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1. Bevezetés és célkituzések

Szakdolgozatomban a ,,Megforditott betiik a markalogéban-fogyasztoi preferencia vizsgalata”
téma kidolgozasat valasztottam. Aligha egy szokvanyos téma, de pont ez benne a szépség ¢és
kihivas. Ugy gondolom, hogy a kutatisommal és dokumentdciommal masoknak is nagyobb

ralatast adhatok erre a témakorre, illetve valami Gjra hivom fel a figyelmiiket.

Fo6 célkitiizésem, hogy megvizsgaljam egy altalam kitalalt marka logd hatasat a fogyasztokra,
ugy, hogy az elso, kdzépso, illetve az utolsd betit fliggdlegesen tiikrozve szerkesztettem meg.
Otbetiis marka logd a projektem alapja, tdrekedtem, hogy semleges hatast keltsen a
fogyasztokban, illetve ami még nincs jelen a mai markak korében. Kutatdsomhoz kérddivet
hasznaltam, amiben nyolc logdvaridciot mutattam be a valaszadoknak. Sorszamok alapjan
meghataroztak, hogy melyiket tartjdk a legizgalmasabbnak, legjatékosabbnak, leginkabb
figyelemfelkeltének, leginkabb esztétikusnak, legunalmasabbnak, leginkabb egyhangunak,
leginkabb klasszikusnak és a legkedveltebbnek. Az igy kapott eredményeket abrazoltam ¢€s
statisztikat készitettem, majd kovetkeztetéseket vontam le arra vonatkozodan, hogy a logd
vizudlis megjelenése milyen mértékben befolydsolja a fogyasztok véleményét. A kérddiv
tovabbi részében allitdsokat fogalmaztam meg a marka viselkedéssel kapcsolatban. Egytdl otig
tartd skala segitségével jelolhették be a valaszadok a magukra leginkabb jellemzObb
valaszlehetOséget. A kérddiv utolso szakaszaban felsoroltam a nyolc logdvariaciot kiilon-kiilon
és arra kértem a kitoltoket, hogy sajat maguk fogalmazzak meg milyen érzéseket valt ki beldliik

az adott logdvariacio.

Vizualis elemek kozott kiemelkedd helyet foglal el a logd. Elsé szempont, amit figyelembe kell
venni egy logd megtervezésénél, hogy a logd kdnnyen nagyithato és kicsinyithetd legyen, mivel
szamos kiilonbozo feliileten jelenhet meg, példaul keresési listan, illetve oriasplakaton. A talzott
részletesseég kerililendd, mivel, ha til sok elembdl all egy logo kicsinyitett formaban nehezebben
olvashat6, elmosodott hatést kelt. A til sok szin alkalmazasa sem javasolt egy logd tervezésénél.
A'log6 az arculat leglatvanyosabb része, de nem maga a teljes marka. A tobbi arculati elemhez,
ha jol illeszkedik, akkor egyiitt egységes €s jol miikodd vizualis rendszert alkotnak a markaval

(Serf6z0, 2023).



2. Irodalmi feldolgozas

2.1 Marka fogalma

Amerikai Marketingszovetség megfogalmazasa szerint a marka egy név, kifejezés, jel,
szimbo6lum, diz4jn vagy ezek valamilyen kombinacioja. A marka szerepe, hogy egy terméket
vagy szolgaltatast az eladohoz vagy eladoi csoporthoz kdsson, €s megkiilonboztesse azt mas
piaci szereplok kinalatatél. A marka olyan jellegzetességekkel lat el egy terméket vagy
szolgaltatast, amely altal kiemelkedik mas, ugyanolyan igényt kielégité termékekkel és
szolgaltatdsokkal szemben. A marka teljesitményéhez kapcsolddo kiilonbségek lehetnek
kézzelfoghatdak, raciondlisak, illetve funkciondlisak. A marka révén képviselt értékekhez
kotddnek a szimbolikus, emocionalis vagy kézzel nem foghat6 kiilonbségek (Keller és Kotler,
2006). Mas kutatok szerint a marka olyan jelképek és elemek 0sszessége, amelyeknek célja,
hogy a termékeket vagy szolgaltatdsokat egy adott gyartoval vagy forgalmazoval azonositsa,

valamint megkiilonboztesse azokat mas piaci szereplok kinalatatol (Bauer és Beracs, 1998).

Aaker (1991) megfogalmazasa szerint a markahiiség a fogyasztok iranti kotédés mértéke. Ot
szintli piramisként 4dbrazolja a markahliséget Aaker (1991). A legalsé szint a nem lojalis
fogyasztokat jeldli, akik kozombosek a marka irant, illetve nem befolyasolja vasarlasukat a
markanév. A masodik szinten azok vannak, akik elégedettek a termékkel. A harmadik szinten
olyan fogyasztok vannak, akik a termékvaltastol elzarkoznak. Kovetkezd szinten a hiiséges
vasarlok foglalnak helyet. A legfelsd szinten a rendkiviil hiiséges és elkotelezett fogyasztok

vannak, akik masoknak is ajanljak az adott markat, illetve terméket.

A legerdsebb markak kozos jellemzokkel rendelkeznek, nem hidba a vilag legkeresettebb
markai koz¢ tartoznak. Els6 tulajdonsagként emliti meg Keller (2000), hogy a marka kitiinik a
fogyasztoi elonyok teljesitésében. Kovetkezd jellemzoként a marka relevancidjat fejti ki,
fogyasztok izléseivel és a trendekkel 1épést kell tartania a gyartoknak. Tovabba az arak
emelésével, illetve csokkentésével szamos fogyasztdé meggondolhatja magat mind pozitiv és
negativ irdnyban. Ezen kiviil a markanak pozicionaltnak kell lennie, ez azt jelenti, hogy a
gyartok kialakitottdk a megfeleld stratégiat a versenytarsakkal szemben, illetve kitalaltak-e
olyan megkiilonboztetd jegyet, ami kiemeli a konkurencia markékkal szemben. A markdnak
konzisztensnek kell lenni, mivel nem mondhat ellent egymasnak két stratégiai allaspont (Keller,

2000).



Megkiilonboztetd név, vagy szimbdolum a marka Aaker (1991) szerint, amely lehet példaul logo,
védjegy vagy akar csomagolds kialakitdsa is. A marka célja, hogy meghatirozza ¢&s
differencialja az elad6 vagy eladdi csoport termékeit, szolgaltatasait a versenytarsakétol. Erre
azért van sziikség, mivel igy a termel6t €s a fogyasztot is védik a versenytarsaktol, akik latszolag

azonos terméket kindlnak a piacon (Aaker 1991).

A markak mas megfogalmazas szerint, eszkdz a fogyasztoknak a kockdzatok csokkentésére,
elvarasok meghatarozasaban, illetve informéacio jelzés onmaguknak, vagy masoknak. Erds
érzelmet és ¢lményt valthat ki egy erés marka, ezéltal biztonsagérzetet kelt a fogyasztokban.
Hires és megbizhaté marka megkonnyiti a dontéshozatalt, mivel a fogyasztoknak nem kell sok

1ddt az informaciogyijtéssel foglalkozniuk (Keller, 2025).

Egy er6s markanév kulcsfontossagu eleme a sikeres markastratégianak. Ez az els6 benyomas,
amellyel a vasarlok talalkoznak, ami jelentds befolyassal bir, hogy a fogyasztok végiil a cég
markai mellett dontenek, vagy inkdbb a versenytarsak markaibol valasztanak. Egy szinvonalas
markanévnek az aldbbi tulajdonsagokkal kell rendelkeznie, hogy megallja a helyét a thltelitett
piacon: kiilonleges, érthetd, talalo, alkalmazkodo, maradando, illetve szerzdi jog védelem alatt

kell allnia (David, 2023).

A marka nem csupén egy logdbdl vagy cégnévbdl all, hanem egyedi identitast képvisel, amely
megkiilonbozteti a terméket vagy szolgaltatast a versenytarsaktol, mikdzben hatékonyan
kozvetiti annak értékeit és céljat a fogyasztok felé. A vallalkozas altalanos sikeréhez és a
markaértékhez nagymértékben hozzajarul ez az egyediség. Legyen szo vallalati, személyes
vagy termékmarka épitésérdl, a cél valtozatlan, egy emlékezetes és pozitiv benyomads

kialakitasa a célk6zonségben (Kenton, 2025).

2.2 Marka tipusai

David (2023) 0Osszegyljtotte a leggyakoribb markanév tipusokat, amelyek hatékonyan
tdmogathatjdk az tzleti célok elérését. A leir6 markanevek, amelyek vilagosan és tomoren
mutatjak be a terméket vagy szolgaltatast. Allat és novényneveket hasznald markanevek a
természetre utalnak, és gyakran pozitiv érzelmeket ébresztenek a fogyasztokban. A
fantazianevek a kreativitasra és a képzelderdre hagyatkoznak, és rendszerint nem utalnak
kozvetleniil a termékre vagy szolgaltatisra. A betliszé alapu markanevek olyan réviditések,
amelyek egy-egy kifejezés vagy cégnév kezddbetliibol allnak 6ssze. Helyi markanevek egy
adott telepiilésre, varosra vagy tajra céloz, ezzel erdsitve a termék vagy vallalkozés foldrajzi

kotodését.



Kenton (2024) emliti meg a vallalti markakat, ami hatékony eszkoz arra, hogy egy cég erdsitse
a piaci hirnevét, és kiemelkedjen az iparagi versenytarsak koziil. A vallalat markaja megjelenik
az ar képzésben, valamint abban is, hogy milyen célkézonséget szolit meg. Pénziigyi sikeriik
azon mulik, hogy képesek-e olyan vonzé személyes markat kialakitani, amely felkelti azoknak
a hirdetoknek az érdeklddését, akik el akarjak érni az adott kozonséget. Termékmarkak, amikor
egy Uj termék bevezetése vagy egy meglévl termék tamogatdsa elvalaszthatatlan a marka

kialakitasatol és fenntartasatol.

Termel6i markak lehetnek egyedi markanevek, ami egy meghatarozott termékhez vagy
termékcsalddhoz kapcsolodik. Lehetnek csalddnevek, amikor a vallalat neve egyben
markanévként is szolgal, illetve ennek a két marka tipusnak a kombinaciéi is eléfordulhatnak,
irja Temesi (2018). A licencmarkdk esetében a vallalat egy mar meglévd, mas tulajdonaban 1évo
markanevet haszndl termékein, bérleti vagy haszndlati jog keretében. A kereskedelmi marka,
pedig egy adott kereskedelmi lanchoz tartozd marka, amelyhez a gyarté vallalatok

beszallitoként csatlakozhatnak, termékeiket e markanév alatt forgalmazva (Temesi 2018).

crer

szamara a kézzelfoghatd, illetve nem kézzelfoghat6 javak hatékonyabb kiaknazasat, ami magas
szinvonali markaépitéshez vezet. Egy sikeres csalddi marka fontos alapfeltétele, hogy a termék
vagy szolgélatds elemei hasonloak és 0sszefliggdek legyenek. A prémium markara jellemz6 a
kivalé mindségli alapanyagok hasznalata, az exkluziv diz4jn, a kifogastalan kivitelezés, illetve
a magas arkategoria. A klasszikus markak segitenek a termékek, szolgaltatasok és vallalatok
azonositasdban. A nemzeti marka kifejezetten a helyi sajatossdgokhoz igazodik, ebbdl
kifolyolag sem nyelvi, sem kulturalis akadéaly nem lép fel a kommunikaciéban vagy a piac
jelenlétében. Az a marka, amely legalabb két kiilonbozd orszagban jelen van a piacon, mar

nemzetk6zi markéanak tekinthetd (Kotler és Pfoertsch, 2006).

A vezetd kiskereskeddk a generikus termékeik forgalméanak csokkenését érezték, igy
megalkottdk a sajat markas termékeket. A kereskedok markanévvel forgalmaztak az aruikat,
amelyeket sajat gyartdegységeikben allitottak eld, ez a sajat markas termékek elsé generacioja.
Az flzlet arculata meglatszik a termékeken, amelyek mindsége folyamatosan javul és

megkozeliti a vezetd gyartdoi markak szintjét, ez a masodik szint a sajat markas termékek

crer

crcr



2.3 Védjegy
Européaban mar a kdzépkorban is jelen volt a védjegy a céhek korében. Kézmiives termékeiket
védjeggyel ellatva probaltak védeni a rossz mindségii, hamisitott termékekkel szemben (Kotler

és Keller, 2006).

A védjegy egy jogi oltalom, ami arra szolgdl, hogy a termékeket ¢és szolgaltatasokat
megkiilonboztesse mas termékektdl €és szolgaltatasoktol. Tovabba fontos szerepet tolt be a
fogyasztok korében abbol szempontbodl, hogy megkiilonbdztessék mas szolgaltatd termékeitol.
A védjegy egyedi, jellemz6é vonésokkal ruhazza fel az adott terméket, illetve szolgéltatast.
Marketingben is kivételes szerepet tolt be, mivel a vasarlok védjegy alapjan eldonthetik, hogy
visszatérd fogyasztok lesznek egy adott szolgaltatashoz, illetve termékhez, vagy tobbet nem

kivanjak megvasarolni az adott terméket (Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala, 2025).

Mas megfogalmazas szerint a védjegy jogokkal latja el a tulajdonosat megkiilonboztetés
céljabol, ami lehet név, logo, kép, forma, illetve aru csomagolasa. Ezek megfeleldek arra, hogy
a terméket vagy szolgaltatist a fogyasztok beazonositsdk, illetve kiilonbséget tegyenek mas
gyartok termékeitdl. Hivatalos forma szerint a védjegyeket a kérelem benyujtasatol szamitva
10 évre jegyzik fel, ezutan tjboli meguyjitas sziikséges, ha nem élnek ezzel a lehetéséggel akkor

el is lehet adni az adott védjegyet (Eurdpai Unio hivatalos webhelye, 2024).

Az Egyesiilt Allamok szovetségi torvénye szerint a védjegy olyan azonositd elem, lehet sz0,
név, jelkép vagy ezek barmilyen kombindcioja, amelyet egy véllalat tudatosan alkalmaz annak
érdekében, hogy a termékeit egyértelmiien felismerhetdvé tegye, és megkiilonboztesse azokat
a versenytarsak kindlatatol (Krasnikov et al., 2009). A markaazonositok megbizhato jelzést
adnak a fogyasztoknak a termék varhaté mindségérdl és teljesitményérdl (Erdem és Swait,

1998).

TM jelzést jellemzden olyan kifejezések, szlogenek, logdk vagy egyéb megjeldlések esetén
hasznaljak, amelyek még nincsenek hivatalosan bejegyezve védjegyként. A megjelolés célja,
hogy jelezze, a hasznal6ja igényt tart bizonyos arukhoz vagy szolgéltatasokhoz kapcsolodo
védjegyjogokra. Az SM szimbo6lum szolgaltatashoz kapcsolodd kereskedelmi jelet jeloli, és
gyakran fels¢ indexben jelenik meg. Azt fejezi ki, hogy a megjeldlés hasznaldja védjegyjogot
formal bizonyos szolgaltatasokra példaul pénziigyi, jogi vagy egyéb nem kézzelfoghato
szolgaltatdsokra. Az ® szimbolum azt jelzi, hogy a védjegy vagy szolgaltatas védjegy

hivatalosan be van jegyezve (International Trademark Association, 2023).



A védjegy egy olyan jelzés, amelyet gazdasagi tevékenység soran hasznalnak a gyartok vagy
szolgaltatok annak érdekében, hogy egy adott terméket vagy szolgaltatast azonosithatova
tegyenck. Mds szdval ez egy egyedi azonositd szerepét tolti be, amely lehetové teszi, hogy az
aruk vagy szolgaltatasok elkiiloniiljenek egymastol, ezéltal a fogyasztok konnyebben meg
tudjak kiilonboztetni az egyes kinalatokat. A védjegy onmagaban véve nem arul el semmit, vagy

csak igen keveset a termék Osszetételérdl €s tulajdonsagairél (Ramello, 2006).

A védjegyek két egymast kiegészitd szerepet toltenek be. Egyrészt azonositd funkcioval
rendelkeznek, hiszen jelzik, hogy egy adott termék honnan, mely gyartotol szarmazik. Masrészt
megkiilonboztetd szerepet is betdltenek, mivel lehetdvé teszik, hogy egy termék elkiilonithetd
legyen mas piaci szereplok kindlatatol. A védjegyek fontos eszkdzei az olyan informacios
aszimmetridk kezelésének, amelyek gyakran jellemzik a piacokat. Ezen talmenden jelzd
szerepet is betdltenek, egyfajta mindségi és megbizhatdsagi lizenetet is kozvetitenek a

fogyasztok felé (Castaldi, 2018).

2.4 Marka érték

A markaérték fogalmat nem definialtak egyértelmiien, de a gyakorlatban a marka tartos
fogyasztoi korét, valamint ennek a hiiségnek a pénzben kifejezhetd értékét jelenti (Barwise,
1993). Aaker (1991) szerint a markaérték olyan eszkozok és kotelezettségek Osszessége,
amelyek a marka nevéhez és szimbolumédhoz kapcsolédnak, és amelyek novelik vagy
csokkentik azt az értéket, amit a termék vagy szolgaltatas a vallalat, illetve annak tigyfelei

szdmara képvisel.

Farquhar (1989) szerint a markaérték az a tobbletérték, amelyet egy marka ad egy termékhez.
Ez a tobbletértek a cég, a kereskeddk €s a fogyasztok szemszogébdl is vizsgalhatd. A markahoz
kothetd fogyasztdi asszocidciokbol szarmazik a markaérték. Tulajdonképpen a markaértékét a
termék fizikai és funkciondlis jellemzdi hatarozzak meg. A markaérték Iényegében gazdasagi
fogalom, mivel a vasarlasok kdvetkezményeként jon 1étre, megbizhat6 és tobblet pénzaramlast

nyujt a vallalatok szdmara (Tasnadi, 1995).

Hayes (2025) megfogalmazasa szerint a markaérték nem mas, mint az a hozzaadott érték,
amelyet egy vallalat a neve ismertségébdl, valamint a fogyasztok altal észlelt elonyeibdl és
kedvezd tulajdonsdgaibdl nyer. Amikor egy véllalat pozitiv markaértékkel rendelkezik, a
fogyasztok hajlandok magasabb arat fizetni termékeiért, még akkor is, ha hasonlé mindséget

kedvezdbb aron kinal egy versenytars. Ez annyit jelent, hogy a vasarlok markaprémiumot



fizetnek azért, hogy egy megbizhatonak és elismertnek tartott vallalattol vasaroljanak (Hayes,

2025).

Az érték teremtésnek 0t markaérték eleme van, amit szem elott kell tartani. 1. abra szemlélteti.
A markahiiség, markanév ismertsége, a marka észlelt mindsége, a markadhoz kapcsolddo
asszociaciok, és a markahoz kapcsolddo szellemi tulajdon. Fontos tényez6 a markahiiség, mivel

ez a tényez0 kozvetleniil termeli a nyereséget a marka szamara (Aaker, 1992).

1. abra Aaker (1992) alapjan sajat munka

A vasarlasi szandék kialakulasa,

amarka pozicionalasa ‘ Piaci elény megszerzése ‘

Eszlelt minéség ‘ Egyéb marka eszkozok ‘

] |
Markahlség
Markaismertseg A fogyaszték
A

altal

Avasarlok
elégedettségével kialAalfit?tt’
tudatossagot fogyasztok pozitiv érzés
teremt a marka tudataban és hozzaallas
mennyire
ismert vagy
kedvelt egy

adott marka

A markaérték a marketinghatdsok egyiitteseként hatarozhatd6 meg. Keller, (1993) példanak
emliti meg, hogy a markanév miatt olyan sikereket ér el egy termék vagy szolgaltatas, de ha
nem az a markanév lenne feltiintetve az adott terméeken, akkor lehet, hogy nem lenne jelentds
sikere a terméknek vagy szolgaltatasnak. A fogyasztoi alapi markaérték azt az értéket fejezi ki,

amelyet a marka mint jelzés képvisel a fogyasztok szemében (Erdem and Swait, 1998).
2.5 Marka elemei

Ha erds markat szeretnénk épiteni akkor elengedhetetlen egy tetszetds név, logd, szlogen, illetve
markatorténet, amit egyiittesen markaelemeknek neveznek, irja Kotler és Pfoertsch (2006).
Minden névhez tarsul valamilyen kép vagy jelentéstartalom, legyen az kulturalis, nyelvi vagy
személyes. Eppen ezért a markanevek megvalasztasa kiilondsen nagy koriiltekintést igényel,
mivel ezek a nevek fontos iizenetek kozvetitenek a fogyasztok felé. Az egyediség hianya
jelentésen megneheziti a marka hatékony pozicionaldsat, mivel az ilyen markanevek nem

ragadnak meg a fogyasztok emlékezetében, illetve konnyen Osszetévesztik a versenytarsak
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markaneveivel. Konnyen megjegyezhetd és jol felismerhetd kifejezés a szlogen, amely a
markanév mellett jelenik meg a marketingkommunikacié soran. Elsédleges szerepe, hogy

erdsitse a markaimazst, amit a név és a logd kozvetit (Kotler és Pfoertsch, 2006).

A marka felismerhetdségét és megkiilonboztethetdségét szolgaljak a markaelemek, amelyek
azonosito elemként szolgdlnak. A markaelemeket lehetdleg ugy kell megvalasztani, hogy azok
maximalisan néveljék a markaértéket. Azok a markaelemek, amelyek pozitivan jarulnak hozza
a markaértékhez, olyan 6sszekapcsolodast €s reakciokat valtanak ki a fogyasztokbol, amelyek

kedvez6 benyomast keltenek (Keller és Kotler, 2006).

A markanév alapvetd szerepet jatszik a markaismertség kialakitasaban  ¢és
markakommunikacioban (Keller és mtsai., 1998). Egy jol megvalasztott markanév jelentdsen
hozzajarulhat a marka felismerhetéségének noveléséhez, valamint az 0 termékek esetében a
markaimazs kialakitasdhoz. A markaszemélyiség azonban nem csupan egy névbdl all, annak
megformalasa szamos més elem, példaul vizudlis szimbolumok, logdk, reklamarcok, képi vilag
hasznélatdnak kombindcidjan keresztiil torténik (Wee, 2004). Egy befolydsold képességgel
rendelkezd markanév kommunikacios eszkdzként szolgal, igy a fogyasztok dsszekapesoljak a
markahoz tarsitott tulajdonsagokat és elonyoket. (Keller és mtsai., 1998). A vallalat nevének
megvalasztasa alapvetd 1€épés az egységes arculat kialakitadsaban. Az ideélis markanév konnyen
megjegyezhetd, egyszerlien kimondhatd, és hitelesen kozvetiti a cég lizleti szemléletét az

igyfelek szdmara David (2023).

A marka szinei szintén jelentds szerepet jatszanak a markaszemélyiség kialakitdsaban és
alapvetd fontossagiak a marka vizualis megjelenése szempontjabol. Az elmult években szdmos
kutatas foglalkozott a szinek jelentésének elemzésével (Bottomley €s Doyle, 2006). Ezek a
tanulmanyok kimutattdk példaul, hogy a fekete szint gyakran tarsitjdk a luxushoz ¢és a
hatalomhoz, a kéket a megbizhatdsdghoz, mig a piros szint a szenvedélyhez, illetve a magas
mindséghez, a sarga szin gyakran a boldogsagot jelképezi. Sok marka tobb szint hasznél
arculataban, igy egyszerre tobbféle érzelmi vagy jelentéstani lizenetet is kozvetit a fogyasztok
fel¢ (Bottomley és Doyle, 2006). Seimiene ¢s Kamarauskaite (2014) kutatasa példaul azt
erdsitette meg, hogy milyen fontos szerepet jatszik egy marka életében a cimke kinézete, illetve

szinvilaga, mivel a fogyasztok ezt érzékelik legeldszor.

A markaelemek alkotjak a cég vizualis arculatdnak alapjat. Mindegyik elem fontos szerepet
jatszik abban, hogy hogyan itélik meg az adott markat. A markaépités alapja egy egyedi névvel

kezdddik. A vallalat és a célkdzonség kozott az elsé kapcsolddasi pont a markanév, igy nagy



befolyéassal bir a marka megitélésében. Egy jol megvalasztott, egyedi markanév konnyen
megjegyezhetd, ezaltal hozzajarul a marka sikerességéhez. A névnek tiikroznie kell a vallalat
értékeit, kiildetéseit és stratégiai irdnyvonalat (Bynder, n.a.). A logd egyfajta kommunikacios
eszkoz, amely lehetoséget ad a vallalatoknak, hogy szavak nélkiil kapcsolatot teremtsen a
ceélkozonséggel (Van Der Lans és mtsai., 2009). A marka vizualis esztétikajanak meghatarozo
eleme a logd, amely a fogyasztok érzelmi kétddését hatarozzak meg (Walsh és mtsai., 2010). A

logd a marka vizualis arculatanak egyik legfontosabb eleme (Kohli és Suri, 2002).

A marketingkommunikacié és a marka fontos eleme a szinek, ami az egyik fontos eszkoz a
kommunikacioban. Erzelmeket és hangulatot valt ki a fogyasztokbol, valamint befolyasoljak
az észlelést ¢és a viselkedést. A markdknak segitenek a pozicionalasban, illetve a

megkiilonboztetésben (Foroudi és mtsai., 2014).

2.6 Marka logo tipusok

A logo6 a vallalati vagy markanév hivatalos vizualis megjelenitéseként értelmezhetd, amely
egyben minden vallalati és markaarculati program alapvetd eleme. Jelentdségét nem feltétleniil
a belso értéke adja, hanem els6sorban az, hogy mindenhol jelen van. A log6 a vallalati és
markakommunikéacio legelterjedtebb eleme, amely szinte minden elképzelhetd feliileten
megjelenik, teherautoktol és cégtablaktol kezdve a csomagoldson at egészen a reklamokig.
Kedvezd megitélés és egyedi pozicid hosszu tdvon ugy alakul ki, hogy a cég vonzo6 termékeket
vagy szolgaltatasokat nyujt, mikozben kovetkezetesen és hatékonyan kommunikal (Schechter,

1993).

A betlitipus szerepének jobb megértése érdekében (Henderson és mtsai., 2004) négy dimenziot
javasoltak, ezek pedig, esztétikai, figyelemfelkeltd, megnyugtato, illetve hangsulyos. Emellett
hat betlitipus tervezési dimenziot is meghataroztak, mégpedig kidolgozottsag, harmonia,
természetesség, diszitettség, betlistily, valamint §sszenyomottsag. Példanak emlitették meg, a
természetes, viragos betlitipus kellemes benyomast kelt a fogyasztokban. Kovetkezd logo elem
az alaki megjelenés. Ezt az irdnyt tobb kutato is vizsgalta kiilonb6z6 nézetek alapjan. Jiang és
mtsai., (2016) azt terjesztette eld, hogy a koralaku formdk puhasagot, mig a szogletes formak
keménységet sugallanak. Emellett Lieven és mtsai., (2015) megallapitottak, hogy a nehezebb
és szogletesebb logok novelik a marka férfias jellegét, a karcstibb és lekerekitett logdk inkabb

a ndies benyomast keltik.

Kétfajta logo tipust kiilonboztethetlink meg, egyik a leir6 logd, masik pedig a nem leir6 logo.

Leir6 logd annyit jelent, hogy vizualis €s szoveges elemeket vagy ezeknek a kombinéciojat
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tartalmazza. Leir6 logoban egyértelmiien latszik a termék vagy szolgaltatas altal képviselt
forma, példaul a Burger King logo, amiben két hamburgerzsemle kdz¢ van irva a marka név.
Nem leir6 logora példa a McDonald’s mérka logoja, amiben nem allapithaté meg egybdl, hogy

milyen tevékenységi korbe tartozik (J. Luffarelli és mtsai., 2019).

Buttle és Westoby (2006) azt terjesztették eld, hogy a logokat négy csoportba lehet sorolni,
mégpedig tipografiai, figurativ, absztrakt vagy ezek kombinaciojaba. Példanak emlitette meg a
Coca-Cola nagy vallalat logojat, ami tipografiai logd, mivel a név stilizalt betiitipust és
szinatmenetet kap. Shell olajtarsasag logoja egy kagylot abrazol, ez a figurativ logo tipusba
sorolhatd. Autd markak logdja altalaban absztrakt logdk, mint példaul a Mercedes logoja, ami

egy karikaban elhelyezett csillag.

A markdknak nem feltétlen kell egyetlen, dalland6 logd haszndlata minden
marketingkommunikécioban. Alkalmazhatnak ugynevezett logdvariacios megkozelitést is,
amelynek soran a f6 markajelzd mellett kiilonb6zdé logovaltozatok is megjelennek, akar
folyamatosan, akdr idészakosan egy-egy kampany részeként. Erre a modszerre kivalo példa a
Google, ami az ¢élénk szines logdjardl ismert, de alkalmaktol fiiggden példaul az Olimpia
jatékok vagy Valentin nap miatt megvaltoztatjdk. A Coca-Cola és a Nutella markak is
alkalmaztak ezt a logdvariacios megkozelitést, mégpedig a legismertebb keresztneveket vagy

csoportneveket kivalasztottak és raraktak a termék csomagolasara (Sadksjdrvi és mtsai., 2015).

2.7 Marka logok fontossaga

A logdk a vallalat kommunikécidjanak egyik legfontosabb elemei. Annak ellenére, hogy a
logok jelentds szerepet toltenek be, és a vallalatok sokat fektetnek a megalkotasukba, nincsenek
jol kidolgozott alapelvek a tervezésiikre. Nem meglepd, hogy sok logé nehezen felismerhetd,
sOt akar negativ benyomadst is kelthet, ami végsé soron arthat a marka vagy a vallalat
megitélésének. A logdk egyrészt hasznilhatéak a markanévvel egyiitt, egy kép nemcsak
elésegitheti a név megjegyzését, hanem gyorsithatja annak felismerését. Masrészt a logdk a

markanév helyett is hasznalhatoak, ha korlatozott a hely vagy az id6 (Kohli és Suri, 2002).

2.7.1 Dunkin’ Donuts arculatvaltasa

A Dunkin’ Donouts marka arculatvéaltason esett 4t 2019 janudrjaban, ami a 2. abran lathato.
Ennek egyik oka, hogy a vasarlok vilagszerte, természetes modon csak Dunkin’-ként
hivatkoztak a markara. Az italokra fokuszal6, utkdzben is konnyen fogyaszthatd termékekre
éplilé stratégiai atalakulds részeként a cég globalis konferencidjan bemutatta a megujult

arculatat, amelyben a markanevet egyszeriisitve immar hivatalosan is Dunkin’-ként hasznalja.
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Az 1) markajelzés a vallalat azon torekvését fejezi ki, hogy gyors ¢és kivaldo mindségi kavét
kinaljon, mikézben hii marad a Dunkin’ 6rokséghez. Ezt a marka azzal erdsiti meg, hogy
megtartotta az 1973 Ota ismert rdzsaszin €s narancssarga szinvildgot, valamint az ikonikus

betlitipust is.

Bar a fankok sz6 mar nem szerepel a logoban vagy a hivatalos markajelzésben, a fankok
tovabbra is kozponti szerepet toltenek be a marka kindlatdban. A vasarlok minden Dunkin’
étteremben megtalaljak a legismertebb klasszikus izeket, valamint az idészakosan elérhetd,
kreativ szezonalis kinalatot is (King, 2018).

2. abra Dunkin' logd megtjulésa (Forras: King, 2018)

ElooNuTs DUNKIN

2.7.2 Tropicana arculatvaltasa
Tropicana arculati frissitést hajtott végre egy ismert markajan, amelynek keretében a log6 ¢és a
vizualis megjelenés is jelentds atalakulason ment keresztiil, ami a 3. dbran lathato.

3. abra Tropicana arculatvaltasa (Forras:
Andrivet, 2015)

BEFORE AFTER
£5- 4 Nl
- : g
| Tropicana § kit
' : g
K

Talén a legjelentdsebb valtozas az volt, hogy a korabbi narancs €s szivoszal abrazolasat egy
nagy, atlatsz6 pohar narancslé valtotta fel. Marketingesek ugy dontottek, hogy a narancs
motivumot a doboz kupakjén jelenitik meg. Mig az eredeti logd vizszintes elrendezésli volt és
a Pure Premium terméknév kozvetleniil kapcsolodott hozza, addig az uj verzid fiiggdleges
elrendezést kapott, letisztultabb és modernebb betlitipussal. Emellett a logé méretét is

csokkentették annak érdekében, hogy nagyobb hangsulyt kapjon a 100% narancs tizenet.
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Az 1j diz4jn bemutatasat kovetden a fogyasztok gyorsan reagaltak, kiilonosen a kdzosségi
média platformjain, és szdmos negativ visszajelzés érkezett a csomagoldsra vonatkozoan. Az
elkovetkez6 két honapban az eladdsok mintegy 20%-kal csokkentek, ami tobb millios
bevételkiesést eredményezett a vallalat szamara. 2009. februar 23-an a cég bejelentette, hogy a

fogyasztoi visszajelzések hatasara visszatér a korabbi csomagolashoz (Andrivet, 2015).

2.7.3 Starbucks arculatvaltasa

A Starbucks 2011-ben eltavolitott minden feliratot a logobdl, és az egyszert, ikonikus szirén
figura maradt meg, amit a 4. abra szemléltet. Az atalakitas célja, az volt, hogy a logo
rugalmasabban alkalmazhat6 legyen, kiilondsen a digitalis és mobil platformokon. Ezenkiviil a
z0ld szint fényesebbé és élénkebbé tették. A zo6ld szin a természethez, a biztonsaghoz, a
gyogyuléashoz és a joléthez kapcsolddik, emellett a gazdagsaggal is azonositjak. Kivalo modja
annak, hogy a marka kozvetitse a termék lényegét, ami nem mads, mint egy természetes,
mindségi kavé, amely megéri az arat. A logomegujitdskor a tervezOk a szirén arcanak
megszerkesztésére helyezték a hangsulyt, ezt akartak a tokéletes szintre hozni. Szinte mar az
utolso lehetséges valtozatnal a szirén arcra tl hibatlannak és miinek sikeredett. Ekkor dontottek
ugy a tervezok, hogy egy kis emberséget visznek a logdba, igy tortént, hogy az orr jobb oldali
vonalat kicsit lejjebb szerkesztették, ezaltal természetes megjelenést kdlesondz a logd ikonikus
figurdja. A marka logdja a mindséget, a megbizhatosagot €és az allandosag érzetét kozvetiti a

fogyasztok felé (Giron, 2023).
4. abra Starbucks log6 valtozatai (Forras:
Giron, 2023)

2.7.4 Uncle Ben’s arculatvaltasa

Az Uncle Ben’s rizs, ami az 5. dbran lathaté megujitotta vizualis markaidentitasat. A jovében
Ben’s Original néven lesz elérhetd, amit a 6. dbra mutat be, jelentette be a Mars 2020
Juniusaban. A Mars ezzel a valtoztatassal azt kivanja kifejezni, hogy a marka elkotelezett egy
befogadobb jovo megteremtése mellett, mikdzben tovabbra is kivaldo mindségii rizs eldallitasara
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helyezi a hangsulyt. Az arculatvaltds részeként a Mars bejelentette, hogy eltavolitja a
csomagolasrol a korabbi arcképet, annak érdekében, hogy méltanyosabb és korszeriibb vizualis
megjelenést alakitson ki. Az Uncle Ben’s mérka eredetileg 1943-ban jelent meg, csomagolasan
Gordon L. Harwell, egy fekete rizstermeld arcképével, aki a masodik vilaghaboru idején az
amerikai fegyveres erdk rizsellatasaért felelt (Schroeder, 2020).

6. abra Ben’s Original
log6 (Forras: Schroeder,
2020)

S. abra Uncle Ben’s logo
(Forrés: Schroeder, 2020)

2.7.5 Pringles arculatvaltasa

A Pringles tigy dontdtt 2020-ban, hogy tobb mint két évtized utan jelentds vizualis frissitést hajt
végre az ikonikus kabalafigurdjan, Julius Pringle-6n, 7. dbran lathaté a régi logovaltozat. A
marka felismerte, hogy a vizualis kommunikéci6 terén egyre nagyobb teret hoditanak az
egyszeriibb, letisztultabb grafikai megoldasok. Ennek szellemében megujult kiilsét kapott a
figura, amely jobban illeszkedik a modern vizualis elvarasokhoz a laposabb dizéjn
iranyzatokhoz. A kabalafigura teljesen megszabadult hajatol, igy most kopaszon lathato. Az
atdolgozott karakter arca most hangsulyosabb: ragyogd szemei, karakteres szemdldoke,
jellegzetes bajusza és az ikonikus csokornyakkenddje, amely a nevét viseli, mind nagyobb
figyelmet kapnak, amit a 8. abra illusztral. A letisztultabb, laposabb diz4jn nem csupan a mai
grafikai trendekhez igazodik, hanem azt a torekvést is kifejezi, hogy a marka naprakész, vonzo

¢s konnyen felismerheté maradjon a modern fogyasztoi kozonség szamara (Pacheco, 2024).

7. abra Pringles régi 8. abra Pringles uj log6
log6 (Forras: Pacheco, (Forras: Pacheco, 2024)
2024)

PRINGLES
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3. Anyagok és modszerek
3.1 Kutatasi kérdések és hipotézisek

1. Hogyan befolyasolja a fogyasztok els6 benyomasat, ha megforditott betiiket tapasztalnak egy

markalogoban?

Hipotézis 1: A megforditott betiiket tartalmazé markalogd nagyobb figyelmet kelt a fogyasztok

korében, mint a hagyomanyos logok.

Hipotézis 2: A fogyasztdi preferencia a megforditott betlis logd irant életkortodl, nemtdl,

végzettségtol és lakohelytdl is fligghet.
2. Fogyasztok bizalma valtozik-e, ha megforditott betiiket érzékelnek egy markalogdban?

Hipotézis 3: A megforditott betliket tartalmazo logdk jobban megragadnak a fogyasztok

emlékezetében.

Hipotézis 4: A fogyasztok tobbsége nem nyitott az ujdonsagokra, igy a megforditott betiikre

sem a markalogéban.

Hipotézis 5: A megforditott betliket tartalmazé logd a fogyasztok korében jatékossagot,

fiatalossagot jelent, ami pozitiv érzelmi valaszt valt ki a markéaval kapcsolatban.

3. Megforditott betliket tartalmaz6 markalogok konnyebben vagy nehezebben azonosithatok,

felismerhetdk a fogyasztok szaméara?

Hipotézis 6: A megforditott betiik azt a benyomast kelthetik a fogyasztokban, hogy a marka

nem hagyomanyos, és hajlando kilépni a megszokott keretek koziil.

Hipotézis 7: A logo vizudlis szabalytalansdga noveli a fogyasztok kivancsisagat.
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3.2 Adatgyiijtés

Szakdolgozatomban hasznalt kérd6iv fontos eleme az &t betiibdl all6 markanév, amit
személyesen taldltam ki, mivel nem szerettem volna olyan markanévvel dolgozni, ami mar
létezik a piacon és esetlegesen a valaszadokat befolyasolja. Igy alakult meg a KONAB

markanév és egyben logd, ami a dokumentaciom alapja.

A névvalasztasnal fontos volt, hogy semmihez ne lehessen kotni, a fiktiv markanevet.
Szinvalasztasnal is figyeltem, hogy viszonylag semleges, természetes szinnel tervezzem meg a
logét, igy nem befolydsolom a kérdéivet kitdltdk valaszat. Otbetiis logoban az elsé, a kdzépsé,
illetve az utolso betili tolti be a kdzponti szerepet, mivel ezeket fiiggélegesen tiikroztem. Az
eredeti valtozatban nincs egy betli sem megforditva, ugymond ez egy viszonyitasi kép.
Készitettem olyan valtozatot is, ahol az elsd, a kozépsd és az utolsd betil is fliggdlegesen
tiikrozve lathat6. Tovabbi logdvariaciok, amiket szerkesztettem, az elsé és a kozépso, elsd és
az utolso, kozEépso €s az utolso betli van megforditva. Alkottam még olyan valtozatokat is, ahol
csak az elsd, csak a kozépsd és csak az utolsd betli van megforditva. Ez dsszesen nyolc

logovariaciod, amirdl a kérddivben részletesen sz6 lesz.

A kérdoiv elsé szakaszaban altalanos demografiai kérdéseket tettem fel az életkorral, nemmel,
lakohellyel és végzettséggel kapcsolatban. Mésodik szakaszdban a kérddivnek felsoroltam,
képpel illusztralva a nyolc logdvariaciot, és arra kértem a kitoltéket, hogy sorszam alapjan
hatarozzdk meg a szamukra legkedveltebb, legizgalmasabb, legjatékosabb, leginkabb
figyelemfelkeltd, leginkabb esztétikus, leginkabb klasszikus, legunalmasabb, illetve leginkabb
egyhangu logét. Harmadik szakaszban markaviselkedéssel kapcsolatos allitdsokat soroltam fel,
amihez forrasként hasznaltam Odin és mtsai. (2001) Fischer és mtsai. (2010) Puligadda és
mtsai., (2012) irasait. Valaszadoknak egytdl otig tarto skala segitségével kellett bejeldlni, hogy
mennyire igaz az adott allitds Gnmagéra, ahol az egyes az egyaltalan nem értek egyet, 6tos a
teljes mértékben egyetértek opciot jeldlte. A kérddiv utolsd szakaszaban bemutattam a nyolc
log6t kiilon-kiilon és azt kértem a kito1t6ktdl, hogy irjak le sajat szavakkal milyen érzéseket valt
ki beldliik az adott logovariacid. Ez a szakasz lehetdséget adott, hogy a valaszadok a valodi

érzéseiket osszak meg a logdkkal kapcsolatban, ez lehetett akar pozitiv és negativ is.
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3.3 Adatelemzés

A kérddivet dsszesen 153 6 toltotte ki, az adatfelvétel 11 napig tartott, 2025. oktdber 16-tol
oktober 27-ig. Az adattisztitast kovetden 148 f0 valaszéval dolgoztam tovabb, mivel voltak
olyanok, akik nem jarultak hozza, hogy valaszaikat elemezzem, kett6 f6 nem kivant valaszolni
a nemére vonatkozé kérdésre, illetve volt olyan valaszadd, aki nem a kérddivhez méltod valaszt

adta.

A nemek, illetve a korosztaly szerinti eloszlast az 1. tablazat mutatja be. A kérddivet a 18-29
éves korosztalybol toltotték ki a legtobben, ami szamszertien 107 fot jelentett és 72,3%-o0s
aranyt. Oket kovette a 30-49 éves korosztaly 18 fével, illetve 12,2%-os arannyal, majd 16 fével
az 50-64 éves korosztaly, 10,8%-0s ardnnyal. A legkevesebb valaszadok a 65 év feletti
korosztalyhoz tartoztak, mindossze 7 fvel és 4,7%-0s megoszlassal. Nemeket tekintve 97 nd,

illetve 51 férfi vett részt a kérddiv kitdltésében.

Végzettség és lakohely szerinti megoszlast a 2. tdblazat dbrazolja. A legtdbb vélaszad6 az
érettségi opciot jeldlte meg, pontosan 85 {6, ami 57,4%-o0s aranyt jelent. Fels6foku végzettség
valaszlehetdséget 53 {6 adta, ez 35,1%-0s aranyként jelent meg. Max. nyolc altalanos iskola,
illetve szakiskola/szakkdzépiskola opcidt sszesen 10 {6 valasztotta. 43 f6 adta meg a kisvarost
lakohelyének, ami 29,1%-0s megoszlasként mutatkozott. Szorosan kovette a févaros opciot
megjeloldk szama 42 fovel, ez 28,4%-o0s ardnyt tett ki. Nagyvarosban €l0k, akik kitoltotték a
kérddivet 38 {6 volt, igy 25,7%-0s arany mutatkozott meg. A falu kategdridt mindossze 25 6

valasztotta, ami 16,9%-o0s aranyt jelentett.

1. Tablazat Korosztaly, nemek eloszlasa a kérddivet kitltok alapjan (Forras: sajat munka)

Korosztaly | Kitoltok (f6) Arany (%)
18-29 107 72,3
30-49 18 12,2
50-64 16 10,8
65+ 7 4,7
Nemek Kitoltok (fo) Arany (%)
N6 97 65,5
Férfi 51 34,5
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2. Tablazat Végzettség, lakohely eloszlasa a kérdoivet kitoltok alapjan (Forras: sajat munka)

Arany
Végzettség Kitoltok (f6) | (%)
Max. 8 altalanos iskola 1 0,7
Szakiskola/szakkzépiskola 9 6,08
Erettségi 85 57,4
Felsofoku végzettség 53 35,1

Arany
Lakéhely Kitoltok (f6) | (%)
Fovaros 42 28.4
Nagyvaros 38 25,7
Kisvaros 43 29,1
Falu 25 16,9
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4. Eredmények és értékelésiik

4.1 A kérdoivben szereplo tulajdonsagok vizsgalata

A kérddiv elsé szakaszdban, mind a nyolc logoévariacié bemutatdsra keriilt, ahol a
valaszadoknak sorszamok alapjan kellett megjeldlniiik az adott tulajdonsag alapjan a szdmukra
leginkabb tetszd logdt. Az eredményeket diagramok segitségével mutatom be, amelyek azt
szemléltetik, hogy a valaszadok melyik logét tartottdk a legizgalmasabbnak, leginkdbb
figyelemfelkeltonek, legkedveltebbnek, legjatékosabbnak, legunalmasabbnak, leginkébb
klasszikusnak, leginkabb egyhangtnak ¢és leginkabb esztétikusnak. Az adott kategéridban a

legtobb jelolést kapott, altalam tervezett logdvariacio is bemutatasra kertiil.

4.1.1 Legjatékosabb logdvariacio

Kérddivet kitoltok egyértelmiien a harmas sorszdmu logot, ami a 9. abran lathato, tartottdk a
legjatékosabb logovariacionak. 11. dbra szemlélteti a valaszadok altal legjatékosabbnak tartott
logot, sotétkék oszlopdiagrammal jelolve. Megfigyelheté, hogy 35 f6 tartotta a
legjatékosabbnak a harmas log6t, mig az elsé logovariaciora érkezett a legkevesebb jelolés. A
3. logovariacional az elsd és a kdzépso betll van megforditva. Jatékossagot sugallhat, hogy kettd
betli is eltér az eredetitdl. A kettd valtoztatds mozgalmassagot tiikkroz, ezaltal sokak szdmara

jatékossagot jelentett.

9. abra A legjat¢kosabb logovariacio (Forras:
sajat munka)

4.1.2 Legkedveltebb, legizgalmasabb, leginkabb figyelemfelkelté logévariacio

A legkedveltebb logonal, ami a 10. abran lathato, jol lathatd, hogy csak a k6z€épsé betli van
fiiggdlegesen tiikrove. Talan ebben rejlik a sikere, mivel a kitdlték nem talaltak tal soknak, de
mégis valami Ujat lattak benne. A kozépsd betli odavonzza a tekintetet, ami a véletlen folytan

az orosz betli egyikére hasonlit. 11. abran, illetve narancssarga oszlopdiagrammon szembetiing,

18



hogy 37 16 jelolte be a legkedveltebb logdvariacio kérdésre a hetes sorszamu logdt, mig a

legkevesebb jelolés a négyes sorszamu logora érkezett.

Kovetkez6 tulajdonsag, ami alapjan sorszamot kellett megadniuk a valaszadoknak, az a
leginkabb figyelemfelkeltd logdvariacid, amit a 10. dbra szemléltet. Ennél a tulajdonsagnél mar
nem annyira szembetling az eltérés, de egy fovel tobben jelolték a hetes sorszamu logdvariaciot,
mint a harmas sorszamut. 11. dbran megfigyelhetd, a zold oszlopdiagrammon, hogy a hetes

szamu logot 26 {6 jeldlte meg, mig a harmas logdt 25 0.

Utolsd pozitiv tulajdonsag, az izgalmassag, ami alapjan értékelniiik kellett a kitoltoknek a
logovariacidkat. 10. abran lathato a legizgalmasabb logovaltozat. Szintén a hetes sorszamu logo

nyerte el a legtobb jelolést, ami a 11. dbran vilagoskék oszlopdiagrammon lathato.

10. abra Legkedveltebb, legizgalmasabb,
leginkabb figyelemfelkeltd logovariacid
(Forras: sajat munka)

11. abra A kérd6iv eredményei alapjan a jatékos, kedvelt, figyelemfelkeltd,
izgalmas logok (Forras: sajat munka)
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4.1.3 Legunalmasabb, leginkabb klasszikus, egyhangu, esztétikus logévariacio

A legunalmasabb, leginkabb klasszikus, leginkabb egyhangt és a leginkdbb esztétikus logo
lathat6 a 12. abran. Ez a logdvariacié az eredeti logd, amiben nincs megforditott betii, csak egy
semleges hatast kelté markanév. A kérddivet kitoltdk nagy részt ezt a logot talaltak a
legunalmasabbnak, a leginkabb klasszikusnak, leginkabb egyhangunak ¢és leginkabb
esztétikusnak, mivel nincs benne semmi csavar vagy valtoztatas. Sok valaszadé az egyszert,
letisztult, hagyomanyos képet kedveli.

12. abra Legunalmasabb, leginkdbb
klasszikus, leginkabb egyhangu, leginkabb
esztétikus logd (Forras: sajat munka)

13. abra szemléletesen bemutatja, hogy a valaszadok tobbsége az elsd logdvariaciot tartotta a

legunalmasabbnak, szdmszertien 104 6 valasztotta, a diagrammon sotétkék szinnel jeldlve.

101 6 jeldlte be az elsd logovariacidt a leginkabb egyhangt logd kérdésre, ami a 13. dbran

talalhato narancssarga oszlopdiagrammal jeldlve.

Kovetkez6 kérdés, ami alapjan a valaszadoknak meg kellett jelolniiik egy logdvariaciot, az a
leginkabb klasszikus logora kérdezett ra. 13. abran, j6l megfigyelhetd, hogy a kérddivet kitoltok
koziil 106 f6 gondolta az elsd logdvariaciot a leginkabb klasszikusnak, ami a diagramon zdld

szinnel van jeldlve.

13. &bran a leginkabb esztétikus logd dbrazolasa lathato vildgoskék diagrammal megjeldlve, 37
{6 jelolte meg az els6 logot. Esztétikai szempontbol tehat mar nem volt annyira egyértelmii a
valasz, nagy a szorasa a kitoltok altal megjelolt opcidknak. A hetes €s nyolcas logot is sokan

tartottak esztétikusnak, mint ahogy a diagramon ez lathato.
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13. abra A kérd6iv eredményei alapjan az unalmas, egyhangu, klasszikus,
esztétikus logdk (Forras: sajat munka)
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4.2 Statisztikai elemzés a demografiai adatok és a logok tulajdonsagai
kozott

Statisztikai mddszer segitségével elemzést készitettem a kérddiv valaszai alapjan. SPSS
statisztikai szoftvert haszndltam a kutatisom adatainak feldolgozasihoz. Osszefiiggést
kerestem a nemek, lakohely, életkor, iskolai végzettség és akdzott, hogy mennyire talaltak az
adott logdvariaciot izgalmasnak, jatékosnak, figyelemfelkeltdnek, esztétikusnak, unalmasnak,
egyhangunak, kedveltnek, illetve klasszikusnak. Khi-négyzet probaval végeztem az analizist,
ahol, ha a kapott érték kisebb, mint 0,05 akkor kimondhato, hogy statisztikailag szignifikans
kapcsolat van a két adat kozott, ami feltehetden nem a véletlen miive. Ha az eredmény nagyobb,
mint 0,05, akkor megallapithatjuk, hogy nincs szignifikans kapcsolat a kijelolt adatok kdzott,

igy az tovabbi elemzésre nem szorul.

4.2.1 Végzettség, lakohely és a logok tulajdonsagai kozotti vizsgalat

Az elsd eset, amit vizsgaltam, a végzettség és a logok tulajdonsagai kozotti kapcsolat, ennél a
vizsgélatnal nem tapasztaltam szignifikdns kapcsolatot egyik adat kozott sem. A masodik
megfigyelés a lakohely és a logok tulajdonsagaira iranyult, ahol szintén nem allapithaté meg

szignifikans kapcsolat.
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4.2.2 A leginkabb egyhangi logo megitélése a kiilonbozo életkoruak kozott

A harmadik eset, amit a program segitségével vizsgaltam, az életkor és a logdk tulajdonsagai
kozott zajlott. Az életkor és a leginkabb egyhangu logé tulajdonsdg kozott szignifikéns
kapcsolat allapithat6 meg. A kapott eredmény 0,023, ami kisebb a szignifikanciaszintnél, a
0,05-nél. 14. dbra szemlélteti a korosztaly €s az els6 logovariaciora érkezett valaszokat, ahol a
szignifikancia megfigyelhetd. Az dbran jol lathato, hogy a 30-49 éves korosztaly 83,3%-a talalta
a leginkabb egyhangunak az elsd logdvaridciot. A masik hét logovaridcid kozott oszlott meg a
valaszadok 16,7%-nak a véleménye. A 18-29 éves korosztily 70,1%-a jelolte be az elsd
logovariaciot a leginkédbb egyhangt tulajdonsagra, mig a valaszadok 29,9%-a mas logoét jeldlte
be. 47,8% jelolte az elsé logot a leginkabb egyhangtnak az 50 év feletti kategoriabol. 52,2% a
valaszadoknak a hét logdvariacio egyikét jelolte be a leginkdbb egyhangunak az 50 év feletti
korosztalybol.

14. abra Az egyhangt logd megoszlasa a korosztaly fliggvényében
(Forras: sajat munka)
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4.2.3 A leginkabb esztétikus logéo megitélése a nemek kozott

A negyedik vizsgalat a nemek ¢és a logok tulajdonsagai kozott tortént. A valaszadok nemet,
illetve, hogy mennyire talaltdk esztétikusnak a kiillonb6zd logovariaciokat. Szignifikans
kapcsolat fedezhetd fel a nyolcas logora értelmezve, mivel a kapott eredmény 0,001, ami
kisebb, mint 0,05, tehat jelentds Osszefliggés van a két adatsor kdzott. 15. abran lathatd, hogy a
férfiak mindossze 7,8%-a jeldlte be a nyolcas logdt a legesztétikusabbnak, férfiak 92,2%-a a

masik hét logd koziil valasztotta ki a legesztétikusabb logdvariaciot. A ndk 22,7%-a jeldlte be
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a nyolcas log6t a leginkdbb esztétikus logdvaridcionak. A nék 77,3%-d4nak megoszlott a
véleménye a masik hét logo kozott.

15. abra Nemek ¢s a leginkabb esztétikus logé megoszlasa (Forras: sajat
munka)
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4.3 Statisztikai elemzés a demografiai adatok és a markaval kapcsolatos
allitasokra adott valaszok alapjan

A kérdoiv masodik szakaszaban markéaval kapcsolatos allitasokat soroltam fel, amiket a
véalaszadoknak egytdl otig terjedd skala segitségével kellett megvalaszolniuk, hogy mennyire
jellemzd rajuk az adott allitds. Egyes az egyaltaldan nem értek egyet, 6tds a teljes mértékben
egyetértek opciot jeldlte. Elemzés elsO 1épéseként személyenként atlagot szamoltam az alapjan,
hogy az adott kijelentésre hanyas szammal valaszoltak. Statisztikai program segitségével
vizsgaltam az adatokat, igy harom kategériaba csoportositottam a kapott atlagokat a konnyebb
kezelhetdség érdekében. Egyes szamhoz rendeltem azokat az atlagokat, amik 1-1,99-ig tartott,
kettes szdmmal a 2-2,99-ig tartoméanyt hataroztam meg, és végiil a harmas szammal a 3-4,05-
g tartomanyt jeloltem. A demografiai adatok, azaz a végzettség, lakohely, €letkor, nemek és
akozott, hogy az egyes kérdésekre milyen szdmokat jeloltek be, szignifikdns Gsszefliggés nem

figyelhet6 meg az eredményekbdl. A kapott eredmények nagyobbak voltak a 0,05-6s

szignifikanciaszintnél.
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4.4 Valaszadok altal leirt érzések a logovariaciokrol

Felsoroltam a nyolc logdvaltozatot a kérddiv utols6 szakaszaban és arra kértem a valaszadokat,
hogy irjék le a sajat érzéseiket, amit az adott logérol gondolnak. Az elsé logdvariaciordl, ami a
16. abran lathato, tobbek kozott igy vélekedtek: ,klasszikus™ ,,unalmas” ,,kozmetikumra
emlékeztet” ,,semmilyen érzést nem valt ki beldlem” ,egyszeriiség ¢és konnyen

értelmezhetdség”

16. abra Az els6 logovariacio (Forras: sajat
munka)

A masodik variacior6l, amit a 17. ébra jeldl, tobben irtdk, hogy ,,viddm” ,,zavaros”

»figyelemfelkelt6” ,,elgondolkodtat, hogy vajon mi lehet ez” ,,nehezen olvashatd, kaotikus”

17. abra A masodik logovaridci6 (Forrés:
sajat munka)

18. dbran a harmadik log6 lathat6, amirdl, gy nyilatkoztak a valaszadok, hogy: ,, érdeklddeést,
izgatottsagot kelt bennem, mert a végén nem teljes a tliikorkép.” ,,kusza” , kicsit bohdkasnak

tartom, ezért érdekes” , kiilonleges, esztétikus™ ,,furcsa”

18. abra A harmadik log6variaci6 (Forras:
sajat munka)
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,»egzotikus” ,,k6zOmbos™ ,,triikkods”™ ,,szimmetrikus,0sszhangban van a két sz¢€ls6 betli” ,,nem
tudom eldonteni honnan olvassam” igy vélekedtek a kitdlt6k a negyedik logdvariaciordl, amit

a 19. dbra szemléltet.

19. abra A negyedik logdvariacio (Forras: sajat
munka)

Otodik valtozatrol tobben megjegyezték, hogy ,,egyedi” , frappans” ,,semleges” ,,zavarba ejtd,
mert a tiikérhatas miatt nehéz értelmezni” ,,fontos, extra terméket hirdet”. 20. abran lathat6 az
otodik logovariacio.

20. abra Az 6todik logovariacié (Forras: sajat

munka)

21. abra a hatodik logévaridciét mutatja be, amirdl, ugy fogalmaztak a valaszadok, hogy
,kulonleges” ,.értelmetlen” , kirivd” ,,ez tetszik, érdekesebb €s nem "szlav", szimmetriat sugall

¢s nyitottsagot a kifele néz6 sz¢€lsd betiikkel..” ,,egész jO, mert nyugalmat araszt, igy érdekes”

21. abra A hatodik logdvariacié (Forras: sajat
munka)

A kovetkezd variaciorol, azaz a hetes logordl tobben emlitették, hogy ,,szolidan érdekes”
Hrejtélyes” , tetszik, mert egyszerlien figyelemfelhivo™ ,,tudom, hogy valami nincs a helyén, de

futtdban latva nehéz lenne megmondani” ,,huncut”. 22. dbra szemlélteti a hetes logdvariaciot.
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22. abra A hetedik log6variacio (Forras:
sajat munka)

A nyolcadik logovariaciorol, ami a 23. abran szemléltetek, sok valaszadénak a ,,szép”
,Lnyugtatd” , megnyerd” ,,inkdbb hasonlit egy szdmra vagy egy szimbolumot juttat eszembe a
tiikrozott B, mint hogy B betlire asszocialjak™ ,,figyelemiranyitd, mert korbe oleli sajat magat,

ezaltal nagyon tetszik” kifejezés jutott eszébe.

23. abra A nyolcadik logovariacid
(Forras: sajat munka)

4.5 Statisztikai elemzés a demografiai adatok és a logokrol irt érzések
kozott

A valaszadok altal leirt véleményeket kategéridkba soroltam, igy konnyebben elemeztem
statisztikai szoftver segitségével. Egyes szdmmal a negativ hangvételll tulajdonsagokat, kettes
szammal a semleges és harmas szammal a pozitiv tulajdonsdgokat vettem figyelembe. A
kifejezések kategorizalasa bizonyos mértékben szubjektiv, igy eléfordulhat, hogy mas elemzd
ellenkez6 kategdridba sorolta volna az egyes szavakat. Statisztikai Gsszefiiggést kerestem az
¢letkor, a nemek, a lakohely, illetve a végzettség és akozott, hogy a felsorolt nyolc logdvariacio
milyen érzést valtott ki a kérddivet kitoltokbdl. Ehhez a vizsgélathoz is Khi-négyzet probat

alkalmaztam.
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4.5.1 Lakohely és a negyedik logovariaciora irt érzések kozotti osszefiiggés

Lakohely ¢és a negyedik logora adott valaszok kozott szignifikans Osszefiiggés talalhato, ami a
24. 4bran lathatd. A kapott eredmény, 0,037 kisebb, mint a szignifikanciaszint a 0,05. Az dbran
jol megfigyelhetd, hogy akik a falu opcidt jelolték be lakohelynek 0k vélekedtek negativan a
negyedik logovariaciorol. Semleges véleménnyel voltak a negyedik logovariaciorol, akik
nagyvarosban élnek. Pozitiv érzelmi hatdst valtott ki a kérddivet kitoltokbdl a negyedik

logdvariacid, akik a kisvarost jelolték be lakohelynek.

24, abra A negyedik logora irt érzelmi valaszok és a lakohely kozotti
kapcsolat (Forras: sajat munka)

Févaros Nagyvaros Kisvaros Falu

80
70
60
50
40
3

o

2

o

1

o

Negyedik logorolirt érzések aranya (%)

Lakodhely

H Negativ H Semleges M Pozitiv

4.5.2 Nemek és a negyedik logora irt érzések kozotti osszefiiggések

Nemek ¢és a negyedik logora adott, a kitoltok személyes véalaszai kozotti dsszefiiggés lathato a
25. abran. A kapcsolat szignifikans, mivel az eredmény 0,026, kisebb a megengedett 0,05-nél.
Az 4bran szembetiind, hogy negativan a férfiak itélték meg a negyedik logét, 66,7% valaszolt
negativ hangvételii kifejezéssel a negyedik logordl. A ndk 47,4%-a vélekedett negativan a
negyedik logordl. Semleges valaszt, kozel egyforman férfiak és ndk jelolték be. Nok
egyértelmiien pozitiv valaszt adtak a negyedik logovariaciorol, 39,2%-a pozitiv tulajdonsaggal

fejezte ki az érzéseit. Férfiaknak a 17,6%-a vélekedett pozitiv érzésekkel.
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25. abra A negyedik logora irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti
kapcsolat (Forras: sajat munka)
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4.5.3 Nemek és az 6todik logovariaciora irt érzések kozotti osszefiiggés

Nemek és az 6todik logovariaciora érkezett valaszok kozott szignifikans kapcsolat mutatkozik,
mert a 0,022 kisebb, mint a szignifikanciaszint a 0,05. 26. abran lathat6 a statisztikai eredmény,
ami azt mutatja, hogy a férfiak 49%-a negativ jelzési kifejezést irt az 6todik logdvariaciorol. A
nok 27,8%-bol negativ érzést valtott ki az 6todik logd. Semleges hangvételi tulajdonsag szintén
kozel egyforma a nék és a férfiak altal irt kifejezések kozott. A ndk tobb mint a fele, 57,3%-a
pozitiv stilusban vélekedett az 6tddik logdvariaciorol. A férfiak 35%-a pozitiv tulajdonsagokat
irt az 6todik logdvariaciorol.

26. abra Az 6todik logora irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti
kapcsolat (Forras: sajat munka)
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4.5.4 Végzettség és a nyolcadik logovariaciorol irt érzések kozotti osszefiiggés

Végzettség és akozott, hogy a valaszadok milyen érzéseket irtak le a nyolcadik logdvariaciorol,
szignifikans Osszefliggés lathatd, mivel a kapott eredmény kisebb, mint 0,05. A két adatsor
kozotti kapcsolatot a 27. abra mutatja be. Akik a fels6foku végzettséget jelolték be
valaszlehetdségnek, nekik a 39,6%-a negativan irt a nyolcadik logéval kapcsolatban. Az
érettségi opcidt jelolok koziil 28,2% negativan vélekedett a logordl. Max. nyolc altalanos iskola,
illetve szakiskola/szakkozépiskola opcidt valasztok koziil csak 10% az, akik negativ érzéseket
irtak. Semleges érzéseket az érettségivel rendelkezdk irtak tobbségében, 31,8%-a, felséfoku
végzettséget jelolok 13,2%-a és a max. nyolc altalanos iskola, szakiskola végezettséggel
rendelkezdknek minddssze a 10%-a vélekedett semleges tulajdonsaggal a nyolcadik logorol.
Pozitiv  hangvételi  kifejezéseket legtobben a max. nyolc altaldnos iskola,

szakiskola/szakkdzépiskola opciot jelolok irtak.

27. abra A nyolcadik logorol irt érzelmi valaszok és a végzettség kdzotti
kapcsolat (Forras: sajat munka)
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4.5.5 Nemek és a nyolcadik logovariaciora irt érzések kozotti osszefiiggések

A nyolcadik logévaridciora érkezett személyes valaszok, illetve a nemek kozott jelentds
Osszefliggés mutatkozik, ami a 28.4brén lathato. A szignifikans kapcsolat a kapott eredményben
mutatkozik meg, mivel a kapott ért¢k 0,003 sokkal kisebb, mint a 0,05. A férfiak 47,1%-a
negativ érzésekkel fejezték ki magukat a nyolcadik logdvariacioval kapcsolatban. A nék 22,7%-

a vélekedett negativ hangvétellel. A semleges érzések kozel egyforman mutatkoznak a férfiak
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¢és nok kozott. Nok 54,6%-a pozitiv érzéseket fogalmazott meg a nyolcadik logovariacidval

kapcsolatban, mig a férfiak 27,5%-a valaszolt pozitiv érzésekkel.

28. abra A nyolcadik logordl irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti
kapcsolat (Forras: sajat munka)
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

5.1 Kovetkeztetések

5.1.1 Elsé hipotézis

Az elsO hipotézis igy szolt, a megforditott betliket tartalmazé markalogd nagyobb figyelmet
kelt a fogyasztok korében, mint a hagyomanyos logd. Kutatasi eredményeim alapjan ezt a
hipotézist ald tudom tédmasztani, mivel a kérddiv utols6 szakaszdban a valaszadok
megfogalmaztak a sajat érzéseiket az egyes logoOvariaciokkal kapcsolatban. Tobben ugy
vélekedtek, ahol megforditott betiiket tartalmazott a logo, hogy izgalmas, figyelemfelkeltd, mig

ahol egy betli sem volt megforditva, arra ugy reagaltak, hogy unalmas, atlagos.

5.1.2 Masodik hipotézis

A fogyasztoi preferencia a megforditott betiis logd irant €letkortdl, nemtdl, végzettségtol és
lakohelytdl is fiigghet, igy szolt a méasodik hipotézis, amire kerestem a valaszt. Végzettség,
lakohely és a logdk tulajdonsagai kozott nem volt szignifikéns dsszefiiggés. Az életkor, nemek
¢s a logdk tulajdonsagai kozott ellenben szignifikdns kapcsolat figyelheté meg, igy ezt a

hipotézist csak részben tudom igazolni.

5.1.3 Harmadik hipotézis

A harmadik hipotézis, amit megemlitettem, a megforditott betiiket tartalmazo logodk jobban
megragadnak a fogyasztok emlékezetében. Egyértelmiien igazolhat6, hogy azok a logok
bizonyultak  legjatékosabbnak, legkedveltebbnek, leginkabb  figyelemfelkeltdnek,
legizgalmasabbnak, amiben voltak forditott betiik, tehat ezek maradtak meg leginkabb a

fogyasztok gondolataiban, igy ezt a hipotézist is igazolni tudtam.

5.1.4 Negyedik hipotézis

A fogyasztok tobbsége nem nyitott az Ujdonsagokra, igy a megforditott betiikre sem a
markalogoban, ez volt a negyedik allitas. Kutatdisom eredménye azt mutatta, hogy a kérddivet
kitolték tobbsége kivancsi a logoban megforditott betlire, vagy betiikre, €és nyitott az

Ujdonsagra. Ezt a hipotézist cafolni tudom a felmérésem eredményei alapjan.

5.1.5 Otodik hipotézis

A megforditott betiiket tartalmazoé logd a fogyasztok korében jatékossagot, fiatalossagot jelent,
ami pozitiv érzelmi valaszt valt ki a markéaval kapcsolatban, az 6todik kutatasi felvetés igy
hangzott. Ahol az elsd ¢és a kozépsO betli volt fiiggdlegesen tiikkrozve, arrdl a valaszadok

tobbsége, ugy vélekedett, hogy a legjatékosabb logovariacid. Kutatasom a fiatalossag
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tulajdonsagra, illetve a pozitiv érzelmi valasz a markaval kapcsolatban felvetésre nem tért ki,

igy részben tudom csak bizonyitani ezt a hipotézist.

5.1.6 Hatodik hipotézis

A hatodik hipotézis, igy szolt: a megforditott betiik azt a benyomast kelthetik a fogyasztokban,
hogy a marka nem hagyomanyos, és hajlando kilépni a megszokott keretek koziil. A kérdéiv
utolsd szakaszaban, ahol a valaszadok véleményezték az egyes logokat, egyértelmiien kidertilt
a leirt érzésekbdl, hogy tobbekben kivancsisagot keltetettel a logok, €s extra, kiilonleges

jelzokkel illeték azokat a logdkat, amelyekben megforditott betiik voltak.

5.1.7 Hetedik hipotézis

A logé vizualis szabalytalansaga ndveli a fogyasztok kivancsisagat, ez volt a hetedik hipotézis.
Erre a hipotézisre a kutatasom nem tért ki konkrétan, de azt megéllapithatjuk az eredmények
alapjan, hogy tobb valaszado vélekedett a megforditott betiiket tartalmazo logordl, ugy, hogy

kivéancsi €s érdekli, hogy milyen marka lehet az, aminek log6jaban megforditott betii talalhato.

5.1.8 Végzettség, lakohely és a tulajdonsagok kozotti osszefiiggés

A végzettség, illetve a lakohely és a logok tulajdonsagai kozott nem figyelhetd meg szignifikans
Osszefiiggés. Ebbdl azt a kdvetkeztetést vonom le, hogy ki milyen végzettséggel rendelkezik,
az nem befolyasolja, hogy mennyire taldlta az adott logdt a nyolc felsorolt tulajdonsag
barmelyikének. A lakohely sincs hatdssal arra, hogy a valaszadok melyik logdt milyen

tulajdonsaggal illették.

5.1.9 Eletkor és a leginkabb egyhangunak talalt logé kozti kapcsolat
30-49 éves korosztaly taldlta a leginkdbb egyhangunak az elsé logovariaciot, tehat ez a

korosztaly nem vevo a kiilonleges logd szerkesztésre.

5.1.10 Nemek és az esztétikus logo kozti kapcsolat
A felmérések alapjan igazolddott, hogy a ndk Iényegesen esztétikusabb megitéléssel

rendelkeznek, mint a férfiak.

5.1.11 A markaval kapcsolatos allitasok és a demografiai adatok kozotti osszefiiggés
Statisztikai elemzések kimutattak, hogy szignifikdns Osszefiiggés nem figyelhetd meg, ami
annyit jelent, hogy a markaval kapcsolatos megitélések nincsenek kapcsolatban sem a nemmel,

sem a végzettséggel, sem az életkorral, és sem a lakohellyel.
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5.2 Javaslatok

1. Ha egy marka jatékossagot szeretne kifejezni, akkor érdemes a logdjéban az els6 és a kozEépso

betiit megforditani, ha 6t betlis maga a markanév.

2. Tovabba, ha a marka izgalmassagot, kedveltséget, illetve figyelemfelkeltést szeretne mutatni

a fogyasztok felé, akkor csak a kozépsd betlit célszeri fiiggdlegesen tiikrdznie a logdjaban.

3. Nem sziikséges a logoban megforditani a betiiket, ha a marka a klasszikus, illetve az

esztétikus irdnyvonalat képviseli.

4. Ha egy marka célcsoportja a 30-49 éves korosztaly, akkor érdemes megforditott betiiket

alkalmazni a markalogo6jukban.

5. Ha kimondottan a férfiak egy marka célkozonsége, akkor nem érdemes megforditott betiiket

alkalmazni a markalogo6jukban.

6. Ha a marka vasarloéi csoportja els6sorban a nok, akkor megfontoland6 a logodban a

megforditott betlik alkalmazasa.

7. A kutatasi eredményeim nem adnak teljes kora valaszt egyes teriiletekre, igy a tovabbiakban
érdemes lenne nagyobb Kkitoltd 1étszammal, reprezentativ mintan tesztelni ezeket a

szempontokat.

8. A jovOben érdemes lenne olyan kutatast felterjeszteni, hogy a vallalatok alkalmaznanak-e

megforditott betiiket a logdjukban, arculatvaltas céljabol.
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6. Osszefoglalas
A marka ¢és a logd napjainkban kiemelkedd szerepet jatszik nemcsak a véllalatok, hanem a
fogyasztok mindennapjaiban is. Sokan azért dontenek ismert markak mellett, mert azok

megbizhatdo mindséget €s hosszu €lettartamot kinalnak.

Egy igényesen megtervezett logo sokat segithet egy markanak. A logd megkiilonbdzteti a céget
a konkurenciatdl és segiti, hogy konnyebben felismerjék a markat, illetve az emberek figyelme
is megragad egy jol megtervezett logon. Termékeken, weboldalakon, tizletek bejaratanal,
névjegykartydkon is megjelenhet egy log6, ezaltal a fogyasztok szinte minden nap talalkoznak
egy logéval. A logd fontos része annak, ahogyan egy markat az emberek megismernek és

ahogyan az emlékezetiikbe eltarolnak (Luffarelli J. és mtsai., 2019).

Kutatasom célja az volt, hogy felmérjem a fogyasztok milyen modon reagéalnak egy altalam
tervezett logora. A vizsgalat alapjaul egy semleges, Otbetiis, fiktiv markanév szolgalt, amely
nincs jelen a piacon, igy a valaszadok korabbi markaismerete nem befolyasolja a valaszukat.
Az elso, a kozépsd €s az utolso betit fliggdlegesen tiikkroztem. Ez a formai megoldas eltér a
megszokott logodizajnoktol, igy lehetdséget adott arra, hogy valami uj felvetést vizsgaljak.
Osszesen nyolc logovéltozatot hoztam létre: egy eredeti verzidt, amelyben egyik betii sincs
megforditva, egy olyan valtozatot, amelyben az elsd, a kzépsd, €és az utolso betii tiikkrozve van,
ahol csak az elsd, csak a kozépso, illetve csak az utolsé betli van megforditva, és késziiltek még
olyan logok is, ahol az elsd és a kozépso, elsd €s az utolsd, kdzépsd €s az utolsod betli van
figgblegesen tiikkrozve. A felmérés soran kérddivet hasznaltam, az els@ szakaszban a
véalaszadoknak nyolc logd koziil kellett kivalasztaniuk, hogy melyiket talaljadk a
legizgalmasabbnak,  legjatékosabbnak, leginkdbb  figyelemfelkeltének,  leginkabb
esztétikusnak, leginkdbb klasszikusnak, leginkabb egyhangtnak, leginkdbb kedveltnek vagy
éppen a legunalmasabbnak. A kérdéiv mésodik szakaszaban markaval kapcsolatos allitdsok
kertiltek felvezetésre. A valaszadoknak egytdl otig tartd skéla segitségével kellett értékelniiik
az allitasokat, az alapjan, hogy mennyire igaz dnmagara az adott allitds. Egyes szam az
egyaltalan nem értek egyet opciot jeldlte, 6tos szam a teljes mértékben egyetértek lehetdséget.
A kérdoiv utolsd szakaszaban illusztraltam a nyolc logdvariaciot kiilon-kiilon €s arra kértem a
valaszaddkat, hogy fogalmazzak meg milyen érzést valtott ki beldliik az adott logo. Ez az érzés

lehetett pozitiv, de akar negativ is.

A kérdoiv kitoltésében 153 fO vett részt, de az adattisztitast kovetoen 148 O valaszaval

dolgoztam tovabb. A valaszadok tobbsége a 18-29 éves kategoridba tartoztak, dket kovette a
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30-49 éves korosztaly, majd az 50-64 évesek, és a 65 év feletti kategoriabol érkezett a
legkevesebb valasz. A legmagasabb iskolai végzettség kérdésre az €rettségi valaszlehetdséget
jelolték meg a legtobben, majd a felsdfoku végzettséget és a max. nyolc altalanos iskola ¢€s
szakiskola/szakkozépiskola valaszlehetOséget a legkevesebben. Lakohely tekintetében a
kisvaros valaszlehetdséget jelolték meg a legtobben, ezt kdvette a fovaros, majd a nagyvaros, a

falu opciot jelolék meg a legkevesebben.

A legizgalmasabb, a legkedveltebb, illetve a leginkabb figyelemfelkeltd logovariacionak azt
tartottak a kitoltok, ahol csak a kdzépsd betli volt megforditva. A legjatékosabb logonak azt
jelolték a valaszadok, ahol az elsé €s a kozépso betli volt fiiggdlegesen tikkrozve. Az eredeti
logovariaciot, ahol egy betii sem volt megforditva, azt a kitdltok tobbsége a legunalmasabbnak,

a leginkabb klasszikusnak, a leginkabb egyhangunak, illetve a leginkabb esztétikusnak talalta.

SPSS statisztikai elemz0 programmal elemzést készitettem, és Osszefiiggést kerestem a
lakohely, a nemek, a végzettség, az életkor és akozott, hogy melyik logdt taldltdk a
legizgalmasabbnak vagy éppen a legunalmasabbnak. Khi-négyzet probaval végeztem a
tanulmanyozast. Szignifikans kapcsolat van két adat kozott, ha a kapott érték kisebb, mint 0,05,
ami a szignifikanciaszintet jeloli. Az életkor és a leginkabb egyhangu logd kozott szignifikans
kapcsolatot véltem felfedezni. A nemek és az esztétikai tulajdonsdg kozott szintén jelentds

Osszefliggés van, mivel a kapott érték joval kisebb, mint 0,05.

A markakkal kapcsolatos allitdsokra adott valaszok alapjan atlagot szdmoltam személyenként,
majd a kapott atlagokat harom kategoridba soroltam a kdnnyebb elemezhetdség érdekében.
Osszefiiggést kerestem a vélaszadok altal bejeldlt szamokra, és arra voltam kivancsi van-e

Osszefliggés a markahoz vald viszonyulas és a demografiai adatok kozott.

Khi-négyzet probaval vizsgéltam meg az Osszefiiggést a nemek, a lakohely, az életkor, a
végzettség €s az érzelmi valaszok viszonylatdban, amiket a vélaszadok irtak az egyes
logovariaciokra. Konnyebb statisztikai elemzés céljabol az egyes szdmmal a negativ
tulajdonsagot, kettes szammal a semleges, €¢s harmas szammal a pozitiv tulajdonsagot jeldltem.
Szignifikans dsszefiiggést allapitottam meg a lakohely és a negyedik logéra adott valasz kozott,
a végzettség ¢és a nyolcadik logovaridciora irt valaszok kozott, a nyolcadik logovaltozatra irt
személyes vélemény €s a nemek kozott, valamint a nemek és a negyedik, 6todik logora irt

valaszok kozott.
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8. Abrak és tablazatok jegyzéke
8.1 Abrajegyzék

1. abra Aaker (1992) alapjan sajat MUNKA ..........c.ccoeeeiiiiiiiiiieiieeie e 7
2. abra Dunkin' logd megtjulésa (Forras: King, 2018)......c.ccccueeiiirieniiiinieeiiecieeieeeee e 11
3. abra Tropicana arculatvaltasa (Forras: Andrivet, 2015) ......ccveeviiieiiieeieeeieeeee e, 11
4. abra Starbucks log6 valtozatai (Forrds: Giron, 2023) .......ccceevuierieiiiienieeiieeieeieeeee e 12
5. abra Uncle Ben’s logd (Forras: Schroeder, 2020) ........ceeeviieeiiieeiiieeiee e 13
6. abra Ben’s Original log6 (Forras: Schroeder, 2020) ........cccevvveeviienieeiieniieiieeie e 13
7. abra Pringles régi logd (Forras: Pacheco, 2024) .........cccveiieiiiiiiiiieeieeieeeeee e 13
8. abra Pringles 0] logd (Forras: Pacheco, 2024) .......c.oooviiieiieeiieeeeeee et 13
9. abra A legjatékosabb logdvariacio (Forras: sajat munka) ..........ccceeeveeviieniieiieniieeienieeen, 18
10. abra Legkedveltebb, legizgalmasabb, leginkabb figyelemfelkeltd logovariacio (Forrés:
SAJAL TNUNKA) 1..eeeviiieiiieieeeie ettt ettt et et e et e e st e ebeessbeenteessseenseessseeseessseenseessseenseensseans 19
11. abra A kérd6iv eredményei alapjan a jatékos, kedvelt, figyelemfelkeltd, izgalmas logok
(FOrras: sajat MUNKA)......cccuiiiiiiie ettt ettt 19
12. abra Legunalmasabb, leginkabb klasszikus, leginkabb egyhangu, leginkabb esztétikus
1020 (FOITAS: SAJAt MUNKA)......eeitieiiieiieiie ettt sttt et e et e st e e b e seeeenseas 20
13. abra A kérddiv eredményei alapjan az unalmas, egyhangu, klasszikus, esztétikus logok
(FOrTas: SaJat MUNKA)......ccoviiiiiiiieiecieeie ettt e st et e et e e b e e staeenbaessaeenseessseenseas 21
14. abra Az egyhangt logd megoszlasa a korosztaly fiiggvényében (Forras: sajat munka)... 22
15. abra Nemek ¢€s a leginkabb esztétikus logé megoszlasa (Forrés: sajat munka)................ 23
16. abra Az els6 logovariacid (Forrds: sajat munka).........cocceeveeiieniiieniiiiienieeeee e 24
17. abra A masodik logovariacid (Forras: sajat munka).........cccccveeeeieeeiiieniieenieeeie e 24
18. abra A harmadik log6variacio (Forras: sajat munka) ..........ccceeeeveeeiieeniieeniieenie e 24
19. abra A negyedik logovariacio (Forras: sajat munka)...........coceveeveniineniienicnencnieneene, 25
20. abra Az 6todik logovariacid (Forrés: sajat munka) .........ccceeevvieeiieeeiieeeiieecieecee e 25
21. abra A hatodik logdvariacid (Forras: sajat munka) ........cccceceevieieninnenieneinienicnecicnne 25
22. abra A hetedik logdvariacio (Forras: sajat munka) ........cccceeevvveeiiieeiieeenieeeieeeiee e 26
23. abra A nyolcadik logovariacio (Forrds: sajat munka)..........cccceeeriieeiieeeiieeniieeeieeeieeens 26
24. abra A negyedik logora irt érzelmi valaszok és a lakohely kozotti kapcsolat (Forras: sajat
10010111 ) TSRS 27
25. abra A negyedik logora irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti kapcsolat (Forras: sajat
100101112 ) TSRS 28
26. abra Az 6todik logora irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti kapcsolat (Forras: sajat
10010111 &) TR R SRS PRSP RO PSR URPRRO 28
27. abra A nyolcadik logordl irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti kapcsolat (Forras: sajat
10010111 &) TR R SRS PRSP RO PSR URPRRO 29
28. abra A nyolcadik logordl irt érzelmi valaszok és a nemek kozotti kapcsolat (Forras: sajat
10010111 ) PSSR 30
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8.2 Tablazatok jegyzéke

1. Tablazat Korosztaly, nemek eloszldsa a kérddivet kitoltok alapjan (Forras: sajat munka) 16
2. Tablazat Végzettség, lakohely eloszlasa a kérdoivet kitdltok alapjan (Forras: sajat munka)

41



9. Mellékletek

Tisztelt Valaszado!

Ko6szono6m, hogy részt vesz a kutatdsom tesztjében, ami a markalogéoban megforditott betiikrdl
sz6l. Ot betiis fiktiv markanév a kérdéiv alapja, amelyben az elsé, a kdzépsé és az utolso betl,
illetve ezeknek a kombinécioja fliggdlegesen tikkrzve van.

A kérddiv kitoltése anonim. Ha a kutatas soran barhol gy érzi, hogy olyan informaciot kérek
Onrél, amit nem szivesen ad meg, ugy megszakithatja a valaszadast. A kérddiv kitoltése csak
né¢hany percet vesz igénybe.

Kdszonettel: Pal Kata

Nyilatkozik arrél, hogy elmult 18 éves és hozzajarul ahhoz, hogy az On altal megadott
valaszokat elemezziik?

Az adatkezeld kotelezettséget vallal arra, hogy szolgaltatdsdval kapcsolatos adatkezelése
megfelel a hatalyos jogszabalyokban meghatarozott rendelkezéseknek. A kérdéivben megadott
adatokat bizalmasan kezeli, ezeket az informacidkat nem bocsatja harmadik fél rendelkezésére,
az Osszesitett eredmények publikalasadnak kivételével. A kérddiv kitoltése és a kutatdsban valo
részvétel onkéntes. A kutatasban résztvevd személy tudatdban van annak, hogy személyes
informéciokat adhat meg, és sajat maga felelds azért, hogy milyen és mennyi informaciot
szolgaltat. A résztvevO személy tudatdban van annak, hogy minden 4ltala megadott informacié
hozzaférheto a kutatok szamara, akik azokat adatelemzésnek vethetik ala.

Igen

Nem

1.Mi az On életkora?
18 alatt

18-29

30-49

50-64

65+

2.Mi az On neme?

Férfi
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No

Nem szeretnék valaszolni
3.Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?
Max. 8 éltalanos iskola
Szakiskola/szakkozépiskola
Erettségi

Fels6foku végzettség

4.Hol €1?

Fovaros

Nagyvaros

Kisvaros

Falu

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogokat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a legizgalmasabbnak?

Kérem, adja meg a legizgalmasabbnak tartott logd szamat!

1 2.
3. 4
5. 6.

8.

Kérem vizsgélja meg az alabbi markalogokat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a legjatékosabbnak?

Kérem, adja meg a legjatékosabbnak tartott logod szamat!
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3 4,
5 6.
8.

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogdkat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a leginkabb figyelemfelkeltének?

Kérem, adja meg a leginkabb figyelemfelkeltonek tartott logd szamat!

1 2.
3 4,
5 6

8.

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogokat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a leginkéabb esztétikusnak?

Kérem, adja meg a leginkabb esztétikusnak tartott logd szamat!
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3 4,
5 6.
8.

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogdkat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a legunalmasabbnak?

Kérem, adja meg a legunalmasabbnak tartott logd szamat!

1 2.
3 4,
5 6

8.

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogokat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a leginkabb egyhangunak?

Kérem, adja meg a leginkabb egyhangtnak tartott logd szamat!
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3 4,
5 6.
8.

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogdkat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a legkedveltebbnek?

Kérem, adja meg a legkedveltebbnek tartott logé szamat!

1 2.
3 4,
5 6

8.

Kérem vizsgalja meg az alabbi markalogokat. A felsorolt 8 logd koziil melyiket tartja
a leginkabb klasszikusnak?

Kérem, adja meg a leginkabb klasszikusnak tartott logd szamat!
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Kérem értékelje 5-fokozatt skalan, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal!
1 - egyaltalan nem értek egyet; 5 - teljes mértékben egyetértek

Szerintem nagyon markakozpontu vagyok

Legkevésbé sem érdekel, hogy milyen markdkat hasznalnak koriilottem az emberek
A termék jellemzdi fontosabbak, mint a markak a vésarlasi dontéseim soran
Amikor vasarlok, mindig figyelem a markakat a kornyezetemben

A markak egyaltalan nem fontosak szdmomra

A marka jelentdsen befolyésolja a vasarlasi dontéseimet

Szeretem felismerhetd markéakkal koriilvenni magamat otthon

e Ao R e

Amikor fontoléra veszem egy termék megvasarlasat, a marka fontosabb szdmomra,

mint barmi mas informacid

9. A markak fontosak szdmomra, mert jelzik a tarsadalmi statuszt

10. A marka a legkevésbé fontos informaci6 szamomra, mikor fontolora veszem egy
teremék megvasarlasat

11. Naprakész vagyok, hogy a kortilottem 1évé emberek milyen markakat hasznalnak

12. Kiilonleges kotelék fliz a markakhoz, amiket kedvelek

13. A kedvenc markaimat a sajat részemnek tartom

14. Gyakran érzek személyes kapcsolatot a kedvenc markaim és koztem

15. Egy részemet a legfontosabb szerepet jatszo markdk hatarozzak meg az életemben
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16. Ugy érzem, mintha szoros személyes kapcsolatom lenne azokkal a markakkal, amiket
leginkabb eldnyben részesitek

17. Tudok azonosulni az életemben fontos szerepet jatszéo markakkal

18. Van kapcsolat az altalam eldnyben részesitett markak és akozott, ahogyan magamra
tekintek

19. A kedvenc markaim fontos mutatéi annak, hogy ki is vagyok

Roviden irja le milyen érzést valt ki Onbél az alabbi logd

Réviden irja le milyen érzést valt ki Onbél az alabbi logd

Roviden irja le milyen érzést valt ki Onbdl az alabbi logd

Roviden irja le milyen érzést valt ki Onbdl az alabbi logd
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Réviden irja le milyen érzést valt ki Onbdl az alabbi logod

Réviden irja le milyen érzést valt ki Onbél az alabbi logod

Réviden irja le milyen érzést valt ki Onbél az alabbi logod

Roviden irja le milyen érzést valt ki Onbdl az alabbi logd
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10. Koszonetnyilvanitas

Szeretnék koszontet mondani konzulensemnek, Dr. Temesi Agoston egyetemi Tanar Urnak, aki
minden kérdésemre készségesen valaszolt. Rengetek tanacsot adott, hogy hogyan legyen a
legjobban kivitelezhetd a szakdolgozatom. A kérddiv Osszeallitasdban is szamithattam Tanar
Urra és az otleteire. Szeretnék még koszonetet mondani csaladomnak, akik tamogattak és
segitetttk munkamat. Nem utolsé sorban szeretném megkdszonni a kutatdsomban valo
kozremikodést, annak a 153 {6 kérddiv kitoltdnek, akik hozzdjarultak szakdolgozatom

kivitelezéséhez.
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MATE Szervezeti és M(ikddési Szabélyzat

lll. Hallgatdi Kévetelményrendszer

IIl.1. Tanulmanyi és Vizsgaszabalyzat

6.13. sz. figgeléke: A MATE egységes szakdolgozat /
diplomadolgozat / zarédolgozat / portfélié készitési itmutatéja

4.2. sz. melléklete: Nyilatkozat a zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portf6lié nyilvanos
hozzéférésérdl és eredetiségérsl (mddositva: 2025. oktéber 16.)

NYILATKOZAT
szakdolgozat nyilvanos hozzéférésérél és
eredetiségérél
A hallgaté neve: P3l Kata
A Hallgaté Neptun kédja: GZ126Y
A dolgozat cime: Megforditott betdik a markalogéban-fogyasztéi preferencia
vizsgdlata
A megjelenés éve: 2025
A konzulens intézetének neve: Elelmiszertudomanyi és Technoldgiai Intézet
A konzulens tanszékének a neve: Mez8gazdaségi és Elelmiszeripari Vallalati Gazdasagtan
Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyuijtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi alkotasom.
Azon részeket, melyeket mds szerz6k munkdjabél vettem at, egyértelmien megjelditem, és az
irodalomjegyzékben szerepeltettem. Tovabba kijelentem, hogy a dolgozat elkészitése soran
alkalmazott mesterséges intelligencia-eszk6z0k (pl. széveggenerdlds, nyelvi javitds, forditas,
adatelemzés) hasznalata nem helyettesitette a sajat kutatasi és alkotéi munkamat, azok alkalmazdsat
a forrdsok kozott vagy a modszertani részben feltiintettem, és a szakmai-etikai elvarasoknak
megfelelen jartam el

Ha a fenti nyilatkozattal valétiant allitottam, tudomdasul veszem, hogy a zdrdvizsga-bizottsdg a
zardvizsgabdl kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatdsit
engedélyezem.

Tudomdsul veszem, hogy az dltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds felhasznaldsara,
hasznositdsira a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-kezelési
szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomdsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltoltésre keril a Magyar Agrér- és
Elettudomanyi Egyetem kényvtdri repozitori rendszerébe. Tudomdsul veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kovetSen

- titkositdsra engedélyezett dolgozat a benyujtdsatdl szamitott 5 év eltelte utin
nyilvdnosan elérhet6 és kereshetd lesz az Egyetem kényvari repozitori rendszerében.

Kelt: Budapest, 2025.o0ktéber 27.

Hallgaté aldirdsa
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NYILATKOZAT

Pdl Kata (hallgatd Neptun azonositdja: GZ126Y) konzulenseként nyilatkozom arrdl, hogy a
szakdolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kivetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zarovizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom®.

A dolgozat dllam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: 2025.10.27.

ta #’; .i" o

belsd kuniulens

! A megfeleld aldhizandd.
? A megfeleld aldhuzandd.
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Hallgatok, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (m1)

alkalmazasarol
1. Altalanos adatok
Hallgato neve: Pal Kata
Neptun-kddja: GZ126Y
ktori (PhD
Képzési szint (a megfelelSt jeldlje X-szel): @ Bsc/BA O MSc/MA O Doktori (PhD)
[ [ V] TS
Tantargy neve/kédja*: Szakdolgozat

Megforditott  betik a markalogdoban-

m ime: ; S
Amunka cime fogyasztéi preferencia vizsgalata

* doktori értekezés esetén nem kitoltendd

2. Nyilatkozat az MI haszndlatarél

Alulirott, etikai feleldsségem teljes tudatdban az alabbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjik, vélasszon egyet oz alGbbi lehetdségek kozil!)
0 A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.
(Amennyiben ezt jeldlte, a tovabbi tablazatok kitoItése nem sziikséges.)
® B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.

(Kérjik, toltse ki a vonatkoz6 tablazatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznalatdnak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mérték felhasznalas (pl. forditds, nyelvi korrektdara,
otletelés stb.)

(Ezen felhaszndlasok esetében a konkrét promptok és vdlaszok csatoldsa nem sziikséges.)

A felhaszndlas célja Alkalmazott Ml-eszkdz neve | Erintett rész (ha nem a
és verzidja szoveg egészére vonatkozik)

forditas, nyelvi korrektura ChatGPT E

II. TABLAZAT: Jelentds tartalmi hozzdjarulds (pl. egy teljes dbra vagy egy hosszabb
szovegrész generdlasa)

(Ezekben az esetekben a felhaszndlt kulcsfontossagu promptok és az Ml dltal adott nyers
vélaszok dokumentdldsa és a munka mellékletében valé csatoldsa sziikséges.)

Az érintett fejezet /

Afelhaszndlés célja | Alkalmazott  MI-| 553/ taplszat (A Prompt-naplét
eszkoz neve, | hontos sorszdma tartalmazé melléklet
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verzidja, bejegyzésének
elérhetésége sorszama

3/A. Oktaté altal el8irt kiegészits szabalyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantargy oktatéja vagy témavezetdje az MI-eszkozok hasznalatara
vonatkozéan kulon szabalyokat vagy elvardsokat hatdrozott meg, kérjik, az alabbi mezében
foglalja Ossze ezeket:

Pl. az M| haszndlaténak tilalma bizonyos feladattipusokro; csak konkrét eszkéz haszndlata
engedélyezett; eltéré hivatkozdsi elvardsok; dokumentdcios forma stb.

Oktato vagy témavezetd altal elGirt szabalyok:
O .

............................................................................................................

4. Minden hallgatéra vonatkoz6 nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az MI altal esetlegesen generdlt tartalmakat minden esetben kritikailag
felUlvizsgaltam, szerkesztettem és a munkaba illesztettem. A leadott munka minden eleméért,
annak eredetiségéért és tudomanyos helytdllésagaért teljes korl felel@sséget vallalok.
Tudomdsul veszem, hogy a Magyar Agrar- és Elettudomdnyi Egyetem a benyujtott munkat
mesterséges intelligencia detektorral ellendrizheti, és eljarast kezdeményezhet, amennyiben
a nyilatkozatom valétlan vagy hidnyos.

Kelt: Budapest, 2025.10.27.

................................................................

Hallgaté aldirdsa Konzulens/Témavezet§ aldirasa
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