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FONTOS A FONT?
Matter of Fonts

Dolgozatom célja, hogy nagy jelent6ségii divathazak logoiban tortént betlitipusvaltason ke-
resztiil vizsgaljam a betlitipusok marketingben betoltott szerepét. Szekunder kutatasom so-
ran olyan szempontokat tanulmanyoztam, mint a logdk fontossadga a vallalati identitas ki-
alakitasaban; a betlitipusok olvashatdséaga, illetve az ezzel jar6 ismertség ¢és kockdzat érzete;
a betlitipusok szemantikai asszocidcios hatdsai; valamint a betlitipus és a brand értékei ko-
z6tti kongruencia.

Ezekre alapoztam kvantitativ kérddives kutatasomat, melyben harom betiitipust vizs-
galtam. Kiértékelésére az SPSS programot hasznéltam, és a jellemzd statisztikai mutatok
kiszamitasa mellett kereszttabla-elemzést és faktoranalizist is végeztem, hogy feltarjam azo-
kat az Osszefliggéseket, amik a hipotéziseimet aldtdmasztottak, illetve cafoltak.

A kutatas eredményeképp megallapithattam, hogy a divathazak 1 betiitipusai kedve-
z6tlen elbirdlasban részesiiltek, ellentétben a régi betlitipusokkal. Felfedeztem olyan szigni-
fikans kapcsolatokat, amik alapjan kovetkeztetni lehet arra, hogy az j betiitipusok kedve-
z6tlen megitélését milyen tulajdonsdgok hidanya okozhatja. Azonban nem talaltam olyan
egyértelmil 6sszefliggést, ami a régi betlitipusok népszerliségét megmagyarazza, igy ez to-
vabbi kutatasra adhat okot. A jo olvashatosag elényei a kutatdisomban nem bizonyultak Ki-
mutathatonak, viszont sikeriilt statisztikai modszerekkel is bizonyithato korrelaciot talaljak
a betlitipusok jellemzésére alkalmas kiilonb6z6 tulajdonsagok kozott. Dolgozatomat azzal
a javaslattal zartam, hogy a kutatdsban vizsgaltaktol eltérd betiitipusok keresése, illetve
megalkotasa jelenthetné a megoldast.

A kutatas relevans lehet a kozgazdasdgtudomany, ezen beliil is a marketing szakteri-
letén, ugyanis feltar olyan szempontokat, amik ravilagitanak a betfitipusvalasztas fontossa-
gara. Ez eldsegitheti a tudatos, marketinges szemléletti dontések meghozasat annak érdek-
ében, hogy a betlitipusokat hatékonyan alkalmazni tudjuk a marketingmix elemeként.
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MATTER OF FONTS
Fontos a font?

The objective of this dissertation is to explore the role of fonts in marketing through the
examination of the typographical rebranding of remarkable luxury fashion brands. In the
course of my research | had looked into subjects such as: the importance of logos in creating
corporate identity; the legibility of fonts, and the familiarity and risk perception it provides;
the effects of typeface semantic associations; as well as the congruence between typeface
and brand values.

These were the subjects | had based my quantitative questionnaire research on, in
which | had studied three different fonts. For the evaluation | used the program SPSS and
besides the regular descriptive statistics, | did cross-tabulation and factor analysis, in order
to explore the connections that supported or refuted my hypotheses.

As the result of my research, | could conclude that the new typefaces of these fashion
brands received unfavorable assessments, counter to the old fonts. | have discovered sig-
nificant connections which help conclude what lack of characteristics were causing the un-
favorable results. However, | could not find conclusive evidence that could offer an expla-
nation for the popularity of the old typefaces, so this may give rise to further research. The
benefits of legibility could not be demonstrated with my research. On the other hand, | ma-
naged to find correlations that could be proven with statistical methods between the different
properties suitable for characterizing fonts. I concluded my thesis with the suggestion that
the solution could be to either find or create fonts different from the ones examined during
my research.

This research can be relevant in the field of economics, specifically in marketing, as
it explores such subjects that can shed light on the importance of choosing typefaces. Thus
promoting conscious, marketing-oriented decisions, so that we can effectively use fonts as
part of the marketing mix.
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1. BEVEZETO

1.1. A VIZSGALT PROBLEMA ISMERTETESE, TEMAVALASZTAS INDOKLASA

Barmilyen brand esetében jelentds dontésnek tekinthetd, ha valtoztat mondanivaldjan, Gjra-
gondolja a kozvetiteni kivant lizenetét, ehhez pedig a rebranding marketingstratégiat alkal-
mazza. Ez az 4talakulas egy atfogo folyamat, érintheti a vallalat altal hasznalt marketinges
eszko6zok széles skaljat, de legfeltiindbben a vizudlis elemek valtozasaban érhetd tetten. A
megjelenést meghatarozo design tobb komponenst foglal magaba — ilyenek az alkalmazott
szinek, szimbolumok vagy a betlitipusok — ezek pedig a brand arculatdn beliil szamos helyen
feltinhetnek, csomagoldsokon, névjegyeken, vagy kiillonbozo reklamanyagokon, hogy csak
par példat emlitsek. Dolgozatom targykorét a vallalatok logdiban alkalmazott betiitipusok
képezik.

Bar vitathatatlan, hogy a design barmelyik szektorban tevékenykedd vallalat szaméra
fontos lehet, a divatmarkak esetében, a divatipar vizualis jellegébol adodoan mégis kiemel-
ked§ jelentSségiinek mondhato. igy nem csoda, hogy a divatmarkak elSszeretettel alkalmaz-
nak rebrandinget, és valtoztatnak logojukon, annak érdekében, hogy relevans tlizenetet koz-
vetitsenek a fogyasztoknak. Ezért nem meglepd, hogy az utobbi évtizedben tobb nagy multa
divathaz cserélte le a logdjaban hasznalt betlitipust, €s alakitotta 4t ezzel magat a logot is.
Nem sziikséges kiillondsebben jo megfigyelonek lenniink ahhoz, hogy ranézésre arra a meg-
allapitasra juthassunk: a luxus divathdzak nemrég megvaltoztatott ) logoi lényegében
ugyanigy néznek ki (1. dbra, 2. dbra).

Azt, hogy teljesen egyformék lennének természetesen kis tulzés lenne allitani, azon-
ban ahhoz mar szakértonek kell lenni, hogy a kérdéses betlitipusok kozotti, egészen aprd
kiilonbségeket — mint a vastagsadguk vagy a karakterek kozotti hely — felfedezziik és beazo-
nositsuk. Természetesen néhany hasonld logd egy ipardgon beliil még nem szamit megle-
pének, azonban az, hogy tobb, mint fél tucat, a divat és a kereskedelem vilagdban ilyen
jelentéséggel bird brandrdl van sz, mar egészen kiilonos jelenséggé emeli a torténteket.
Ugyanis ezek a luxus divatmarkak — a logovaltoztatas datumaval egyiitt — a kovetkezok:
2012: Yves Saint Laurent; 2017: Calvin Klein, Diane Von Furstenberg; 2018: Balenciaga,

Balmain, Berluti, Burberry, Celine, Rimowa.
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1. abra: Hires divathazak régi és 0j logoi |.
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2. abra: Hires divathazak régi és uj logai I1.

Forras: businessoffashion.com

Szamos designnal, marketinggel, digitalis médidval és az ezekkel kapcsolatos tren-
dekkel foglalkoz6 weboldalon talalhatéak elemz6 cikkek a jelenségrél. Ezeknek ir6i nem
mind talaljak problémasnak az 0 betiitipusokat, van, aki azt allitja, hogy egy konnyen meg-
érthetd trendrdl van sz6, miszerint: ,,a luxus egyszerl és visszafogott, egy csipetnyi egyéni-
séggel” (smashedmedia.com). Masok viszont a divathazak térténelmi multjanak mell6zését
latjak ebben: ,,nem kéne eltordlni az alapitok orokségét (a logokbol), amig a brand tovabbra
is a torténelmi multjara alapoz” (thefineryreport.com). Magyarazatképpen megjelenik a val-
lalatok 1Uj vezetOinek részérdl az a vagy, hogy az elédeiktdl fiiggetlenedve, tiszta lappal
kezdjenek, és ezzel parhuzamosan ,,globalis szintre emeljék a brandet” — fogalmazza meg
Rudnick, grafikus (hypebeast.com). Egy bizonyos cikkben pedig ugy nyilatkozott a témarol
megkérdezett szakértd, Gabor, a Sol Marketing CEO-ja, hogy: ,,régen a brandek csupéan a



vizualis identitasuk alapjan voltak megitélve (...) manapsag ennél sokkal tobbrdl van szo”
(thezoereport.com).

Természetesen szamos motivacio allhat az eszkozolt valtoztatasok mogott, és szam-
talan kornyezeti tényezd, amely befolyasolja azoknak fogadtatasat, igy nehéz altalanos igaz-
sdgra jutni, azzal kapcsolatban, hogy jo dontést hoztak-e az arculat menedzselésének fele-
16sei a rebranding soran. Kutatdsomban a betlitipusok marketingben gyakorolt hatasa feldl
kivanom megkdzeliteni a kérdést, igy a segitségével levonhato kovetkeztetések is ilyen
szemszOgbdl sziiletnek meg.

Azért keltette fel a jelenség a figyelmemet, mert amellett, hogy jelenlegi tanulmanya-
imat kereskedelem-marketing szakon folytatom, korabban miivészeti képzésben szereztem
latvanytervez6 alapdiplomat. Pragmatikus személyiségemhez mindig is kdzelebb allt a mii-
vészetek gyakorlatban is alkalmazott valfaja, és bar pillanatnyilag nem fontolgatom a mii-
vészeti karriert, érdeklédésem megmaradt, igy a marketing teriiletén is foglalkoztatnak a
designhoz, latvanyhoz kothetd kérdéskorok. Adott volt tehat, hogy dolgozatom targyaul
olyan témat valasszak, amihez ilyen modon kotddhetek, hiszen amellett, hogy érdekesnek
taldlom mindazt, amivel kutatasom soran megismerkedem, rendelkezem bizonyos szinti,
korabban megszerzett szakmai tapasztalattal, amit hasznosithatok.

A konkrét problémakort illetden pedig nem csupan a betlitipusok kérdéskore, ami ér-
dekel, hanem a divat is. Viselettorténet 6rakon megismerhettem, hogyan alapitottak meg a
ma vilagszerte ismert divathazakat, és ezzel hogyan kezdddott el a divattorténetben a mar-
kazas. Szamomra kiilon izgalmas tehat, hogy manapsag milyen marketinges eszkozoket al-
kalmaznak a divattal foglalkoz6 vallalatok annak érdekében, hogy az iparagi versenyképes-

ségiliket megdrizzEk, €s a jelentdségiiket fenntartsak.

1.2. SZAKERTO MEGKERDEZESE — SARAH HYNDMAN

Betlitipusok iranti érdeklédésem tehat a latvanytervezd szakon toltott egyetemi éveim soran
bontakozott ki, elsdsorban tipografia ora keretein beliil. Ekkor ismertem meg Sarah Hynd-
man, brit grafikus és ir6 — akinek kutatési teriilete a betlitipusok pszichologiaja, a multiszen-
zoros tipografia — konyvét, a 2016-ban kiadott Why Fonts Matter-t. Hyndman koényve,
amellett, hogy kulcsfontossagt forras dolgozatomhoz, nagy jelentéséggel bir szamomra, hi-
szen alapjaiban formalta a betiitipusokrol alkotott szemléletemet. Eppen ezért nagyon oriil-
tem, hogy egy e-mail valtas erejéig sikeriilt elérnem az irénét, hogy kikérjem véleményét,

utmutatasat a témaval kapcsolatban (/. melléklet).



Levelemben, egy bemutatkozas utan, amiben kitértem korabbi és jelenlegi tanulma-
nyaimra, 0sszefoglaltam az ir6onének, hogy hogyan ismertem meg a konyvét, és roviden
bemutattam a Tudoményos Didkkori Konferenciat, amin részt kivanok venni. Tagabb téma-
korként a betlitipusok marketingben gyakorolt hatasat adtam meg, €s ezutan ismertettem a
vizsgalt konkrét problémat: hogy olyan luxus divathazak, mint a Burberry, az Yves Saint
Laurent, vagy a Balenciaga, hogy par példat emlitsiink, Gigy valtoztattak par éve betiitipust
a logoikban, hogy ennek kovetkeztében az emlitett logdk furcsan hasonloak lettek egymas-
hoz. Tovabba megirtam az irondnek, konyve jelentdségét a dolgozatom szempontjabol, és
hogy milyen inspiraciot jelentett a témavalasztashoz. Azonfeliil, hogy 6nmagaban fontos
forras, szamtalan tovabbi hasznos irodalomra hivta fel a figyelmemet, és mindezek mellett
olvasmanyként is nagyon tetszett — és ennélfogva milyen sokat jelentene szamomra, ha vé-
leményével, meglatasaval gazdagitani tudnam a dolgozatomat.

Egy honappal késobb megkaptam a valaszt a levelemre. Hyndman kedvesen, udvari-
asan fogadta a megkeresést, és valaszaban tobb kisebb témat is felvetett, amiket szerinte
megemlithetnék a kutatdsom targyéaval osszefiiggésben. Ezek az éltala felhozott gyakorlati
példak tovabb arnyaljak a megismert problémat, ezenfeliil jo bevezetésiil szolgalnak, mie-
16tt ratérnék a dolgozatom tudomanyos kutatasokat ismertetd fejezeteire.

Hyndman valaszaban kiemelte a Zara — a spanyol Inditex Group fast fashion, vagy
mas szoval konfekciot eldallitd vezetd divatmarkdjanak — nemrég, 2019-ben tortént betfiti-
pusvaltasat (3. dbra). Hyndman véleménye szerint a Zara ezzel a divat torténelméhez kivan
kozelebb keriilni azaltal, hogy a Fabien Baron alapitotta ligynokséget biztak meg a rebrand
megtervezésével (thedrum.com). Baron a Harper’s Bazaar €s a Vogue miivészeti vezetdje-
ként tevékenykedett, és ahogy Hyndman fogalmazott, lenytig6z6 tipografiai oldalrendezé-
seket alkotott nekik. Az ironé mindezt azért emelte ki, hogy felhivja a figyelmemet erre a
Zara 0j logdjaval kapcsolatos kontextusra.

Erdemes megfigyelni a Zara betfitipusvaltasa és a luxus divathazak rebrandjei kozotti
parhuzamot €s kiilonbséget. A designvaltas az eldbbi esetében majdnem ugyanakkor tortént,
kevéssel kovetve a nagy divathazakat, a célja is vélhetéen hasonld: a betlitipus cseréjével
kifejezni a valtozast a vallalat altal kdzvetiteni kivant tizenetben. Azonban, mig a divathazak
lathatéan eltavolodnak torténelmi multjuktol, addig a népszerii fast fashion marka olyan
iigynokséget bizott meg a designnal, akitdl a divat torténetét felidézo, klasszikusnak mond-
hat6 logot kapott, ami egyértelmiien Kifejezi a kdvetni ohajtott iranyvonalat. Hiszen az uj

Zara logd minden elemében olyan megoldasokat hasznal, ami a korabban emlitett Harper’s



Bazaar és Vogue ikonikus logojanak megjelenésére hasonlit. Arrdl, hogy mitdl lett emléke-
zetes logdjuk kinézete és ehhez milyen tipografiai megoldasokat hasznaltak, tovabba arrdl,
hogy divattorténetileg milyen jelentdséggel birnak, a kovetkezo fejezetemben, ezen beliil is
a Jellemzd betiitipusok a divat torténetében (2.2.1) cimii alfejezetemben kivanok bévebben

sz0lni.

zARA N\

3. abra: A Zara logévaltasa

Forras: today.com

Hyndman megemlitett egy — amugy a konyvében is olvashaté (Hyndman, 2016, p. 16.
¢és p. 90.) — Iényegesen korabbi, 2010-es, szintén egy divatmarkaval kapcsolatos rebrand-
inget: a Gap logd megvaltoztatasat. Az incidens ékes példaja a sikertelen rebranding kisér-
letnek, ugyanis a redesign olyan felhaborodashoz vezetett, hogy az egyszerii, Helvetica bold
betlitipusra valtoztatott logot kénytelenek voltak visszacserélni az eredeti, 1990 6ta hasznalt,
a Didone betlitipusok kozé tartozo Spire betlitipusra (4. dbra). A fogyasztok az Gj logot ugy
jellemezték, hogy az ,,0lcso, kdzonséges és atlagos”. Ez nem éppen szerencsés egy divat-
marka esetében — akkor sem, ha az adott marka nem éppen luxus divatmarka, és helyette
,»csak’” az igynevezett, amugy szintén igényesnek mondhat6 high street fashion kategdridba
sorolhat6. Hyndman tobbek kozott pont erre hivta fel valaszaban a figyelmem a Gap inci-
denssel kapcsolatban: az altalam vizsgalt problématdl az kiilonbozteti meg az esetet, hogy
a Gap nem luxus divatmarka, valamint az a tény, hogy ez tiz évvel azel6tt tortént, amit
Hyndman ,,blandification trend”’-nek nevezett az e-mailben. A ,blandification” meglehet6-
sen talalo jelzo: a bland angol sz6 jelentése ugyanis ebben az esetben az, hogy jellegtelen,

unalmas.
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4. abra: A Gap logévaltasai

Forras: thewern.com

Hyndman megemlitette még a Revolut cég rebrandingjét. A brit, banki szolgaltataso-
kat kinalo pénziigyi technologiai vallalat 2020-as redesignja (blog.revolut.com) szintén az
egyszerliséget, az egyenes vonalakat, helyezi el6térbe (5. abra). Az irond ezzel a ,,premium
generic” jelenségre adott egy példat. A premium generic brands (PGB) kifejezés azokra a
dasagi vilagvalsdg eredményezte a megjelenésiiket. Ez a kategoria ,,biztosit egy kis luxust,
de sokkal megengedhetébb aron” (Baumann—Hamin, 2010). A Revolut esetében ez feltehe-
toen arra utal, hogy a cég az arculatvaltassal prémium marka benyomasat igyekszik kelteni,

azonban tovabbra is fogyasztok széles rétegét kivanja megcélozni.

Revolut

5. abra: A Revolut régi és uj logdja

Forras: underconsideration.com

1.3. AKUTATAS CELJA

Tulajdonképpen mi miatt lehet problémas egy logd- vagy betlitipusvaltas? Ahogy Hyndman
irja konyvében: a fogyaszto elkotelezettségét teszi probara, ha a marka, amihez eddig hiisé-
ges volt olyan betiitipusra valt, amivel nem tud tobbé azonosulni — hiszen az altalunk meg-

vasarolt és hasznalt brandek értékeivel magunk is azonosulunk (Hyndman, 2016, p. 90.).



Szekunder kutatdsom soran elsdsorban a betiitipusok marketingben bet6ltott szerepét
vizsgalom, primer kutatdsomban, pedig az ezek alapjan felallitott hipotéziseimet, feltétele-
zéseimet erdsitem meg, vagy cafolom. A kutatas elsddleges célja, hogy kovetkeztetéseket
vonhassunk le a szoban forgo6 luxus divatmarkak betiitipusvaltasarol. Mindemellett fontos-
nak tartom, hogy felhivjam a figyelmet a betlitipusvalasztas jelentdségére, szerepére a koz-
gazdasagtudomany teriiletén, és ezzel Osztondzzem a tipografiaval kapcsolatos tudatos,
marketinges szemléletii dontések meghozatalat. Hiszem, hogy amellett, hogy ez a vallalatok
szamara biztosit versenyképességi elonyt, a fogyasztok javat is szolgalja: hiszen ahogy
Hyndman is irja konyvének eldszavéaban:

., Mindnydjan betiitipus fogyasztok vagyunk. A betiitipusok fontos szerepet jatszanak
mindennapjainkban. Segitenek tdjékozodni, dontéseket hozni, vasarolni; biztonsdgérzetet

adnak, néha pedig az orrunkndl fogva vezetnek minket.” (Hyndman, 2016. p. 9.)



2. ATEMA HATTERE

Miel6tt alaposabban megvizsgalnank a marketinges szempontbol legérdekesebb kérdése-
ket, érdemes par oldalt szanni a téma hatterének megismerésére — hiszen ezen ismeretek is
sziikségesek ahhoz, hogy érdemben foglalkozhassunk a kutatés targyaval. Ebben a fejezet-
ben bemutatom a legfontosabb tudnivalokat a betlitipusokrol, €s tisztdzom alapvetd tulaj-
donsagaikat. A fejezet masodik felében pedig Iényegre torden attekintem, hogy hogyan je-

lent meg a marketing a divattérténelemben.

2.1. ABETUTIPUSOKROL
A tipografia eredetileg a nyomtatasban, manapsag a digitalisan is megjelend betiikkel fog-
lakoz6 szakmai teriilet. Foglalkozik kiilonb6z0 betiitipusok létrehozasaval, azok elrendezé-

sével ¢és alkalmazédsaval, valamint tanulmanyozasukkal ¢&s csoportositasukkal is
(typographia.org).

2.1.1. A betiitipusok rovid torténete

A betlitipusok torténete az eurdpai konyvnyomtatds feltalalasaval veszi kezdetét a rene-
szansz korban, a német Johannes Gutenberg taldlmanyaval. A betlitipus —idegen nevén font
— a francia fonte, vagyis olvadt szobol ered, ami a nyomtatas soran alkalmazott modszerre
utal: az 6tvosmester 6lombol ontotte ki a betiikészletet. A korai nyomtatott konyvek — mint
példaul a Gutenberg Biblia — a szerzetesek kézirasara emlékeztet6 Blackletter stilust betii-
tipusokkal késziiltek. Ezeket a vastag, de emellett finom részletekkel rendelkezd karaktere-
ket azonban a korai nyomdagépekkel nehezen lehetett papirra vinni. Megformalasuk nehéz-
kes volt, az elkésziilt konyvek pedig a széles betlik miatt tulsdgosan terjedelmesek €s sulyo-
sak lettek (Boardley, 2020).

Par évtizeddel késébb Aldus Manutius velencei nyomdasz betlimetszdje feltalalta az
italic betiitipust, ami keskenyebb formajanak kdszonhetden kisebb és vékonyabb, tehat
konnyebben szallithato konyveket eredményezett (britannica.com). A Blacklettert ezzel fel-
valtottak az ugynevezett Humanist stilusu bettik. Ez a betlicsoport nevét az olasz humanista
irok kalligrafiajarol kapta, akik az okori romai feliratokbol meritettek ihletet (Boardley,
2007).

A betlitervezés a nyomtatds technologidjanak fejloddésével parhuzamosan alakult
(Hyndman, 2016). A fentebb emlitett valtas a legdramaibb a betiitipusok fejlédésének tor-

ténetében. Az ezt kdvetd tobb mint 6t évszazados iddszak alatt nem tortént mar jelentésebb



valtozas, a talp nélkiili, sans-serif betlitipusok megjelenésével sem: hiszen a 15-16. szazad-
ban keletkezett betiitipusok kozott is talalhatunk olyat, ami modern szemmel is hétkdznap-
inak mondhat6. Ilyen az 1470-ben, Nicolas Jenson altal tervezett, Roman tipusa Jenson, ami
Nealon a korai nyomtatott konyvek szakértdje szerint, ,,annyira természetesnek hat sza-
munkra is, hogy senkinek sem tinne kiilondsnek, ha nyomtatasban latnank™ (Nealon, 2014,
hilobrow.com).

A megtervezett betiitipusok szellemi tulajdonnak szamitanak, és mint ilyen, szerzoi
jogvédelem alatt allnak, hiszen tervezésiik, még digitalis eszkozokkel is honapokig tarthat,
¢s magas szakmai tudast igényel. Ezért megtjult arculat, vagy 0j termékek bevezetésekor
kiilondsen fontos megallapodast kotni a betlitipus tulajdonosaval, a torvénytelen hasznalat

elkeriilése érdekében (McCallum, 2007).

2.1.2. A betiitipusok legfdébb fizikai jellemzo6i

A betiitipusok szdma mara tobb tizezerre becsiilhetd, csoportositasuk szamos mddszer sze-
rint torténhet — a rendszerezés a tipografiaban elengedhetetlen ahhoz, hogy konnyen meg-
talaljuk az adott feladathoz sziikséges betlikészletet (Mohai, 2006).

Az egyik legjellemzObb karakterisztika, hogy serif, vagyis talpas, vagy sans-serif azaz
talpatlan betiitipusokrol beszéliink-e. (A betiitalpak azok a kis vonéasok, amik a karaktereket
alkotd nagyobb vondsok végein talalhatoak, lasd: 6. dbra.) A hosszabb szovegekhez jellem-
z8en manapsag is serif betlitipusokat alkalmaznak, mert altalanossdgban elmondhat6 roluk,
hogy konnyebben olvashatoak. Ilyen az — ehhez a dolgozathoz is hasznalt — Times New
Roman, ami a Microsoft Word alapértelmezett betiitipusa volt 2007-ig. Az 0j alapértelme-
zett betlitipus, a Calibri pedig jo példa a konnyen olvashatd, hosszabb széveghez is megfe-
leld sans-serif betlitipusra. A talpatlan betlitipusok az utdbbi évtizedekben egyre népsze-
ribbé valtak a digitalis hirdetofeliiletek megjelenésével (Felici-Romano, 2002; Mohai
2006).

Serif Sans-Serif

Abc Abc

6. abra: A talpas és talpatlan betiitipusok kiilonbsége

Forras: newenglandrepro.com



Masik megkiilonbdztetd eleme a betlitipusoknak a sulyuk, ez a vondsok vastagsagéra
utal, ami egy skalan mérhetd. A vastag betiiket kovérnek nevezziik (bold), a vékonyakat
mas-mas kifejezésekkel jelolhetiink a neviik mellett. A klasszikus light és bold valtozatokon
til tovabbi jelzokkel is talalkozhatunk: hasznalt példaul az ultra light, thin, regular, book,
medium, semi-bold, heavy, ultra vagy extra bold megnevezés is, amik mind kiilonb6z6 vas-
tagsagl verziokra utalnak (Felici-Romano, 2002; Mohai 2006).

Megkiilonboztetiink emellett roman és italic betiitipusokat, az elébbiek a megszokott,
fliggdleges tengelyli betiik, az utdbbiak a dolt vagy mas szoval kurziv betiik. A stulyhoz
hasonloan ez is egy olyan tulajdonsag, amivel az adott betiitipus kiilonboz6 valtozatai hoz-
hatok létre, akar a két jellemz0 egyiittes alkalmazasaval (7. dbra). A betitipusok kiillonb6z6
lici-Romano, 2002; Mohai 2006).

Az emlitetteken tal a betlitipusok rendelkeznek tovabbi fizikai jellemzdékkel, ezeknek
bemutatdsa azonban a dolgozat tdrgyanak megértéséhez nem sziikséges, igy jelenleg elte-

kinthetiink t6le.

Roboto Thin
Roboto Light
Roboto Regular
Roboto Medium
Roboto Bold
Roboto Black

o g
DRAabhrtn Thin [falir
RODOIO I nin lailc

Roboto Light Italic
Roboto ltalic
Roboto Medium ltalic
Roboto Bold Italic
Roboto Black Italic
7. abra: Példa egy betiicsaladra - Roboto betiitipus

Forras: material.io

2.1.3. A betiitipusok szerepe

2.1.3.1. A betiitipusok észlelése

A betiitipusok funkcionalis szerepet toltenek be, a szavak hordozo6i (Hyndman, 2016). Egyes
vélemények szerint ezt a funkcidjukat akkor toltik be, ha észrevehetetlenek és nem befolya-
soljak az olvasoi élményt. Warde 1930-as esszéjében egy tiszta borospohar hasonlataval él,

ami csupan hordozza a tartalmat, anélkiil, hogy zavarénak bizonyulna. Ezzel szemben
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Hyndman (2016) azt allitja, hogy a betlitipusok minden esetben tobbek lathatatlan hordo-
z6knal, formdjuk és stilusuk a szoveg tartalmatol fiiggetleniil stimulal reakciot az olvasoban.
A betlitipusokhoz automatikusan tarsitunk érzéseket és gondolatokat, emellett fizikai attri-
butumokat is kapcsolunk hozzajuk. A betiitipusok eldrevetitik a szavak tartalmat, 5Gnmaguk-
ban is jelentést hordoznak, és akar az {izenetet is megvaltoztathatjak (Hyndman, 2016). Le-
wis és Walker (1989) pszichologusok tipografiai célzasnak nevezik ezt a jelenséget.

A betlitipusok észlelhetdségével neurologusok is foglalkoznak. Lewis a szupralimi-
nalis, vagyis tudatkiiszob feletti kategoriaba sorolja a betiitipusok informaciokozlését. Fon-
tos megjegyezni, hogy ez nem egyezik a szubliminalis, vagyis tudatalatti érzékeléssel, ami
onkénteleniil torténik. A szupraliminalis észlelés esetében magunk donthetiink arr6l, hogy
¢észrevessziik, vagy figyelmen kiviil hagyjuk az lizenetet — j6 példa erre a filmzene, vagy az
ételek illata (Lewis, 2013 idézi Hyndman 2016). Erre Lewis (2013) is kitér, és észlelési
vaksaggal — inattentional blindness — magyarazza, hogy miért miikkddnek jol a kereskede-

lemben a szupraliminalis modszerek: csak azt vessziik észre, amit észre szeretnénk venni.

2.1.3.2. A betiitipusokhoz tarsulo asszocidaciok
Hyndman (2016) konyvében alapvetden harom magyarazatot emlit arra vonatkozdan, hogy
minek kdszonhetden tarsitunk a betiitipusokhoz jelentést.

Létezik 0sztonds valaszreakcid, vagyis az, ahogy a formdkra Osztonszerlien reagé-
lunk. Az agy félelem felismeréséért felelds processzora, az amigdala segit felismerni a ve-
sz€lyt: aktivalodik a szogletes, hegyes formak érzékelésekor, €s nem reagal a kerek, puha
formakra — mindez a tuléléshez sziikséges 0sztonokhoz vezethetd vissza (Bar—Neta, 2007).

A tanult asszocidcid esetében egy életen at gyljtottiik a kiilonbdzd asszociaciokat,
azok alapjan, amit magunk koriil latunk. Ez a tapasztalas minden alkalommal megtorténik,
amikor a betlitipusokkal egy megszokott kontextusban taldlkozunk. Az altalunk megismert
asszociaciok egyarant lehetnek széles korben elterjedtek, vagy csak személyesen rank jel-
lemzdek. Egyes asszociacidkra hatassal lehetnek bizonyos események, amik teljesen 1j je-
lentést kolcsondznek az eddigiekhez. Példaul a korabbiakban emlitett, szerzetesek kézirasat
idéz6 Blackletter betiistilushoz olyan fogalmakat tarsithatunk, mint a bolcsesség, illetve
maga a Biblia. Azonban Hitler hatalomra jutasaval a nemzetiszocialistak altal is hasznalt
betlitipus visszavonhatatlanul a naci parthoz lett kothetd, és ezzel egy sotétebb jelentés is
tarsul mar hozza (Hyndman, 2016).

Beszélhetiink még megszerzett szakmai tudasrol, ami szintén befolyasolja azt, ahogy

az egyes betlitipusokra tekintiink. A tipografia szakértdi professzionalis szemszdgbdl, sok-
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kal tudatosabban vizsgaljak a betiitipusokat, igy még sz¢lesebb, sokrétiibb jelentést kapcsol-
hatnak egyes tipusokhoz. Hyndman erre vonatkozo, bettitipusokat vizsgald kérd6ivébdl is
ez deriil ki: a szakértok részletesebben képesek véleményezni az adott betlitipust, és a tor-
ténelmileg jelentdségteljesebb betiitipusok irant— mint amilyen a Helvetica, a Gill Sans vagy
a Bauhaus — nagyobb elismerést tanusitanak. A Bauhaust a laikusok olyan fogalmakkal
allitottak parba, mint a bolondos, bohoc és fank. Ezzel szemben a tervezOk az épitészet,

miivészeti mozgalom, technikai szavakkal jellemezték (Hyndman, 2016).

2.2. DIVATMARKAK KIALAKULASA, A MARKETING MEGJELENESE A DIVATVILAGBAN

A divatot nem szabad egy felszines, dnmagaban 1étez6 jelenségnek tekinteni, érdemes tisz-
taban lenni jelent6s gazdasagi szerepével. Hiszen a divatot divatcikkek osszessége alkotja,
ezek pedig olyan gazdasagi szféra altal 1étrehozott termékek, amelyek piacra keriilésiiket
kovetden fogyasztas altal jelennek meg a tarsadalmunkban (Do6zsa, 2014). Ezek a fogyasz-
tasi cikkek, és veliik egyiitt az aktualis trendek pedig aszerint tudnak elterjedni, hogy az
adott kor szellemiségének koszonhetden a fogyasztok nagy részében mire van nyitottsag
(Szentesi, 2019).

A divat gazdaséagi valtozoként is tekinthetd, amit a termeldk tudatosan felhasznalnak
gazdasagi elképzeléseik megvalositasa soran. Napjainkban a termelés helyett az aru eladasa
jelenti a nagyobb kihivast. A gazdasagi egyensuly fenntartasa a kereslet 6sztonzését kivanja
meg, és ebben rejlik a divat piaci funkcidja: biztositja az 0j aru elhelyezését, elorébb hozza
a régebbi, még hasznalhato termékek elavulasat (Horvath-Moricz, 2011).

A divatiparban harom gyartasi modot kiilonithetiink el, ezek az haute couture, a prét
a porter ¢és a konfekcio. Az haute couture kifejezés — sz6 szerint forditva magas szabaszat —
egyedileg tervezett, méretre szabott, mindségi, magdnmegrendeldknek készitett, gyakran
kézzel varrott 6ltozékekre vonatkozik. A divatszakérték az angol tervez6t Charles Worth-
Ot tartjak az haute couture atyjanak, akinek a nevéhez kothetd a divatipar felfutasa, a divat
izletté valasa. A 19. szazad masodik felében munkéssaganak kdszonhetden valt Parizs a
divat fovarosava. Worth volt az elsd, aki nevét belevarrta az altala tervezett ruhakba, ezzel
elinditva egy olyan folyamatot, ,, amelynek soran a kis szabaszatokbol markanévvel rendel-
kezd divathazak lettek”(Black et al. 2015, p. 199.). Haute couture-t kezdetben az arisztok-
racia viselt, késObb a gazdag elit, majd a filmcsillagok €s sztarok dltozete is lett. Manapsag

crcr

szerepet hattérbe szoritotta a prét a porter (Aranyosi, 2015).
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A 60-as években megjelent prét a porter viselet, a divathazak altal gyartott mindségi
készruha. A legtobb divathdz manapsag egyszerre végez haute coutre és prét a porter tevé-
kenységet. Az utobbi kisszéridban gyartott, eladasra szant, évi két vagy tobb markas kollek-
ci6. Megjelenésiik eredményezte egy 1j lizlettipus, a markaboltok, boutique-ok, megnyita-
sat, a tarsadalmi osztalyok szerinti 61tozkodés megsziinését, valamint a szabalyok fellazu-
lasat. Feltlinnek a designer-markak, a 70-es években kibontakoznak a markaarculatok, az
ezredfordulot pedig mar a markafilozofia és a branding kifinomultsaga jellemzi (Aranyosi,
2015).

A konfekci6 ruhdk a hétkoznapi, tomeggyartasban eldallitott, aruhdzakban forgalma-
zott, a tarsadalom szamadra leginkabb elérheté darabok. Amerikaban a 19. szazad kozepétdl
Iéteznek gyenge mindségii, gyartott ruhazati cikkek, a haboru utan pedig varialhat6 szettek
is megjelennek. A kényelmes és praktikus, hétkdznapra szént olcso konfekcid viseletek mi-
ndsége a technologia fejlédésével parhuzamosan javul, a 60-70-es években mar jellemzdek
a jo alapanyagok, finomodik a formavilag. Az egységes arculatu, koncepcionalis csomago-
last tomegaru elérhetd aron valik mindségi Cikké. Az ezredforduldt mar a trendeket leké-
pez6 high-street markak uraljak (Aranyosi, 2015).

A ma mar mindségi marketingkoncepcidra épiild, €letstilust kozvetitd markafilozofi-
aju, de tovabbra is tomegtermékeket aruld konfekcio fejlédési ive toretlen. A divat demok-
ratizalodasara, a kornyezeti valtozasokra reagalva az haute couture ma mar leginkabb a nagy
divatmarkak reprezentald luxusruhai mellett, kistokéjli maganmarkak személyre szol6 sza-
baszati tevékenységében mutatkozik meg. A két véglet kdzott — €s ide tartoznak a dolgozat
targyat is képez6 divathdzak — a prét a porter-t is értékesitd markak allnak. Szamukra is
legalabb olyan fontos a marketingtevékenység, mint a tomeggyartott high-street markaknak,
hiszen a készruhak — az haute couture kollekciokkal szemben — a bevételiik jelentOs részét
teszik ki. A ,,magas szabaszat” sokkal inkabb a hirnév ¢és tradicié fenntartasara szolgal, a
miuvészi kifejezés eszkoze, és nem garantalt, hogy az igy késziilt darabok végiil eladasra

keriilnek (Aranyosi, 2015).

2.2.1. Jellemzé betiitipusok a divat torténetében

A divatvilag is rendelkezik a maga sajat, régota és gyakran hasznalt, hagyomanyos betfiti-
pusaival. Az elsé Modern vagy mas néven Didone csoportba sorolt betiitipusok az 1780-as
években jelentek meg, ¢és a francia Didot és az olasz Bodoni betlitervezdk utan kaptak ne-

viiket. A Modern tipusokra jellemz6 karakterjegyek a vékony és vastag vonalak kozotti
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kontrasztossag, tovabba a vékony és hatarozottan befejezett serifek, vagyis betiitalpak, va-
lamint a fel- és lenyuld betiiszarak nyujtottsaga. A nyomtatas fejlédésének kdszonhetden
valt lehet6vé ezeknek az aprolékos részleteknek a megjelenitése (Boardley, 2008).

Didot és Bodoni betiitipusai a 19. szdzad végéig bizonyultak egyeduralkodonak, ami-
kor az Arts and Crafts mozgalom visszahozta a humanista betiiket, és ezzel kiszoritotta 6ket
a hasznalatbol. Bar rovid iddre kikertiltek a kdztudatbol, de a huszadik szazad elején az tjra
divatosnak szamité geometrikus formaiknak koszonhetéen visszatérhettek a Modern tipu-
sok a nyomtatasba, olyan magazinok cimlapjan, mint a Vogue és a Harper’s Bazaar (Miller
et al, 2007).

Kiillemiiknek és torténelmiiknek kdszonhetéen a Didot és Bodoni betiitipusok lattan
femininitasra, eleganciara, divatra és stilusra asszocialunk, azonban mas betlitipusok is gya-
koroltak maradand6 hatast a divat vilagara. Ilyen az a sans-serif betlitipus, az amerikai de-
signer Chase Babb altal tervezett Couture, ami a Chanel marka vizualis identitasanak egyik
alapja. A Gabrielle ,,Coco” Chanel altal 1étrehozott brand szembemegy a romantikus irdny-
vonallal, ami egészen addig a ndi divatvilagot jellemezte, és ez az ) megkozelités Ossz-
hangban all a marka altal hasznalt betlitipussal. Chanel ruhai rafinaltan egyszertiek, nék uj,
aktiv generacidi szamara tervezett kényelmes, konnyen viselhetd, emellett sikkes darabok,
a kifinomult funkcionalizmus jegyében (Black et al., 2015, p. 249.). A Couture betiitipus,
¢s az egyszerl fekete-fehér logd pedig mindezt megtestesiti (Miller et al., 2007).

A 60-as években feltin Yves Saint Laurent francia divathaz hamar, mar 1962-ben-
szakitott az elsdként hasznalt Didot betlitipusukkal. A posztertervezé A. M. Cassandre egyik
utols6 munkaja az egészen 2012-ig hasznalt log6, ami a divatvilag egyik legjellegzetesebb
grafikai ismertetdjegye lett. A korabban emlitett betlitipusok formajatdl merdben eltérd, se
nem serif, se nem sans-serif, nem szigorian roman vagy italic, hanem egészen egyedi hibrid
karaktereket teremtett a tervez6. Amig a Didot és a Bodoni femininitast, Chanel logéja pedig
maszkulinitast sugarzott az Yves Saint Laurent log6, akarcsak a brand maga, a két attribu-
tum talalkozésat képviseli (Miller et al., 2007).

A betlitipusok és a divattorténelem hatterének ismertetésével az alapvetd tudnivalok
tisztazasa mellett arra kivantam felhivni a figyelmet, hogy a két téma hogyan kapcsolodik
egymashoz, és nem mellesleg a marketinghez. Ami elsé latasra felszines kiilsségnek érez-
hetd, az ebben az esetben valdjaban figyelemre méltd gazdasagi jelenséget takar, igy érde-
mes foglalkozni az altalam vizsgalt problémaval: a luxus divathazak kiilonds és szinte egy-
idejli betlitipusvaltasaval, ami példatlan hasonldsagot eredményezett a kiillonb6zd divatmar-

kak logdjanak megjelenésben.
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3. BETUTIPUSOK SZEREPE A MARKETINGBEN

A betiitipusok altalanosabb bemutatdsat tartalmazo el6z6 fejezetben emlitésre keriilt a be-
titipusok egy fontos képessége: hogy az altaluk megjelenitett szoveg tartalmatol fiiggetle-
niil, fizikai adottsagaiknak koszonhetéen képesek tovabbi informaciokat hordozni. Ez lehe-
toséget biztosit arra, hogy a szovegben atadni kivant tartalmi lizenet megerdsitésre keriiljon,
¢és akar tovabbi jelentéssel gazdagodjon. Mivel a tipografia a vallalatok szamara kdnnyen
elérhetd ¢s megfizethetd designelem, igy érdemes a brandek megitélésére gyakorolt hatasait
vizsgalni, hiszen tudatos hasznalatukkal kedvezd eredmények érhetdek el.

Ebben a fejezetben kivanom ismertetni a betlitipusok marketingben betoltott szerepé-
nek tudomanyos hatterét, az ehhez kapcsolodo kutatasokat, valamint azok eredményeit. En-
nek célja, hogy megismerjiik milyen érvek szolnak az adott divatmarkak betiitipusvaltasa
mellett és ellen, a tudoményos kutatdsok eredményeire alapozva, marketinges szemszogbol
tekintve a kérdést. Az itt bemutatasra keriilé szempontok képezik primer kutatdsom kiindu-

l6pontjait.

3.1 A DESIGN ES A LOGOK FONTOSSAGAROL
Kotler és Rath 1984-es publikaciojukban azzal a kérdéssel foglalkoznak, hogy annak elle-
nére, hogy a design, mint olyan egy hatésos stratégiai eszkoz a vallalatok versenyképesség-
ének novelésében, a vallalatok mégis gyakran elhanyagoljak hasznalatat. Manapsag, ha a
szamokat nézziik, bizhatunk abban, hogy ez mar nem igy van, hiszen a Forrester kutatasi és
tanacsado cég 162 milliard dollar értékiire becsiili a design iparagat, ami emellett tovabbi
novekvo tendenciat mutat (forrester.com). Tovabba a The Business Research Company va-
rakozasai szerint a design szolgaltatasok piaci értéke 2022-re 249 milliard dollarra fog no-
vekedni (thebusinessresearchcompany.com). Természetesen ebb6l 6nmagaban nem deriil
ki, hogy a vallalatok mekkora hanyada hasznalja tudatosan és hatékonyan a brandépités
soran rendelkezésre allo lehetdségeiket, de a design, mint iparag jelentésége vitathatatlan.

Kotler és Rath irasukban kiemelik a designerek és marketingesek egyiittmiikodésének
fontossagat, hogy kolcsondsen megismerjék egymas szakteriiletét. A késdbbiekben bemu-
tatok példakat olyan kutatasokra (3.3.4), melyeknek célja, hogy betlitipusok kivalasztasa
soran segitséget nyjtsanak olyan szakembereknek — példaul menedzsereknek — akik a de-
sign teriiletén jellemzden kevésbé jartasak, azonban szeretnék kihasznalni annak kedvezd
hatasait.

A logok témajaval foglalkoz6 kutatasok f6 iranyvonala igazolja, hogy a logdk a mar-

ketingkommunikacié kdzponti elemei (Foroudi et al., 2019). A vallalatok jelentds idot,
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pénzt és energiat fektetnek abba, hogy olyan, vallalati eszkdzként is hasznalt logéval ren-
delkezzenek, ami a vallalat identitasat €s értékeit képviseli, és segit a brand image-ének
pozitiv forméldsaban (van Riel-van den Ban, 2001; Napoles, 1988 idézi Foroudi et al.,
2014). Ez a befektetés a logdkba a vallalatok részérdl nem véletlen, hiszen a szimbolumok
¢és logok bizonyos tekintetben hatékonyabb menedzsment eszkdzok a vallalatok értékeinek
kozvetitésében, mint a reklamok, a PR, vagy a vallalati dolgozok viselkedése, mert az utdb-
biak esetében nehezebb egy konkrét, konzisztens érték atadasanak iranyitasa (van Riel-van
den Ban, 2001). A gyenge vizualis identitas viszont ravilagithat a vallalat gyengeségeire a
vallalati stratégia, a vallalati kultura és a formalis kommunikacios politika teriiletein is (Ba-
ker—Balmer, 1997).

A marketinges kommunikacio gyakori, harom f6 6sszetevéje a vizualis kép, a verbalis
iizenet és egy hang, ami ezt az lizenetet atadja (Childers—Jass, 2002). Ez a harom komponens
konnyen megjelenik a televizidban vagy online feliileteken, azonban mas kommunikéacios
csatorndk esetében, mint a nyomtatott reklam, a termékek csomagolasa, vagy torténetesen
egy brand logoja, ez mas modon kertil kifejezésre: a hang szerepét a szavak megjelenése —
vagyis a betlitipus — veszi at (Childers—Jass, 2002).

A logéktol elvart kedvezo hatashoz természetesen elengedhetetlen, hogy a fogyasztok
emlékezzenek a logdkra. Henderson €s Cote (1998) két szintre bontja a felismerés folyama-
tat: els6ként a fogyasztoknak fel kell tudni idéznilik azt, hogy lattdk mar a logot — ez a
correct recognition, ami magyarul helyes felismerésként fordithato. Masodik 1épésként pe-
dig a logo esziikbe kell juttassa a marka, a brand nevét — ez pedig a recall: felidézés, emlé-
kezés. Ez utobbi természetesen nagyban fiigg a logé megjelenésétdl, hiszen nyilvanvaldan
egy konnyebben megjegyezhetd design emlékezetesebb marad.

Faviere et al. (2019) termékek csomagolasat vizsgaltak az egyszeriiség és komplexitas
aspektusabol, pezsgosiivegek cimkéit haszndlva kutatdsukban. Kisérletilkben a harom kii-
16nb6z6 bonyolultsagu, a résztvevOknek megmutatott cimke megjelenés tekintetében nem
a betltipusukban tért el. Ehelyett az azonos betiitipussal megjelend markanév kornyezeté-
nek gazdagsagat varialtak, kiilonbozd dekorativ elemekkel. Az eredményt ez esetben is re-
levansnak tekinthetjiik a betlitipusokra vonatkoztatva is, hiszen a betlitipusok varialhatosaga
onmagaban lehetdséget biztosit az egyszeriiség vagy bonyolultsdg mértékének befolyasola-
sdra. Arra a konkluziora jutottak, hogy maga az egyszeriiség és a komplexitas mértéke is

képes specifikus lizenet kozvetitésére. Az eredmény alapjan az egyszer(i designnal rendel-
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kez6 csomagolassal olyan jelzok asszocialhatok, mint modernitas, megbizhatosag, hiteles-
ség, siker és jozansag, mig a komplexitassal az idoskor, 6rom, képzelderd, baj, ndiesség és
szofisztikaltsag.

Foroudi et al. (2014) kutatasukban a logok f6 elemei mentén — melyek koziil a vallalati
név mellett a betiitipus az egyik vizsgalt faktor — tanulmanyoztak a fogyasztok véleményeit.
Megallapitottak, hogy minél kedvezdbb a betlitipus fogadtatasa, annal kedvezobben tekin-
tenek a fogyasztok magara a logora. Optimalis esetben a brand olyan mértékben valik az
adott betlitipussal 6sszekothetdveé, hogy az a brand szinonimajaként mitkodhet — erre toké-

letes példa a Spencerian Script és a Coca-Cola 6sszefonddasa (Velasco et al., 2019).

3.2. A BETUTIPUSOK OLVASHATOSAGANAK BEFOLYASOLO EREJE
A betlitipusok egyik tulajdonsaga az olvashatosaguk. Kutatasok foglalkoznak azzal, hogy a
betlik mely tipografiai jellemz6i vannak erre hatassal: Tinker allitdsa szerint a megkiilon-
boztethetd karakterisztika, a karakterek koriili negativ tér és a méret a legfontosabb faktorai
az olvashatosagnak, mig Stopke és Staley beleveszik a felsorolasba a lekerekitett vagy ova-
lis betliformat, tovabba a kellemes kontrasztot a kis- és nagybetiik magassaga kozott (Tin-
ker, 1963 és Stopke—Staley, 1994, idézi dket Gump, 2001). Az ilyen irdnyu kutatasok tették
lehetové, hogy eredményeik alapjan olyan kénnyen olvashat6 betlitipusok sziilethessenek,

mint az 1931-ben tervezett Times New Roman (Bigelow, 2019).

3.2.1. A feldolgozas gordiilékenysége

Az olvashatdsaghoz szorosan kotddik egy olyan fogalom, a processing fluency, amit ma-
gyarul leginkabb a feldolgozas gordiilékenységének fordithatunk. A processing fluency az
emberek gondolkodéasaban, a kognitiv feldolgozasi folyamatok soran tapasztalhat6 a tudatos
hataran (Reber et al., 2004, idézi Landwehr—Eckmann, 2020). A tipografia esetében lénye-
gében ez arra utal, hogy az adott informaciét mennyire kdnnyen és gyorsan olvassuk el, és
ez milyen hatassal van az informéci6 feldolgozasara. Ennek a feldolgozasi folyamatnak a
nehézsége vagy épp konnytisége pedig jelentdsen befolydsolja az informacidé megitélését,
¢s a vele kapcsolatos dontéseket (Song és Schwarz, 2010).

Song és Schwarz (2008) els6 kisérletiikkben azt vizsgaltak, hogy a résztvevok egy el-
olvasott tornagyakorlatrol alkotott véleményét hogyan befolyéasolja az a betlitipus, amivel
az utasitasok irodtak. A konnyebben olvashato szoveg esetében konnyebbnek és gyorsabban
elvégezhetOnek itélték meg magat a tornagyakorlatsort is, mig a nehezebb olvashatosag ese-
tében kétszer olyan hosszu végrehajtasi idore szamitottak. A masodik kisérletben hasonloan

kétféleképpen prezentalt, japan ételeket felsorakoztatod étlapokat nézve a résztvevok ugy
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gondoltdk, hogy az elegans, de nehezebben olvashatd betiitipussal irt étel elkészitése tobb
1d6t vesz igénybe és ligyesebb szakacsot kovetel.

Egy konnyen olvashato betiitipus a dontési képességre is hatassal lehet. Novemsky
(2007) kollégaival a Yale-en végzett kisérletet, amiben két vizsgalt csoportnak, kiilonb6z6
nehézséggel olvashatd szorolapok atolvasasat kovetden, telefonok vasarladsaval kapcsolat-
ban kellett dontést hozniuk. El kellett hatarozniuk, hogy azonnal vasarolnanak-e vagy sem,
vagy tovabbi idot kérnének ennek atgondolkodasra. Novemsky helyesen feltételezte, hogy
a szordlap elolvasasanak nehézségét a résztvevok a dontési nehézséggel azonositjak. Azok
koziil, akik a kdnnyen olvashato szordlapot kaptak, csupan 17% halasztotta késdbbre don-
tését, mig a masik csoportban a résztvevok 41%-a tett igy.

Kideriilt, hogy az emberek érzékenyek az olvasott szovegek feldolgozdsanak konnyti-
ségére vagy nehézségére, azonban nem tudjak, hogy az okozott érzés mibdl fakad. Ennek
eredményeképpen az olvasas soran torténd, feldolgozasi folyamat altal megélt konnytiséget
vagy nehézséget tévesen a figyelmiik fokuszaban allo dologra iranyitjak (Song és Schwarz,
2010).

Song és Schwarz tanulmanyait megeldzéen mar Reber, et al. (1998) is vizsgaltak,
hogy a feldolgozas gordiilékenysége hogyan befolyasolja a véleményezést. Kisérleteik azt
bizonyitottak, hogy a konnyebbség hatasa érzelmileg inkabb pozitiv, mint semleges. Ezt az
bizonyitja, hogy a megitélendé formakat szebbnek és kivanatosabbnak itélték, abban az
esetben, amikor a feldolgozas kdnnyebbsége szerepet jatszott, és ezzel parhuzamosan ke-
vésbé értékeltek negativan. Az 6 tanulményuk nem a betlitipusok tekintetében foglalkozott
a feldolgozas gordiilékenységének kérdéskorével, azonban a pozitiv hatasa annak, ha vala-

milyen médon megkdnnyitjiik a feldolgozast ebben a kutatasban is megmutatkozik.

3.2.2. Ismertség és kockazat
Song és Schwarz (2010) tanulmanyabol kideriil, hogy a feldolgozasi folyamat konnytisége
informacioval szolgalhat arrél, hogy az adott inger mennyire ismert, ugyanis az ismert in-
gerek konnyebben feldolgozhatok, felismerhetdk és felidézhetOk. Azonban ez nem jelenti
azt, hogy minden, ami kdnnyen feldolgozhat6 mar ismert lenne, hanem a kdnnyebbség fa-
kadhat az olvashatosagbol is. Mint mar emlitésre keriilt, az emberek megérzik a feldolgo-
zasbeli konnyebbséget, de nem tudjak, hogy mibdl fakad, ebbdl adoddan pedig a konnyen
feldolgozott informacio esetében az ismertségre kovetkeztetnek. A feldolgozas konnytlisége
¢és az ismertség kozotti kapcsolat eredményezi azt is, hogy a feldolgozas milyensége hatéssal

van a kockézatok megitélésére.
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Az ismert dolgokat jellemzden kevésbé tekintjiik kockézatosnak az ismeretleneknél,
¢s minél jobban megismeriink valamit, annal kevésbé tartjuk kockézatosnak. Ebbol kovet-
kezik, hogy a konnyen feldolgozhato informacidohoz alacsonyabb kockazatot és fenyegetést
tarsitunk (Song—Schwarz, 2010). Ez kihasznalhato akkor is, ha kivanatos vesz€ly érzetét
keltenénk: Song és Schwarz 2009-es kisérletében a nehezen kiejtheté nevii hullamvasutat
izgalmasabbnak itélték a megkérdezettek — ami a hullimvasutak esetében egy kivanatos
tulajdonsag. Bar ebben az esetben a feldolgozas gordiilékenységét kiejtés segitségével vizs-
galtak, ¢s nem a betlitipusokbol kovetkezo olvashatdésagot tanulméanyoztak, de a feldolgozas
ebben az esetben is hasonldan torténik, mint a betiitipusok olvashatosaganak esetében.

Altaldnossagban elmondhaté tehat, hogy a konnyen olvashatd, és ezéltal konnyen fel-
dolgozhat6 betlitipusok a legtobb esetben kedvezd hatassal birnak. Ismertség és ezaltal a
ber, et al. (2004) a konnyen feldolgozhat6 ingereket tartjak esztétikailag kivanatosnak, és
pozitiv érzelmeket kivaltonak. Az olvashatoésag megdrzése manapsag kiilonosen fontos, hi-
szen a digitalis feliileteken kiemelt kovetelmény a megjelenithetéség. Emlitésre keriiltek
azonban olyan helyzetek, amikor a nehezebb olvashatdsag valt ki pozitiv reakcidt, mint
Song és Schwartz el6zdekben ismertetett japan étlappal végzett kisérlete, ahol a nehezebb
olvashatdsag miatt hosszabb 1d6 alatt elkészithetd, mindségét tekintve kedvezdbb termékre
asszocialtak a résztvevok — ez pedig szerencsés lehet minden mas olyan esetben is, ahol a

termék mindségét, az elkészitésére forditott id6t szeretnénk érzékeltetni.

3.3. A BETUTIiPUSOK STILUSANAK BEFOLYASOLO EREJE
Az eldz6 fejezetben emlitésre kertiltek a betiitipusok legfébb fizikai jellemzoéi, valamint a
betlitipusokhoz kapcsolhatd, 6sztonds vagy tanult asszocidciok. A betlitipusok nonverbalis
informdciot adnak at kinézetiikkel, és ezaltal kiillonbozo értékeket kozvetithetnek (Hynd-
man, 2015; Hyndman 2016). Erdemes foglalkozni azzal, hogy a betiitipusok megjelenésé-
nek mely aspektusai eredményezik ezeket a képzettarsitasokat, valamint, hogy ezek a hoz-
zajuk tarsitott attributumok mely mas tulajdonsagokkal allnak kapcsolatban, és melyekkel
zarjak ki egymast.
3.3.1. A betiitipusok szemantikai asszociaciés hatasa

A szavak vizualis megjelenése hamarabb befolyasolja a verbalis feldolgozast, mint maga-
nak a leirt iizenetnek a jelentése, valamint a vizualis megjelenés emellett direkt mddon koz-

vetit jelentést az olvasonak (Childers—Jass, 2002).

19



Ennek bizonyitasara szamos kutatast megemlithetiink. J6 példa az el6z6ekben vizsgalt
olvashatosag: az erre vonatkozo6 tanulmanyok soran minden esetben a verbalis ingerek vi-
zualis tulajdonsagai befolyasoltadk maganak a verbalis anyagnak a feldolgozéasat. Méas kisér-
letek — példaul Walker et al., (1986) — demonstraltak, hogy az egyének kovetkezetesen ér-
z€kelik a betlitipusokhoz kapcsolhat6 jelentést. Emellett Walker et al. kisérletében az ala-
nyok azonositani tudték az adott betlitipushoz kapcsolodd szemantikai tulajdonsagokat. Le-
wis ¢s Walker (1989) pedig bizonyitotta, hogy a szdbeli inger vizuélis megjelenése befo-
lyasolhatja annak fogalmi megitélését (Childers—Jass, 2002).

Childers és Jass (2002) kisérletiikben marketinges megkdozelitésbol vizsgaltak, hogy
a tipografia ezen szemantikai hatasa milyen befolyassal bir a fogyasztok markamegitélésére.
Ehhez két csoportot hasznaltak, akik mas kornyezetben, mas feltételek mellett lettek be-
vonva a kisérletbe, igy ettdl fliggden aktivabban vagy passzivabban vettek részt abban.
markamegitélés kialakulasaban, a kisérletbe kevésbé és jobban bevont résztvevok (tovabbi-
akban: passzivabb ¢és aktivabb résztvevok) esetében egyarant, de varhatoan mas mértékben
veszik figyelembe a betlitipust a megitélés kialakitdsaban. A feltételezésiik helyesnek bizo-
nyult, a markaval kapcsolatos asszociaciok és a marka eldnyeinek megitélése esetében is a
betlitipusok jelentds befolyasat fedezték fel. Mindkét csoportnal meg lehetett figyelni ezt a
hatést, emellett valosziniileg helytallo az a kovetkeztetés, hogy a betlitipus befolyasolo ha-
tdsa mas természetli volt a két csoportnal.

Ha Petty és Cacioppo feldolgozasi valdszinliségi modelljébdl (ELM) indulunk ki —
vagyis a feldolgozas kétféle Giton: centralis és periférids uton torténhet — akkor az elébbi
centralis az aktivabb, utdbbi periférids pedig a passzivabb résztvevokre igaz. A kiillonbség
a két feldolgozasi ut kozott, hogy ,,a centradlis ut a mdrkara vonatkozo attitiid meghataro-
zoja; a periférias ut pedig a magaval a reklammal kapcsolatos attitiidoket befolyasolja és
csak kozvetve hat a markdra vonatkozo attitiidre” (Balazs—Koncz, 2016, p. 16.). Ezek alap-
jan az aktiv csoport esetében a betlitipus megerdsitette az iizenetet és ezaltal formalta a mar-
kardl alkotott képet, centralis jelként miikodve. A passziv résztvevoknél pedig a betltipus,
az lizenet mas jellemzdihez hasonloan, a termékrdl alkotott megitélést befolyasolta. A be-
tlitipus tehat szolgalhat centralis és periférikus jelként is valtozo szintli bevonddas esetén,

attol fiiggben, hogy relevans-e a betlitipus az {izenet szempontjabol (Childers—Jass, 2002).
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3.3.2. A betiitipusok személyisége
A betlitipusokhoz kothet6 asszociaciok az el6z6 fejezetben keriiltek targyalasra, azonban
egy-két példat leszamitva, arr6l még nem esett szo, hogy tulajdonképpen milyen jellemzdok
¢s tulajdonsagok tarsithatok a betiitipusokhoz. Tobb szakértd is egyetért abban, hogy a be-
titipusok valamiféle személyiséggel rendelkeznek. Strizver igy fogalmaz: ,, minden betiiti-
pusnak kiilon személyisége van, és képes arra, hogy kiilonbozé érzéseket és hangulatokat
jobban kozvetitsen, mint mdsok” (Strizver, 2006. p. 57.).

Hyndman pedig — egy-egy betiitipusra 250-350 beérkezett valasszal dolgozo — kérdé-
ivének eredményeit vizsgalva (typetasting.com)arra a kovetkeztetésekre jutott, hogy a be-
tiitipusok rendelkeznek kiillonbozo, egyediilalldo személyiséggel, és jelentds egyezés mutat-
kozik a vélaszok alapjan a személyiségtipusokban. A kérddiv a betlitipusok személyisége
mellett a betlitipusokhoz tarsithat6 értékeket €s az altaluk képviselt stilust is vizsgalta.

Hogy emlitsiink par példat a kutatas alapjan képzett betiitipus-személyiségekre: a Ti-
mes New Roman intelligens, akadémikus, jol informalt; mig a Comic Sans a komédias, a
hétkéznapi ember, a mesemondo; a dolgozatomban fontos szerepet jatszo Didot ugyanakkor
intelligens, gondolkodoé, vezeto ,,személyiség”. A Times New Romanhoz tarsitott értékek a
magabiztossag, a professzionalitas és az dszinteség; a Comic Sans baratsagos, drommel tid-
v6zol, de hangos; a Didot tradicionalis, magabiztos és szintén professzionalis. Stilusukat
tekintve pedig a Times New Roman semleges, tradicionalis és klasszikus; a Comic Sans uj-
szerl, gyors és egyszeri, kényelmes; a Didot pedig fontos, szofisztikalt, és valasztékos.

Brumberger (2003) azt talalta, hogy a betlitipusok harom, jol elkiilonithet kategdri-
aba tartoznak, atfedések nélkiil. A kutatas kiilonb6z6 betlitipusok 0sszehasonlitasaval tor-
tént, az eredményeket pedig faktoranalizissel vizsgalva felfedezte, hogy harom faktor tette
ki a teljes variancia 96,3%-at: az egy csoportba tartozo betiitipusok magas korrelaciot mu-
tattak egymassal, de nem korrelaltak a masik két csoport tagjaival. Megvizsgalva a betliti-
pusok attriblitumait azonosithatova valtak k6zos szemantikus tulajdonsagok az elkiiloniilt
csoportokon beliil, vagyis az azonos attributumok kaptak magasabb értékelést. fgy azok ko-
z0s tulajdonsagai lettek a csoportoknak, és egyuttal megkiilonboztették azokat a masik két
csoporttol. Brumberger az ezek alapjan megallapitott, legjellemzdbb k6zos tulajdonsagok-
rol nevezte el a csoportokat, igy lett a harom kategoria az elegancia, a baratsagossag €s a
kozvetlenség vagy mas szoval egyenesség (angolul elegance, friendliness, directness).

Még a tipografidban kevéssé jartas vagy kevesebb vizudlis érzékkel rendelkezdk is

megallapithatjak, pusztan ranézés alapjan, hogy a hasonlé személyiséggel rendelkezd betii-
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tipusok, nem meglepd médon megjelenésiikben is hasonlosagot mutatnak: példaul az ele-
géans betltipusok mind emlékeztetnek a sz¢ép kalligrafikus kézirasra. Azonban ennél sokkal
analitikusabb szemlélettel is elemezhetd, hogy milyen fizikai jellemzOknek kdszonhetik a
betlitipusok személyiségiiket. Mackiewicz (2005) egészen részletekbe menden, betlikre és
karakterekre bontva analizalta a kérdést, és ezek alapjan allapitott meg olyan jellemzdket,
amik a személyiségeket eredményezhetik — ennek részletes ismertetése azonban nem tarto-
zik a dolgozat targykorébe, csupan tovabbi bizonyitéka annak, hogy a tipografia ismerete

¢s hasznalata mogott magas szintli tudomanyos hattér és kutatas all.

3.3.3. A betiitipusok... ize?

Ha az emberi tulajdonsagokkal és személyiséggel rendelkez6 betiitipusok gondolatat kony-
nyen elfogadjuk, még akkor is valdszinii, hogy elsére furcsa koncepcid, hogy a betfitipu-
soknak iziik is legyen. Nem egy tipografiaval kapcsolatos kutatas foglalkozik azonban ezzel
a témaval: Velasco et al. (2015) els6ként demonstraltak, hogy az alapizeket (édes, savanyu,
s0s, keser(l) a résztvevok a betiitipusokhoz azok formadja alapjan kapcsoltak: kerek formak-
hoz az édes, szogletesekhez pedig a tobbi izt. Kitért arra is, hogy a kerek betiitipusok ked-
veltebbek, ¢és konnyebben olvashatdak, tovabba, hogy mindezek alapjan szoros kapcsolat
all fent a forma, a kordbbiakban vizsgalt feldolgozasbeli konnyebbség ¢€s a kedveltségiik
kozott — mindez befolyasolja a betlitipus-iz kapcsolatot. Velasco et al. (2018) tanulmanya-
ban a betfitipus-iz kérdéskor vizsgalatat folytatva mar a betiitipusok befolyasolo erejével
foglalkoztak, hogy hogyan képes a betlitipus az izzel kapcsolatos elvarasokon, sot, akar még
a fogyaszto altal atélt izélményen is valtoztatni.

Errdl a témakorrdl esziinkbe juthat a szinesztézia jelensége, vagyis az a mentalis, ér-
z€kszervi allapot, amikor egy ember kapcsolatot érez olyan érzékek kozott, amik altalanos-
sagban kiilonvalaszthatok — példaul szinesnek hallja a hangokat vagy szinesnek latja a be-
tliket. Az ilyen érzékelés automatikus €s akaratlanul torténik (uksynaesthesia.com). A szi-
nesztézia azonban ritkabb, kutatdsok becslése szerint 1 ember érintett 2000-bol (Carpenter,
2001). Azonban keresztmodalis érzékeléssel — aminek tobbek kozott ezeket a betiitipusok
esetében is jelentkezd tarsitdsokat és kapcsolatokat kdszonhetjiikk — mind rendelkeziink. A
keresztmodalis érzékelést kutatja Spence professzor €s csapata a Crossmodal Research La-
boratory-ban az Oxfordi Egyetemen, ahol az ,,informaciok integralasat tanulmanyozzak a

kiilonbozd érzékszervi modalitasokon keresztiil”, emellett kutatasukban kulcskérdés a fi-
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gyelemnek a multiszenzoros érzékelésben betdltott szerepe. Vizsgaljak tovabba, hogy ho-
gyan lehet a multiszenzoros érzékeléssel kapcsolatos ismereteket gyakorlatba iiltetve hasz-
nalni — fogyasztoi kdrnyezetben, a marketing teriiletén (psy.ox.ac.uk).

Ezek a betltipusokkal és izek kapcsolataval foglalkozo publikaciok mind a betiti-
pusok erds befolyasold erejét bizonyitjak. Bar azt gondolhatnank, hogy az izekkel kapcso-
latos tipografiai témaju kutatasok leginkabb élelmiszer értékesitésében jatszanak szerepet,
eredményiik hasznosnak bizonyulhat mas teriileteken is. Példaul Velasco et al. (2015) ki-
sérleteiben is megmutatkozik a kerek formak iranti preferencia — ez az ugynevezett contour
bias, ami az el6z6 fejezetben megemlitett veszélyfelismeréshez kotheté. Cheskin marke-
tingpszichologus mar 1930-ban foglalkozott termékek csomagolasaval és a fogyasztok cso-
magolasokra adott érzelmi reakcioival (Hine, 1997). Kisérletében bizonyitotta a kordk iranti
preferenciat a haromszogekkel szemben. Viszont demonstralta, hogy a haromszogek figye-
lemfelkeltobbek, konnyebb Oket észrevenni, tovabba azt talalta, hogy a kerek formak ked-
veltségiik ellenére nélkiilozhetik a kell6 személyiséget (Hyndman, 2016).

Felmeriil tehat a kérdés, hogy ha a kerek formdk és a kerekebb betiitipusok a ked-
veltebbek, ellenben az adott termék vagy szolgaltatas értékeit mas betlitipus fejezi ki jobban,
abban az esetben melyik szempontot érdemes figyelembe venni a valasztasnal. A tovabbi-
akban kivanok foglalkozni a betlitipusvalasztas soran felmeriild kompromisszumok problé-
majaval is.

3.3.4. A Dbetiitipusvalasztas soran felmeriilé6 kompromisszumok
Henderson et al. 2004-¢s kutatasanak célja egy olyan, empirikus alapokon nyugvo, els6-
sorban menedzsereket segitd tanulmany irasa volt, ami hasznos irdnymutatasokkal szol-
galt a betlitipusvalasztashoz. Ebben betlitipusok kiilonb6zd tulajdonsagait kototték
azokhoz a benyomasokhoz, amiket azok kivaltanak. Henderson és Cote 1998-ban mar
készitettek logok idealis kinézetét részletezd irdnymutatast, igaz, nem betlitipusra vo-
natkoztatva. Azonban egyes, Henderson et al. altal hasznalt jelz6k — mint a kidolgo-
zottsag, természetesség €s harmonikusag — mar ebben a publikdcioban is megjelentek.

Henderson et al. (2004) a betlitipusokhoz kiilonb6z6 dimenzidkat rendeltek, amik-
kel azok designja jellemezhetd, ezek az alabbiak: tetszetds/nem tetszetds; izgal-
mas/unalmas, megnyugtatd/nyugtalanito, feltind/kifinomult. Ezen tulajdonsagok kom-
binécidja adja, hogy a fogyasztok hogyan tekintenek az egyes betlitipusokra. Kutatasuk
eredménye tobbek kozott azt bizonyitja, hogy a vallalatok szdmdra nem elég, ha egy

betiitipusnak csupan egy dimenzidjat veszik figyelembe, hiszen az tobb valaszreakcidt
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is kivalthat. Lényegében egy tulajdonsag valtoztatasdval mas attribitumok is valtozhat-
nak, és nem vart kovetkezményekhez vezethet, ha ezt a hatast figyelmen kiviil hagyjak.
Ez a gyakorlatban azzal jar, hogy a kivant eredmény eléréséhez el kell fogadni néhany
kompromisszumot a betlitipusvalasztas soran.

Hendersonék kutatasabol szarmazé konkrét példakkal élve a kifinomult, vagy mas
szoval részletes design hozzéjarul az izgalmassaghoz, azonban csokkentheti a tetsze-
tdsséget €s a megnyugtatd érzést. A harmonikus design ezzel szemben tetszetds €s meg-
nyugtatd, azonban kevéssé izgalmas és feltiind. Legvégiil pedig a természetes design
tetszetds €s izgalmas, de szintén kevésbé feltling. Klaszteranalizis segitségével mutat-
jak be a tanulmanyban betlitipusoknak olyan csoportjait, ahol ezek a kompromisszumos
tulajdonsagok jol megfigyelhetok. Hat ilyen csoportot allapitottak meg, melyek eltérd
szempontbdl bizonyulnak kiemelkeddnek vagy gyengének, ezaltal més funkcio betdl-
tésére képesek. Az eredmény irdanymutatasként szolgalhat nem csak a mar 1étezé betii-
tipusok koziil valé valasztashoz, hanem 1j betiitipusok megalkotdsa soran is. A szerzék
a tanulményban tovabbi hdrom javaslatot tesznek olyan tulajdonsagegyiittesekre, amik
a klaszteranalizisben nem jelennek meg, azonban kedvezd hatés érhetd el veliilk. Emel-
cidt valtson ki, példaul azzal, hogy a sz6 elsd betiije kiillonbozik a tobbitdl a logdban.

Amellett, hogy ez az irdnymutatds segit a valasztasban, alternativakat is mutat
egyes betlitipusokra, amik alkalmazhatdak abban az esetben, ha az eredeti font nem
hasznalhato sikeresen, mondjuk egy adott médiumban. Ez nagyban novelheti a vallala-
munikaciot.

Henderson et al. (2004) tanulméanyahoz hasonlé publikacié6 Grohman et al. 2012-
es kutatasa, ahol Hendersonék attributumaihoz hasonlé dimenzidk alapjan kutattdk a
betlitipusok hatasat a brandek személyiségének kialakitasdban. Az 4ltaluk vizsgalt tu-
lajdonsagok a harmonikus, természetes €s kifinomult jelzk mellett a betlik sulya és
diszitettsége. A brandekhez kapcsolhaté személyiségjegyek pedig az dszinteség, izga-
lom, kompetencia, kifinomultsag és strapabirosag. Ebben az esetben is kimutathato
volt, hogy a betltipus befolyasolja a brand megitélését. A tanulméany eredményében
szerepelt tobbek kozott, hogy a természetesség és a harmonia egyarant meghatarozo a
marka személyiségében, és a természetesség van a legnagyobb hatdssal a személyiség-
beli dimenzidkra, (a strapabirdsag kivételével). A kutatds tobb markat parhuzamosan

vizsgald részeEbdl kideriilt, hogy a betiik sulya és a kifinomultsaga a differencialas soran
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jatszik jelentds szerepet. Osszefoglalva tehét, 4ltalanossagban érdemes természetes, di-
szes és harmonikus attributumu tipusokat hasznélni. A betlik kifinomultsdganak és su-
lydnak megfeleld megvalasztasaval pedig a versenytarsaktol valo megkiillonboztetés se-
githetd el6. Ha pedig a brandek személyiségjegyeit szeretnénk felerdsiteni, akkor az
alabbi szempontokat érdemes figyelembe venni: az dszinteséghez fontos a harmonia, a
természetesség €s a diszitettség; az izgalomhoz a kifinomultsag, természetesség, diszi-
tettség; a strapabirosaghoz megnovelt sulyu betiik és diszitettség; a kifinomultsaghoz
harmonia, természetesség €s diszitettség, valamint a betiitk stlyanak csokkentése; a
kompetencidhoz pedig harmonia, természetesség, suly és diszitettség kell, de a kifino-

multsag csokkentése.

3.4. A BETUTIPUSOK ALKALMASSAGANAK JELENTOSEGE, KONGRUENCIA
Miutan az elézdekben részletesen bemutatasra keriilt a betlitipusok megjelenése, és ennek
hatasa a megitélésiikre — és ezzel egyilitt az altaluk képviselt brand megitélésére — vizsgaljuk
meg azt a kérdést, hogy tulajdonképpen hogyan és mitdl lesz egy betlitipus alkalmas arra,
hogy betdltse funkcidjat, hogyan jelenik meg a kongruencia, termékek vagy brandek és be-
titipusok kozott.

Doyle és Bottomley (2004) a betiitipusok alkalmassagat, az alkalmassag kovetkezmé-
nyeit vizsgaljak a brandekre nézve. Ok a betiitipus értékét — mas szoval az alkalmassagat, —
ugy hatédrozzdk meg, hogy az mennyiben jarul hozzd, mennyire noveli annak az esélyét,
hogy az adott marka kivalasztasra keriil. Walker et al. (1998) pedig az alkalmassagot rész-
ben annak fiiggvényében definialja, hogy a betlitipus multimodalis funkciéi milyen mérték-
ben egyeznek meg az altala reprezentalt koncepcid funkcioival, kijelenthetd-e egyértelmd,
specifikus asszociacid az adott betlitipus és a koncepcid kozott. Tovabba az asszocidciod so-
ran azt varjuk, hogy a promocios termékeken lathato vizudlis részletek és mindség iranti
figyelem milyensége magara a véllalkozasra is jellemz6 (Walker et al., 1998).

Egészen korai tanulmanyokat is talalhatunk a betlitipusok alkalmassaganak kér-
déskorérdl: ilyen Poffenberger és Franken 1923-as publikéicioja, amiben érdekes modon
Berliner 1920-as hasonl6 témaju, német alkalmazott pszicholdgiaval foglalkozo folyodirat-
ban megjelent tanulmanyara Ggy hivatkoznak, hogy az altaluk egyediiliként ismert, gyakor-
lati kutatassal alatimasztott tanulmany a betiitipusok alkalmassagarol.

Poffenberger és Franken (1923) kutatdsaban a résztvevoknek 29 betlitipust kellett
rangsorolni 6t arucikkel (gépjarm, épitdipari anyagok, kavé, ékszer, parfiim) valamint 6t

absztrakt kvalitassal kapcsolatban (olcs6, méltosag, takarékossag, luxus, erd). A konkluzio,
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az volt, hogy a betlitipusok alkalmassaga az arucikkekkel és kvalitasokkal kapcsolatban nem
egyforma, tovabba a résztvevok érzik és meg tudjak itélni az alkalmassagukat. Klasztereket
tudtak képezni az arucikkek kozott, amikhez hasonld betitipusok kapcsolddtak: az elsd
klaszter a gépjarmi, épitdipari anyagok €s a kavé, mig a masodik csoport az ¢kszer és a
parfiim volt. Az el6bbihez azok az egyszerii, konnyen olvashat6 betlitipusok kapcsolhatok,
amik az absztrakt tulajdonsagok tekintetében az olcso, takaré¢kossag, erd jellemzokkel asz-
szocialhatok, mig a masodik csoporthoz a doélt, diszes megjelenésii, luxus €s méltosag attri-
butumu betiitipusok tarsithatok.

Egy évtizeddel késobb is sziilettek hasonlo kisérletek: Davis és Smith (1933) a betii-
tipusok kiilonboz6 varidcioit is szem el6tt tartva — kiilonbozé méretl, dolt, vastagitott, szét-
hazott és tomdritett betlik — foglalkoztak a kérdéssel, Gijsagpapirok betithasznélata feldl
megkozelitve a kérdést. Schiller (1935) pedig szinte Poffenberger és Franken (1923) tanul-
manyat ismételte meg: ugyanazokat az absztrakt kvalitasokat és arucikkeket kellett a részt-
vevoknek tarsitani, de ezuttal csak 15 kiillonbozd betiitipushoz.

Felettébb érdekes, hogy a két tanulmany kozott tiz év telt el, ez azonban elég volt
ahhoz, hogy valtozzon az arucikkek — és ennek megfeleléen a hozzajuk kothetd betiitipusok
— megitélése: a gépjarmiivet és a kavét nem egyszeri fogyasztasi cikként kezelték a részt-
vevOk, mint a korabbi kutatasban, hanem azok sokkal kozelebb keriiltek a luxuscikkekhez,
mint amilyenek a kisérletben szerepl6 ékszer és parfum. Ez jol példazza, hogy akar egy
évtized elég ahhoz, hogy egyes terméktipusok megitélése megvaltozzon a fogyasztok koré-
ben, ami eredményezheti, hogy mas betlitipusok valnak alkalmassa a reprezentalasukra.
Poffenberger és Franken (1923) bar sikeresen bebizonyitottak, hogy a betiitipusok alkal-
massaga egy olyan tényezd, amivel szamolhatunk, nem igazan tekintik jelentdsnek ezeket
az alkalmassagbeli kiilonbségeket a gyakorlatban. Doyle és Bottomley (2004) nem értenek
egyet ezzel, és tanulmanyuk is az ellenkezdjét bizonyitja.

Els6 kisérletiikben azt talaltak, hogy az arra alkalmas, vagy mas szdval a megteleld
betlitipussal prezentalt markakat gyakrabban valasztottak a résztvevok, mint az alkalmatlan
betiitipussal irtakat. A masodik kutatasban, tovabb bizonyitva a betlitipusok jelentdségét, a
kiilonboz6 brandek szamara konnotaciokban gazdag neveket valasztottak, és arra az ered-
ményre jutottak, hogy a betlitipusok alkalmassaga még ilyen koriilmények kozott is befo-
lyasolja a valasztast. Vagyis abban az esetben is érdemes a betlitipusvalasztasra figyelmet
forditani, ha az adott brand j6l megvalasztott névvel rendelkezik, hiszen nem szabad elha-

nyagolni a brandek kivetiilésének multidimenzids természetét (Doyle—Bottomley, 2004).
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A kongruencia dsszetett fogalom, a jelentése megegyezés, megfelelés, de emellett hi-
telességet és 0sszhangot is jelent. A betlitipusok esetében arra vonatkozik, ami mar az al-
kalmassag fogalmanak tisztazasa soran is emlitésre keriilt: kapcsolat a brand altal kozveti-
teni kivant értékek és a betlitipus attributumai kdzott.

Van Rompay és Prun (2011) forma ¢és betlitipus kozotti kongruencia hatésait vizsgalod
tanulmanyaban emlitésre keriilnek kiilonb6zd, viszonylag 0 kutatdsok, amik azt mutatjak,
hogy a szimbolikus jelentések kdzotti kongruencia a marketing mix elemein beliil pozitivan
hat a fogyasztoi magatartasra. A marketing mix Kotler féle definicioja alapjan ,,a marke-
tingmix azon marketingeszkozok osszessége, amelyet a vallalat a célpiacon céljai elérésére
szolgal” (Kotler, 2002, p.131.). Ebbe beletartoznak a vallalatok altal hasznalt betiitipusok
is. Van Rompay ¢€s Prun az adott termék forma4ja és a betlitipusok kozott térképezték fel a
kongruencia pozitiv hatdsait a brand hitelességére, esztétikajara és értékeire vonatkozdan —
amibdl az utobbi az arakkal kapcsolatos varakozdsokban mutatkozik meg. Bebizonyitottak,
hogy a magasabb forma-betitipus kongruenciaval rendelkez6 termékhez tartozo marka ese-
tében nagyobb brand-hitelesség érzetét valtja ki a kongruencia, a nem kongruens termékek
markaival szemben. A brand hitelessége pedig jelentds faktor a fogyasztok megitélésén ala-
puld markaérték szempontjabol (Erdem—Swait, 1998).

Az els6 kisérletiikben a betltipus lehetett luxus vagy hétkoznapi, akarcsak azoknak
az asvanyvizes livegeknek a formaja, amiknek cimkéjén a betiitipus megjelent. Az asvany-
vizes iivegek esetében is, korabbi tanulmanyokra alapozva (Van Rompay et al., 2005) ugy
talaltak, hogy a magasabb, hosszikéasabb forméahoz kapcsolhat6 a luxus, a zémokebbhez a
hétkdznapisag, a betlitipusok esetében pedig az altalam is tobbszdr hivatkozott tanulményo-
kat (Childers—Jass, 2002; Henderson et al., 2004) kiindulasul véve valasztottak luxus és
hétkoznapi betlitipusokat. Ahogy mar emlitettem, a kongruencia pozitivabb megitélést ered-
ményezett, tehat, a hétkdznapi attributum-hétkéznapival parositva jobb elbirdlasban része-
stlt a résztvevok korében, mintha valamilyen mddon megjelenne a luxus jellemzd hétkoz-
napi attributum mellett— és ez természetesen forditva is igaz.

A masodik kisérletben a kongruenciat feminin és maszkulin konnotéacioval kapcsola-
tosan vizsgaltak, ahol szintén a kongruencia pozitiv hatasat fedezték fel. Ez esetben pedig
azt célszerli kiemelni, hogy ezek alapjan érdemes az egyértelmiien feminin vagy maszkulin
betlitipusok kivalasztasa el6tt atgondolni, hogy a femininitas illetve a maszkulinitas a kér-
déses brand esetében része-e a kozvetiteni kivant értékeknek, attributumoknak.

Salgado-Montejo et al. (2014) logdkon beliili design elemek kongruenciajat vizsgalta,

ismert, sikeres markak segitségével. A résztvevoket vagy a brand logdjanak betlitipusaival,
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vagy a brandhez kothetd szimbolumokkal szembesitették, amiket utdna olyan analog skala-
kon értékeltek, amikhez egyarant tartoztak formdk (példaul kor-négyzet vagy kerek folt-
szogletes folt skala), absztrakt szavak (mint a bouba-kiki paros) és hangmagassag (alacsony-
magas), emellett pedig husz listazott érzelem koziil valaszthattak, amit a betlitipushoz vagy
szimbdlumhoz kapcsolhattak. Ennek a skéldzasnak a segitségével allapitottadk meg a kong-
ruenciat, azoknak az elemeknek az esetében, ahol hasonl6 értékeket kaptak. Az érzelmekkel
kapcsolatos lista eredményei alapjan 6sszességében a pozitiv érzelmek jelentek meg, azon-
ban megfigyelhetd, hogy a magasabb kongruenciaval rendelkez6 markakhoz az alabbi ér-
zelmi kategoriakat — érdeklddés/lelkesedés, gyonyor/élvezet, vidamsag/nevetés, valamint
orom/boldogsag — valasztottak a leggyakrabban, mig az alacsonyabb kongruenciaji mar-
kaknal a valasztott érzelmek k6zott nagyobb volt a szoras.

A kutatas eredménye — hogy mindegyik, a kisérletben résztvevd, és amugy jol ismert,
sikeres markahoz, Gsszességében pozitiv érzelmeket tarsitottak a résztvevék — Salgado-
Montejo et al. (2014) szerint azt sugallja, hogy a reputacio és piaci részesedés terén sikeres
markak bizonyara érzelmi elkotelezettséget tudnak kivaltani a fogyasztokbol, tovabba va-
16szinii, hogy azok a brandek viszont, amik negativ érzelmekkel asszocialhatok, és ezaltal
alacsonyabb megkozelité motivacidval rendelkeznek, nem tudndnak megmaradni a ver-
sengo piacon.

A logdk design elemei kozotti kongruencia pozitiv érzelmeket eredményezhet, ami
lehetséges, hogy a fejezetben kordbban kifejtett, megnovekedett feldolgozasbeli gordiilé-
kenységhez kothetd, hiszen a magasabb kongruencia azt jelenti, hogy tobb elem is konzisz-
tens informéciot kozol. Igy a logok szimbolumai és betiitipusai kozotti kongruencia erdsit-
heti a szemantikus és vizualis eléfeszitést (angolul priming) ami eldsegiti a feldolgozas fo-
lyékonysagat (Salgado-Montejo et al. 2014).

A fent emlitett tanulmanyok mindegyike arra vilagit ra, hogy a kongruencia, vagy akar
az alkalmasnak tekinthetd betiitipusvalasztas minden esetben pozitiv megitélést eredmé-
nyez, fliggetleniil att6l, hogy a kongruencia pontosan milyen két vizsgalt elem kozott all
fent. igy megalapozott kijelenteni a fontossagat annak, hogy a brand altal vélasztott betiiti-
pus kongruens legyen a brand marketingmixének tovabbi eszkozeivel, legyenek azok szin-
tén vizudlis természetiiek, vagy merdben mas jellegliek, hiszen a kulcs a képviselt, k6zos
értékekben rejlik. Azt pedig lathatjuk, hogy a betiitipusok kivalo kézvetitdi lehetnek az al-

talunk atadni kivant tizenetnek.
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3.5. DIFFERENCIALAS, MEGKULONBOZTETO STRATEGIA
Erintlegesen térnék ki erre a kiilonben meglehetdsen kiterjedt téméra, hiszen nem kothetd
szorosan a betlitipusok marketingben betoltott szerepéhez. Sokkal inkabb fontos azonban
az altalam kutatott témakor szempontjabol, mivel a probléma kiilonlegessége, hogy nem
egyedi esetrdl van sz6: ha csupan egy divathaz dontott volna gy, hogy ilyen jellegi betii-
tipusvaltast eszk6zol az utdbbi években azt nem tudnank jelenségnek nevezni, és nem le-
hetne problémasnak mondhatni a differencialas hianyat.

A Porter-féle altalanos versenystratégiak kozé tartozik a differencialé vagy megkii-
16nboztetd stratégia. Lényege, hogy a vallalat arra torekszik, hogy terméke vagy szolgalta-
tasa, — és akar maga a vallalat is — kiemelkedjen a versenytarsak koziil, konnyen felismer-
het6 legyen a fogyasztok szamara. Kiilonféle megkiilonboztetd stratégiak is sikeresek lehet-
nek egy iparadgon beliil, abban az esetben, ha van tobb olyan attribitum, amihez vevdértéket
kothetilink: a kiilonbségtételt megkozelithetjiik a design vagy a brand imazsa, az alkalmazott
technolédgiak, vagy akar a vevokiszolgalas feldl, hogy csak néhany példat emlitsiink. A stra-
tégia sikerességével egyebek mellett magasabb arbevételre, valamint hiiségesebb, és ezzel
egylitt kevésbé arérzékeny fogyasztokra szamithatunk, azonban a vallalatnak tényleg egye-
dinek kell lennie valamilyen téren, vagy legalabbis kiemelkedének kell latszania, ahhoz,
hogy prémium arakkal dolgozhasson. (Porter, 1998, p. 14.; Porter, 1998, p. 37-38.).

Kotler szintén ir a megkiilonboztetd stratégidkrol, és részletesen kifejti a dolgozat
szempontjabol kérdéses témat, az imazsdifferencialast. A hatékony imazs, ahogy konyvé-
ben irja, harom elembdl all: a termék karakterének és értékigéretének tizenetét hordozza; ez
az lizenet olyan formaban jelenik meg, hogy az nem 0sszetéveszthetd a konkurencia iizene-
tével; valamint hat az érzelmekre. Az erds imazs tobbek kozott magaba foglal olyan szim-
bélumot vagy szimbolumokat, amelyek a brandet konnyen azonosithatova teszik. A termék
logdjat ennek megfelelden tgy kell megtervezni, hogy az azonnal felismerhetd legyen (Kot-
ler, 2002, p. 334-336.).

A kozel azonos betlitipusvalasztassal az érintett divatmarkak lemondtak a megkiilon-
boztetd stratégia egyik fontos eszkdzérdl, a konnyen azonosithatd, egyedi logok mellézés-
ével. Igy pedig a brandvaltassal kozvetiteni kivant iizenet nem tud kelléen eltérni a verseny-
tarsak tizenetétdl.

A fejezetben bemutatott kutatasok ravilagitanak, hogy a betiitipusok jelentds hatassal
birnak a brandek megitélésére, azok markaértékére. Teszik mindezt olyan tényezdkon ke-
resztiil, mint a véllalatok 4ltal hasznalt vizualis marketinges eszk6zok olvashatdsadga, ami

befolyésolja a megjegyezhetdséget, az ismertséget €s a kockazat érzetét, ezzel egyiitt pedig
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a fogyasztok megitélését a brand iranyaban. Tisztdzasra keriilt, hogy a betiitipusok megje-
lenése ¢és stilusa hogyan kozvetithet stratégiailag fontos értékeket a vallalat szdmara, vala-
mint, hogy mi hatarozza meg, hogy megfelel6-e a betiitipus az adott brand szempontjabol,
¢s hogy a kongruencia a betltipus attributumai és a vallalat értékei kozott milyen pozitiv
eredményre vezethet.

Lathatjuk, hogy a betlitipus vélasztds nem elhanyagolhat6, félvallrol vehetd feladat a
vallalatot érint6 marketinges dontések soraban, hiszen, mint azt a fejezetben ismertettem, a
brand megitélésén keresztiil kihat a vallalat pénziigyi teljesitményére. A tanulmanyok vizs-
galatat kovetden kovetkeztetéseket vonhatunk le arra vonatkozoan, hogy a kérdéses luxus
divatmarkak betlitipusvaltasa, tipografiai szempontok alapjan, mennyire mondhat6 indokolt
¢s megalapozott dontésnek — kovetkeztetéseimet pedig a kovetkezd fejezetben sajat kutata-

som eredményeivel kivanom alatamasztani, illetve, ha sziikséges, megcafolni.
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4. PRIMER KUTATAS

Kvantitativ kutatasom elsddleges célja, hogy tudomanyos szempontbol vizsgaljam meg az
érintett divathdzak — nevezetesen: Yves Saint Laurent, Calvin Klein, Diane Von Fursten-
berg; Balenciaga, Balmain, Berluti, Burberry, Celine, Rimowa — altal, a rebranding soran
alkalmazott betiitipusok kapcsan felmeriilé problémaékat. Az el6z6 fejezetekben ismertettem
olyan, a szekunder kutatasom soran talalt tanulmanyokat, amik segitettek abban, hogy ki-
valasszam a kérdéskoroket, megfogalmazzam a hipotéziseimet sajat, primer kutatdsomhoz.
Ezeket Gjra megemlitem a vonatkozo bekezdésekben. A kérdoiv értékeléséhez alkalmazott

statisztikai modszereket pedig az eredmények ismertetése el6tt kivanom bemutatni.

4.1. HIPOTEZISEK

A betlitipusok marketingben betoltott szerepét kutatd tanulmanyok segitségével szerettem
volna megallapitani, hogy vajon mit mond a tudomany az altalam vizsgélt betlitipusvaltasi
hullamrdl a luxus divathazak korében. Hipotéziseimet is a szekunder kutatasaimra alapozva

allitottam fel.

HI: Az uj betiitipusokat képviselé Apercu betiitipus kevésbé kedvelt a Didot-ndl és a Vera
Humana 95-nél, vagyis kedvezotlenebb eredményeket ér el mind a tulajdonsagok el-
biraldasa, mind a logokeént kivalasztas soran.

H?2: A Didot betiitipussal felirt logot valasztjak a legtobben, és ez dsszefiiggésben all azzal,
hogy ez a betiitipus varhatoan kedvezo elbiralasban részesiil a tulajdonsdagok elbira-
ldsa soran.

H3: A Vera Humana 95 jellemzoen az Apergu és a Didot eredményei kozé eso értékeket ér
el a tulajdonsagok elbirdlasa és a logovalasztas soran, de jellemzdiben a Didot-hoz
all kozelebb.

H4: A jo olvashatosagnak készonhetoen kaphat egy betiitipus magasabb értékelést a tulaj-
donsagok terén, illetve valaszthatjak emiatt logofeliratnak.

H5: A vizsgalt tulajdonsagok kozott lesznek olyanok, amik statisztikailag is kimutathatoan

osszetartoznak.

A H1 hipotézist arra alapozva allitottam fel, hogy szerintem az j betiitipusok, amik
az Apergura hasonlitanak, nélkiiloznek olyan tulajdonsagokat, amik a luxus divathdzakkal
Osszefiiggésben allhatnanak, igy nincs meg a kongruencia. Természetesen eléfordulhat

azonban, hogy az 1j betltipusokat csak én nem gondolom alkalmasnak erre a cé€lra, hiszen
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a Gucci €s a Chanel is hasonld betlitipusokat hasznalnak, sikerességiik és népszeriiségiik
pedig vitathatatlan. A H2 hipotézist is hasonlé gondolatmenet mentén fogalmaztam meg.
Feltételeztem, hogy sokak szamara a régota hasznalt betiitipusok, mint a Didot maga, to-
vabbra is a divatot képviselik, és nem véletlen, hogy ilyen hosszii multra tekintenek vissza.
A H3-as hipotézis alapjat az adta, hogy az Yves Saint Laurent altal hasznalt betiitipus, amire
a Vera Humana 95 hasonlit, mar annak idején is egy kozéputat jelentett a maszkulin és
feminin betltipusok kozott, amellett, hogy tipografiailag besorolni is nehéz volt, ami a tu-
lajdonsagait illeti. Azonban ez is egy ,,lecserélt” betltipus, ami korabbi korszakot idéz, igy
inkabb a Didot-hoz kozelit jellegében.

A H4-es hipotézist arra alapoztam. hogy szamtalan, altalam is bemutatott tanulmany
bizonyitotta a j6 olvashatosag pozitiv hatdsait, ami konnyebb feldolgozhatosagot, ismertsé-
get és csokkent kockazatérzetet eredményezett. A hipotézisem vizsgalata soran tehét arra
kerestem a valaszt, hogy ez jelen esetben is befolyasolja-¢ a tulajdonsagok elbiralasat, il-
letve a logofeliratok kozotti valasztast. Példaul az Apercu tagadhatatlanul jol olvashatonak
tlinik, lehet, hogy esetében is taladlunk pozitiv tulajdonsagokat, amik 6sszefiiggésben allnak
az olvashatosaggal, esetleg lesz, aki emiatt valasztja a vele felirt LUXUS feliratot. A H5
hipotézist azok a dolgozatban korabban ismertetett tanulmanyok ihlették, amik a menedzse-
rek szamara nyujtanak segitséget a betiitipusvalasztasban (3.3.4). Ezek a tanulmanyok ravi-
lagitanak azokra a kompromisszumokra, amiket a legkivanatosabb hatas elérése érdekében
kell meghozni, hiszen nem minden tulajdonsag érvényesiilhet egyszerre. Feltételezem, hogy
itt is lesznek olyan tulajdonsagok, amik Osszetartoznak, illetve, amik kizarjak egymast, és

ez kimutathat6 az alapjan, ahogy az emberek értékelik a betlitipusokat.

4.2. AMODSZERTAN

Alkalmazott modszert tekintve a kvantitativ modszer, a kérddives adatgytijtés mellett don-
tottem. Ennek oka a téma jellegében rejlik: ugy tapasztaltam, hogy a tipografiai tapasztalat-
tal nem rendelkezd embereknek a betlitipusokrol inkabb benyomasaik vannak, mint kifor-
rott véleményiik. Ezek a benyomasok pedig jellemzéen nem tudatosak, hiszen mint azt méar
megallapitottuk a korabbi fejezetekben, a betiitipusok szupraliminalis gondolati szinten van-
nak jelen (Lewis, 2013). Kérdésekkel, azonban ezek a gondolatok remekiil eléhozhatdk €s
megfogalmazhatok, féleg abban az esetben, ha a kérdezettek megadott lehetdségek koziil

tudnak valasztani.
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Ugy dontdttem, hogy a kérd6iv kitoltését nem kotom feltételekhez. Ennek oka tobbek
kozott, hogy a betlitipusok marketingben bet6ltott szerepét kutatva értékes azoknak is a vé-
leménye, akik nem tartoznak a luxus divatcikkek lehetséges fogyasztoi kozé. A kérdoiv
eredményeire alapozhaté megallapitasok érdekesek lehetnek a divatipar mas szegmenseinek
szempontjabol — ilyenek a konfekciot arulo fast fashion markak — sét, teljesen mas jellegii
értékesitési teriileteken is. Emellett ezek a neves divatmarkak manapsag — annak ellenére,
hogy rendelkeznek konkrét célcsoportokkal — egyre szélesebb rétegekkel kommunikalnak,

tobbek kozott a globalizacionak és az internet elterjedésének koszonhetden.

4.2.1. Betiitipusvalasztas a kérdéivhez

A betlitipusvalasztast tartom az egyik legfontosabb dontésnek, amit a kérddiv tervezésével
kapcsolatban meg kellett hozzak. Adott volt, hogy az attitiidok feltarasahoz konkrét példat
felmutatva kell feltegyem a kérdést — akarcsak Hyndman Type Tasting nevii honlapjan meg-
talalhato (typetasting.com), betiitipusokra vonatkozd kérddivek esetében. Egyértelmiinek
tlint az is, hogy ne csupan a kérdéses 1j betiitipussal foglalkozzak, megteremtve az Gssze-
hasonlitéas lehetdségét.

Figyelembe kellett vegyem a kérddiveztetés korlatait, hogy a kitoltési idd megmarad-
jon tiz perc, vagy legfeljebb negyedora alatt teljesithetonek. Ez, valamint a szandékom,
hogy konnyen atlathat6, nem megterheld kérddivet szerkesszek, megkovetelte, hogy kevés
betiitipusban gondolkodjak. Ennek elénye, hogy kevesebb betiitipus esetében részleteseb-
ben lehet veliik foglalkozni.

fgy tehat olyan betiitipusokat kellett talaljak, amik képviselhetnek, lefedhetnek bizo-
nyos betlitipus-kategoriakat. Kiindulasi alapom a Jellemzo betiitipusok a divat torténetében
(2.2.1) cim fejezetben ismertetettek. A vizsgalt divathazak 0j betiitipusai leginkabb a Cha-
nel marka altal hasznalt maszkulin Couture-re hasonlitanak. Ennek az iranyzatnak a képvi-
selésére az Apercu betiitipus bold, vagyis vastag valtozatat valasztottam. Ezzel all szemben
a divatra leginkabb jellemz6 feminin Didone betlitipusok, amit kérdéivemben a Didot rep-
rezental. A kérdéses divathazak jellemzden ehhez hasonlatos betiitipusokat cseréltek le lo-
gojukban. Kivételt képez ez alol az Yves Saint Laurent, aminek oly jellegzetes korabbi be-
titipusat idézi a kérddivem harmadik betiitipusa a Vera Humana 95. Mint a hivatkozott
fejezetben is emlitettem, ez egy harmadik iranyzatnak tekinthetd, hibrid jegyekkel rendel-

kezik, nehezen hatarozhatd meg tipografiai alapfogalmakkal.
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4.2.2. Akérdések bemutatasa

Kérdéivemben (2. melléklet) tehat mellékelt abrak segitségével térképezem fel a valaszadok
attitiidjeit harom kiilonb6z0 betlitipussal kapcsolatban. Ezt két kérdés eldzi meg, amibdl az
els6, arra vonatkozik, hogy rendelkeznek-e a kitoltok tipografiai tudassal, relevans szakmai
tapasztalattal. Masodik bevezeté kérdésem arra vonatkozik, hogy milyen eszk6zrél végzik
a résztvevok a kitdltést. Ezt pusztan kérdéivem vizualis jellege miatti biztonsagi kérdésnek
szantam, hogy — elsGsorban az olvashatosagra vonatkozo kérdések esetében — ellendrizni
tudjam nem befolyasolja-e valamilyen mddon a kitoltés modja a valaszadast.

Mindharom betlitipusrdl ugyanazt a négy kérdést teszem fel a kérd6iv harom kiilon
szakaszaban. Az els6 kérdés minden esetben az olvashatosagra vonatkozik. Egy gyakori
angol példamondatot — aminek kiilonlegessége, hogy minden karakter az angol abc-bdl
megjelenik benne — The quick brown fox jumps over the lazy dog irtam le az adott betiiti-
pushoz, és tettem fel hozza a kérdést: Mennyire tartja On kénnyen és gyorsan olvasha-
ténak ezt a betiitipust, akar nagyobb tavolsagbo6l? A valaszadas egy 1-t6l 5-ig terjedd
Likert-skalan tortént, ahol az 1-es érték a nehezen olvashatd, az 5-6s a nagyon konnyen
olvashat6. Az olvashatdsag témakorét az el6z6 fejezetben részletesen korbejartam, és alap-
vetden arra a konkluziora juthattunk, hogy a konnyen olvashat6 szovegek az ismertség ér-
zetét keltik, ezaltal kedvezObb elbirdlasban részesiilnek, mig a szofisztikaltabb, és emiatt
nehezebben olvashaté feliratok jobb mindségii terméket vagy szolgaltatast sejtetnek. A be-
tlitipusok olvashatdsaga dsszevethetd lesz a késdbbi, preferencidkat vizsgalo kérdésekkel.

A masodik kérdést Mi az els6 sz6, ami eszébe jut Onnek az alabbi betiitipusrol?
szabad asszocidciokat feltard kérdésnek szantam, amire egy-két szavas rovid valaszokat
vartam. Ezzel nem csupan érdekes vagy tipikus osszefiiggéseket kaphatok, hanem emellett
betekintést ad abba, hogy az emberek miként gondolkodnak a betlitipusokrol, hiszen nem
adtam kikotést arra vonatkozoan, hogy milyen jellegli valaszokat varok: igy tulajdonsagok-
tol kezdve, egészen targyakon, markakon 4t barmi szoba johet.

A szakasz harmadik kérdése, hogy Milyen tulajdonsagokat kapcsolna On a betiiti-
pushoz? Valaszlehetéségként felsoroltam 24 személyiségjegyet vagy jelzot, ehhez az ins-
piraciot elsdsorban Hyndman (2016) és Brumberger (2003) bettitipus-személyiségre vonat-
koz6 tanulmanyai adtadk. A valaszok alapjan képezhetiink egy komplex betlitipus-személyi-
séget, hasonlokat ahhoz, mint amiket az emlitett tanulmanyokban olvashattunk.

Az utols6 ebbe a szakaszba tartozd kérdést — Kérem értékelje, hogy a(z)
(Apercu/Didot/Vera Humana 95) betiitipusra mennyire jellemzéek az alabbi tulajdon-

sagok! — Henderson ¢és Cote (2004) valamint Grohman et al. (2012) tanulmanyai ihlették.
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Ebben az esetben 6t kiemelt tulajdonsagra (tetszetds/izgalmas/feltiind/kifinomult/megnyug-
tatd) vonatkozoan kértem, hogy 1-5-ig terjed6 Likert-skalan értékeljék az adott betiitipust,
ahol az 1-es jeloli az egyaltalan nem (jellemz6), az 5-6s pedig a teljes mértékben (jellemz6)
lehetéséget. Az el6z6 kérdéstdl eltérden itt mar nem csupan arra voltam kivancsi, hogy ki-
valasztanak-e a tulajdonsagokat a betiitipusokhoz, hanem hogy milyen mértékben gondol-
jék jellemzonek azokat. A fent emlitett kutatasokhoz hasonldan azt szeretném ezzel kideri-
teni, hogy az adott tulajdonsagok egymashoz viszonyitva milyen modon jellemzdek a betii-
tipusokra, hiszen, mint ahogy azt a tanulmanyokban olvashattuk, kompromisszumra kell
jutni egyes tulajdonsagokat illetéen.

A betlitipusokat 6sszehasonlitd szakaszban olyan kérdéseket tettem fel, amik soran a
kitoltok egyiitt vizsgaljak a betlitipusokat. Az elsé kérdés, Ha az alabbi jellemzok koziil
kellene valasztania, On melyik betiitipushoz melyiket/melyikeket tarsitana? szintén
Henderson és Cote (2004) tanulmanyabol indul ki, az altaluk kivalasztott tulajdonsagokat
adtam meg valaszlehetdségként: harmonikus, kidolgozott, természetes vagy egyik sem.
Ezek olyan, a designra vonatkoz6 jellemzdk, amikkel Henderson és Cote a betlitipusaikat
illették, és szorosan kapcsolodnak az eldzd kérdéshez kivalasztott tulajdonsagokhoz. Meg-
allapitasuk szerint a harmonikus design tetszetds és megnyugtatd, azonban kevéssé izgal-
mas ¢s feltind; a kidolgozott izgalmas, de nem feltétlen tetszetds vagy megnyugtatd; a ter-
mészetes pedig tetszetds €s izgalmas, de kevésbé feltiing.

A kovetkez6 négy kérdés a szakaszban nagyon hasonld egymashoz. Abraként mellé-
keltem hozzajuk harom, a kiilonb6zd betiitipusokkal irt ,, LUXUS” feliratot. On szerint me-
lyik felirat jelolné a LEGDRAGABB arkategoriaji markat?; On szerint melyik felirat
jelolné a LEGJOBB MINOSEGU divatcikkeket arusité markat?; On szerint melyik
felirat jelolné a LEGDIVATOSABB divatcikkeket arusité markat?; On szerint melyik
felirat jelolné a LEGEREDETIBB divatcikkeket arusité markat? Ezek a kérdések mar
kozvetleniil kapcsolodnak a problémakorhdz, ugy kérdeznek rd a betiitipusokra, mintha
azok egy marka logoi lennének. Ez esetben a betlitipusok 6nmagukban logoként mitkddhet-
nek, hiszen a széban forgd divathazak uj logoi egyaltalan nem tartalmaznak abrat, aminek
a haszndlata a régebbi logdkra is csak elvétve volt jellemzo.

Az el6z6 kérdések sokkal inkabb a betiitipusokkal kapcsolatos kevésbé tudatos attitii-
doket vizsgaljak, mig itt Iényegében mar egy fogyasztoi hozzaallasra vonatkoznak, raadasul
a divatiparral kapcsolatban. Kutatasom kiértékelése soran igyekszem keresni olyan Gssze-
fiiggéseket, amik esetleg ezeket a valaszokat eredményezték. Kideriilhet, hogy milyen tu-

lajdonsagok, jellemzok lesznek igazak egy olyan betiitipusra, ami alkalmas mindannak a
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reprezentalasara, amit egy luxus divatmarkatol varhatunk. Ez pedig ahhoz a kérdéskorhoz
kapcsolodik, amit az el6zd fejezetben a kongruencia kapcsan bemutattam, hiszen cél, hogy
a brand kongruens legyen minden téren, igy logovalasztasaban is.

A kérdoivet divattal kapcsolatos attitlidok feltérképezésére szolgald, €s a demografiai
jellemzoket feltaro kérdésekkel zartam. Arra a kérdésre, hogy Mennyire érdekli Ont a di-
vat? kitoltéim Likert-skalat hasznalva valaszoltak, ahol az 1-eshez az egyaltalan nem érde-
kel, az 5-6s értékhez pedig a nagyon érdekel tartozik. Ugyanilyen skalan valaszoltak a
Mennyire fontos On szamara a divatcikkek markaja, hogy markas termékeket vasa-
roljon? kérdésre, ahol az 1-es: egyaltalan nem fontos, az 5-6s pedig: nagyon fontos lehet6-
séget jelolte. Feleletvalasztassal lehetett a Figyelemmel kiséri On a divat vilagban torténé
eseményeket? kérdésre valaszolni, ahol a lehetséges valaszok: egyaltalan nem, nem jel-
lemzd, mérsékelten, jellemzden ¢€s teljes mértékben. Hasonlo feleletvalasztos kérdés, hogy
Milyen gyakran vasarol On olyan termékeket, amik csak az iigynevezett "luxus" igé-
nyeit elégitik ki? (példaul parfiim, ruha, cipd, smink...), amire a lehetséges opciok a na-
ponta, hetente, havonta, ritkabban és soha. A demografiai kérdések pedig az alabbiakra vo-
natkoznak: a kit61t6 neme, életkora, legmagasabb iskolai végzettsége, lakohelyének tipusa,

valamint a kit61té munkaallapota.

4.2.3. A minta dsszetétele

A kérdéivet, aminek kitoltésére online volt lehetdség dsszesen 122 6 toltotte ki. Kitoltéim
jellemzéen 18-35 év kozotti fiatal nok, ami a téma jellegébdl adodoan egyaltalan nem meg-
lep6. Emellett a kitoltok elsésorban didkok vagy teljes munkaidében dolgoz6 beosztottak
(38,0% valamint 38,8%), és jellemzden fdiskolai vagy egyetemi diplomaval rendelkeznek
(59,0%). Lakohelytiket tekintve azonban nagyjabol egyenléen oszlanak meg a kit6ltéim a
kiilonboz6 telepiiléstipusok kozott. A pontosabb megoszlasokat az alabbi tablazatok mutat-
jak (1. tablazat, 2. tablazat). A mintam igy nem reprezentativ, amire a kutatasom korlatait

részletezve ki is térek.
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1. tablazat: A minta megoszlisa korcsoportok és nemek szerint

Forrés: sajat szerkesztés

Nemek Korcsoportok

Korcsoportok NG aranya a mintaban

18 alatt 1,6% 1,6%
18-25 9,0% 45,1% 54,1%
26-35 4,9% 17,2% 22,1%
36-45 0,0% 4,1% 4,1%
46-55 4,1% 8,2% 12,3%

55 felett 2,5% 3,3% 5,7%

Neme}( é%l‘éﬂya a 20,5% 79,5%
mintaban

2. tablazat: A minta megoszlasa lakéhely tipus és iskolai végzettség szerint

Forrés: sajat szerkesztés

Legmagasabb iskolai végzettség
Lakohely tipusanak

Lakéhely tipusa Szakmunkés Gimnaziumi/ Féiskolai/ ardnya a mintdban

8 altalanos bizonyitvany . szalfl(rézép-, . egyetemi

iskolai érettségi diploma

Févaros 0,0% 11,5% 13,1% 24,6%
Megyeszékhely 0,0% 9,8% 23,0% 33,6%
Varos 1,6% 9,0% 13,9% 24,6%

Kozség 0,0% 7,4% 9,0% 17,2%

Iskolai végzettség
skolal vegzetiscg 1,6% 37,7% 59,0%
aranya a mintaban

A Kkitoltok kicsivel tobb, mint 1/5-e (27 6) rendelkezik tipografiai ismerettel vagy
relevans szakmai tapasztalattal. A kereszttablas elemzéseim soran nem sikeriilt szignifikans
Osszefliggést talaljak a tipografiai ismeretek és a tobbi kérdésre adott valaszok kozott, igy
az én kutatasom szempontjabol nincs tovabbi jelentdsége.

A divattal kapcsolatos attitiidoket tekintve a kitolték kozel 40%-a (48 £6) a Likert-
skalan 3-as értékkel valaszolt arra a kérdésre, hogy mennyire érdekli a divat, de a 4-es és 5-
Os értékelés Osszesen még igy is magasabb, mint az 1-essel és 2-essel értékeldk szama, az
elébbi 44,3% (54 £6) mig az utobbi csupan 16,4% (20 £6). Igy Gsszességében elmondhato,
hogy a kitoltok jelentds része legalabb mérsékelten érdeklddik a divat irdnt. A pontos sza-

zalékok az alabbi grafikonon lathatok (8. abra).
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Egyiltalin nem érdekel ~ ®WNem érdekel ™ Mérsékelten érdekel ~ mErdekel — mNagyon érdekel

8. abra: Mennyire érdekli Ont a divat?

Forras: sajat szerkesztés

Azonban a divatcikkek markajanak kevésbé tulajdonitanak a kitoltok jelentdséget. A
Likert skalan a 3-assal valaszolok szdma ebben az esetben is a legmagasabb (43 {6), de
ezuttal az 1-2-essel valaszolok Gsszesen 60 fot tesznek ki, mig a 4-5-0s csoportja csupan 25

6 (9. dbra).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Egyaltalan nem fontos  ®Nem fontos ™ Mérsékelten fontos ®Fontos  ®Nagyon fontos

9. abra: Mennyire fontos On szamara a divatcikkek markaja, hogy markas terméket
vasaroljon?

Forrés: sajat szerkesztés
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A divat vildgaban torténd eseményeket sem kovetik til sokan nyomon: csupan 14 6
koveti jellemzden vagy teljes mértékben figyelemmel, mig dsszesen 62-en vélasztottak az

egyaltalan nem, vagy nem jellemz6en lehetdségeket (0. dbra).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mEgyaltalin nem  ®Nem jellemzé ™ Mérsékelten  ®Jellemzéen M Teljes mértékben

10. abra: Figyelemmel kiséri On a divat viligban torténé eseményeket?

Forrés: sajat szerkesztés

A fogyasztoi magatartast tekintve a kitdltok tobb, mint 60%-a ritkdbban, mint havonta
vasarol magéanak olyan termékeket, amik csak luxus igényeket elégitenek ki — példaul par-
fiimot, ruhat, cipdt vagy sminket. Ahogy az varhat6 volt senki sem vasarol napi szinten ilyen

termékeket, de még hetente is csak 2 6 (/1. dbra).
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mSoha ®Ritkabban ®™Havonta ™ Hetente

11. 4bra: Milyen gyakran vasarol On olyan termékeket, amik csak az tigynevezett
"luxus" igényeit elégitik ki? (példaul parfiim, ruha, cipd, smink...)

Forrés: sajat szerkesztés

4.3. EREDMENYEK

A kérdoiv statisztikai feldolgozasahoz az SPSS programot hasznaltam, a kiillonboz6 grafi-
konokat és tablazatokat pedig a Microsoft Excel segitségével szerkesztettem. A gyakorisag-
vizsgalatok mellett elsdsorban kereszttablak hasznalataval elemeztem a valaszokat, hogy
megallapithassam, van-e dsszefliggés a kiilonboz6 kérdések kozott. Tovabba végeztem fak-
toranalizist is, ami alapjan csoportositani tudtam a kiilonb6zd, a betiitipusokra jellemzd tu-
lajdonsagokat. Hipotéziseim teljesiilését mindezek ismertetését kovetden vizsgalom meg,

1jbol megemlitve a vonatkozé eredményeket.

4.3.1. Asszociaciok és betiitipus-személyiség

Megvizsgalva a résztvevok altal arra a kérdésre adott rovid valaszokat, hogy mi az az elsé
sz0, ami esziikbe jut a betlitipusokrol, kiillonb6z6 csoportokat tudtam képezni az ismétlodo
és hasonlo jelentésti szavakbol. Altalanosan elmondhato, hogy a Didot betiitipusra vonat-
kozodan érkeztek a leginkabb egységes valaszok, a masik két betiitipus tobb ellentmondast
eredményezett. Mindharom kérdés esetében sziiletett olyan valasz, amibdl valdsziniisithetd,
hogy egyes kitoltok félreértették a kérdést, és nem a betiitipus megjelenésére, hanem magara
a szora asszocialtak. Az Aperc¢u-hoz érkezett ilyen valasz az eper vagy a perec, valamint
bizonytalanok még a kiilonb6zd alkoholos italokra vonatkozd valaszok: nevezetesen az

Aperol, ahol, bar eléfordulhat, hogy némelyek tényleg a hasonld betlitipussal rendelkez6
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marka cimkéjére asszocialtak, sajnos ez nem bizonyithato, igy kétkedéssel fogadtam. Ha-
sonlo modon dido, dio, dodo, valaszok is érkeztek a Didot-hoz, és Vera tovabba Humana
hasznaltruha a Vera Humana 95 betlitipushoz. Szerencsére azonban a valaszoknak csak
egészen kis hanyada lett ilyen jellegli félreértés miatt hasznalhatatlan, a tobbibdl pedig egy-
két egyedi valaszt leszamitva meglepden egységes csoportokat lehetett képezni.

Az Aperc¢u betlitipus esetében a legjelentésebb csoportot azok a valaszok képezik,
amik a betli feltiindségére reflektald tulajdonsagok: hatdrozott, eroteljes, hangsulyos, han-
gos, hivalkodo, nagy, intenziv, oridsi, valamint a hatalomvdgy, mint fogalom. Jellemezték
még azzal, hogy kemény, merev, nehéz, egyenes, direkt és statikussdag, valamint, hogy vas-
tag. Valosziniileg mindennek koszonhetd, hogy a jol olvashato, letisztult, egyszerii jelzok-
kel is gyakran illették. Nem meglepd ezek utan az sem, hogy sok olyan vélasz is sziiletett,
hogy dtlagos, sét mi tobb, hogy unalmas. Vélték még emellett modernnek, de tradiciond-
lisnak, klasszikusnak is, amellett, hogy a hivatalos és a furcsa valasz is tobbszor eléfordult.
Erdekesnek talaltam, hogy sok olyan valasz sziiletett, ami orszdgokra vonatkozik: az orosz
kultara t6bbszor megjelent (0rosz, Oroszorszag, ciril betiik) tovabbi orszagokra vagy kul-
turdkra, nyelvekre vonatkoz6 valaszok pedig a spanyol nyelv, gorég, Romadnia, roman,
Franciaorszag, Peru — ez utdbbi fenntartassal kezelendd, ahogy azt az el6zéekben kifejtet-
tem, igaz a Mexiko és azték valaszok némi hitelt biztositanak neki. Markakat tekintve pedig
a korabban emlitett alkoholos italok mellett megjelent a Gucci, dezodorfelirat, telefon-
marka, divatmarka, és az ,,egy marka, de hirtelen nem ugrik be a neve” valasz is. Ossze-
gezve, bar eléfordultak ellentmondasok a tulajdonsagok tilnyomorészt egymassal Gssze-
egyeztethetdk, segitségiikkel kialakulhat egy nagyjabol egységes benyomdasunk a betlitipus-
rol. Lentebb lathato egy, a valaszok alapjan alkotott szofelh6 (12. dbra).

Mindez szépen tiikr6zddik a személyiségjegyeket listazo kérdésre érkezett valaszok-
ban is. A 24 valaszthat6 tulajdonsag koziil az Aper¢u-nal hat emelkedett ki, ami alapjan az
Apergu els6ésorban hétkoznapi (46 valasz), emellett fantaziatlan (38 valasz), unalmas (37
valasz), agressziv (35 valasz), formalis (35 valasz) és maszkulin (33 valasz). A pontos sza-
zalékos megoszlas az §sszes valaszthatd tulajdonsagra a szofelhdt kdvetd grafikonon lathatod
(13. dbra). Osszevetve a kettét lathatjuk az egyértelmii kapcsolatot a két kérdés eredményei

kozott.
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12. abra: Asszociacios széfelhé — Apercgu

Forras: sajat szerkesztés, wordart.com

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50.0% 60,0% 70,0% 80,0%

Agressziv ——— 28,7%

Baratsagos wem 4 9%
Drimai  wess—— |3 1%

Divatjamult e ]| 5%
Divatos wem 6,6%
Egyedi mm 4.1%

Egzotikus w7 4%

Elegins e |3 %

Energikus —messs———— |4 8%
Fantizidtlan e— 3 1%

Feminin m 2,5%

Formilis me——— 28 7%
Hétkoznapi 37.7%
Klasszikus m— 9 7%,
Kifinomult w6 6%

Maszkulin =~ s—————— 27.(0%
Megbizhato —me— ]6,4%

Modern we— |3 %

Praktikus ~me—— 2() 5%
Romantikus  0,0%

Sportos wes 4.9%

Stilusos = 6 6%

Tradicionalis ~me————— |8 (0%

Unalmas

30,3%

13. abra: Apercu tulajdonsagok szazalékos megoszlasa

Forras: sajat szerkesztés

A Didot betlitipus asszociacidjanal sokaknak eszébe jutott Dior, emellett a valaszadok
majdnem 1/6-a irta, hogy elegdns vagy elegancia majdnem ennyien, hogy divat, divatos,
divatmarka, vagy divatbemutato. Tovabba képezhetd volt egy olyan csoport, ami ndies te-
rliletekre, érdeklddésre utal: noi magazinok, parfiim, Vogue €s hasonl6 valaszokkal. Tulaj-

donsagok tekintetében a stilusos és a kifinomult gyakran megjelent, akarcsak a letisztult,

42



egyszeril, konnyed, szép és keskeny. Csoportot alkotott még a francia, klasszikus, antik, ba-
rokk és miivészet is. Osszefoglalva elég egységes megitélés alakult ki, a csoportok kozott
pedig egyértelmii parhuzamok vonhatok, a valaszok vizsgalata kozben itt ért a legkevesebb
meglepetés (/4. abra).

Mindezt pedig megerdsiti a Didot esetében kiemelkedd 6t tulajdonsag: magasan vezet
az elegans (95 valasz), ezt koveti a divatos (69 valasz), a kifinomult (58 valasz), feminin
(53 valasz) és a stilusos (49 valasz). Lentebb lathat6 a szazalékos megoszlas (/5. dbra). A
Didot betiitipus esetében tapasztalhatoak a tobbitdl leginkabb elkiiloniilé tulajdonsagok, és
a legjobban elkiilonithetd, legegyértelmiibb asszociacios csoportok. Nem meglepd, hogy a
tanult asszociaciok ennél a betiitipusnal érhetéek leginkabb tetten, koszonhetéen annak di-
vattorténeti multjanak. Természetesen, mint azt a dolgozatban korébban kifejtettem, nem
véletlen, hogy ez a betlitipus valt a divatvildg egyeduralkod6java az el6z6 évszazadban.
Hiszen ahhoz, hogy egy felirat, példaul egy magazincimlapon, ennyire szépen illeszkedjen
az atadni kivant lizenethez sziikség van a szintén korabban targyalt kongruencia meglétére

betiitipus ¢€s lizenet kozott.
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14. abra: Asszociacios szofelh6 — Didot

Forrés: sajat szerkesztés, wordart.com
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0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50.0% 60,0% 70,0% 80,0%

Agressziv. ® 1,6%
Bardtsagos weee—— |3 1%
Dramai m——— |6 4%
Divatjamalt == 3.3%
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15. abra: Didot tulajdonsagok szazalékos megoszlasa

Forrés: sajat szerkesztés

A Vera Humana 95 bettitipus esetében jelent meg a legtobb ellentmondas, egyet nem
értés a valaszadok kozott. Az asszociacio soran legalabb annyian talaltak dtlagosnak, mint
ahanyan elegansnak. Tovabba amit valaki letisztultnak itél az masnak, mint a valaszokbol
is latni, az unalmassal egyenld. Tobb olyan valasz érkezett, ami arra utal, hogy egyértelmii,
lényegretoro, professzionalis, érthetd, ,kerekegész” a betlitipus. Erre is volt par ellentmon-
das: furcsa, zavaro. Amellett, hogy a megjelenése klasszikus, vonatkoztak valaszok konkrét
foldrajzi helyekre és korszakokra: Roma, Romai Birodalom, Olaszorszag, olaszos, Egyip-
tom, okor, valamint torténelmi, multat idéz6, régies — de a modern valasz is megjelent, par
olyan popkulturalis utalassal egyetemben, mint Indiana Jones, Hakunamatata (utalas az Az
oroszlankiraly cimii 1994-es rajzfilmre) KulturaltanAVATARos (sic!) (utalas az Avatar
cimii 2009-es filmre), vagy altalanosan a filmcimek. Egész sok olyan valasz érkezett, ami
divat és kozmetika témakorre utal, példaul: ruhamdrka, fiirdoruha, kézapolo termékek,
krém, cipo, magazin, cimlap. Nem meglepdek ennek fényében az olyan tulajdonsdgok sem,
mint a konnyed, kecses, finom, tisztasag, lagy, puhasdg, lélegzet. Pozitivamként jelent meg
tObbszor is, hogy jol olvashato (16. dbra). Az, hogy ez volt a legkiilonosebb betiitipus, ami
az asszociaciot illeti, nem meglepd, hiszen a régi Yves Saint Laurent betiitipust, amit a Vera
Humana 95 megidéz szintén nehéz volt beskatulyazni. Kérdés, hogy ez a tulajdonsag ma-

napsag egy divatmarka szamara kivanatos-e vagy sem, hiszen elénye, hogy egyedibbé tehet
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egy brandet, azonban az iizenet, amit 4tadni kivanunk lehet nem olyan egyértelmii, mint
mondjuk a Didot, vagy akar az Aperc¢u esetében.

Ezt nézve az sem meglepd tehat, hogy a Vera Humana 95 betiitipus csupan harom
kiugro tulajdonsaggal rendelkezik. Ezek az elegans (43 valasz), klasszikus (38 valasz) és a

baratsagos (31 valasz), mindez a grafikonon is megfigyelhetd (17. dbra).
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16. abra: Asszociacios szofelhé — Vera Humana 95
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Forras: sajat szerkesztés, wordart.com
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17. abra: Vera Humana 95 tulajdonsagok sziazalékos megoszlisa

Forras: sajat szerkesztés
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4.3.2. Leiré statisztika

Az olvashatosaggal részletesen foglalkoztam a szekunder kutatasomban (3.2), ahol azt ta-
laltam, hogy a kutatasok szerint a konnyebben olvashat6 betlik kedveltebbek, ismertebbnek
hatnak, kedvezoek a megjegyezhetdség szempontjabol. Ezen a téren az Apercu teljesitett a
legjobban, a valaszolok tobb, mint fele szerint nagyon kdnnyen olvashaté, ahogy az a gra-
fikonon is latszik (/8. abra). Az atlag, a median és a modusz a kovetkezéképpen alakulnak

a betiitipusoknal: Apercu: 4,32; 5; 5; Didot: 4,11; 4; 4; Vera Humana 95: 3,48; 4; 4.

60,0%

54,9%
50,0%
43.4%

40,0%
30,0%
20,0% 17,2%
10,0%

0,8% 4,9%

0,0% %5 09, |
1 2 3 4 5
—®— Aper¢u  —®—Didot Vera Humana 95

18. abra: A betiitipusok olvashatésaganak értékelése

Forras: sajat szerkesztés

A kutatdsomban kiemelve vizsgaltam 6t tulajdonsagot (tetszetds, izgalmas, feltiing,
kifinomult, megnyugtato), amik koziil mind pozitiv, kivanatos tulajdonsag egy betiitipus
esetében. Hogy melyik tulajdonsdgok megléte fontosabb, az a kozvetiteni kivant iizenettdl
fiigg, eszerint érdemes mérlegelni Oket. E tulajdonsagok egymassal valo kapcsolatat faktor-
analizissel vizsgaltam meg, amit a késObbiekben kivanok ismertetni. Sugéardiagramot va-
lasztottam arra, hogy egyes betiitipusokra vonatkozdan abrazoljam, hogy a kivalasztott tu-
lajdonsagok milyen mértékben jellemzdek azokra. Igy azon feliil, hogy lathatjuk a kézelitd
szazalékos értékeket, a kiilonb6z6 szinli vonalakkal megrajzolt teriiletek nagysaga érzékel-
teti, hogy Osszességében mennyire kapott kedvez6 értékelést az adott betiitipus.

Az Apergu esetében (19. dabra) egészen kicsi a 4-es: ,,jellemz6” és az 5-0s: ,teljes
mértékben (jellemz0)” valaszokhoz tartozd vonalak 4ltal koriil hatarolt teriilet, vagyis egyik

tulajdonsagot sem értékelték sokan jellemzének. Ezzel szemben az 1-es: ,,egyaltalan nem
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(jellemzb)” és a 2-es: ,,nem jellemz4” vonalak alkotta teriiletek a legnagyobbak, vagyis 6sz-
szességében nem értékelték a kitoltok e tulajdonsdgok mentén pozitivnak a divathazak uj
betlitipusait jelképez0 Apercu-t. A legmagasabb atlagot az 5-0s skalan a felting jelzo érte
el (3,13) a legalacsonyabbat az izgalmas (1,82). Két tulajdonsag van, aminek modusza és
medianja egyarant 3, ezek a feltling és tetszetds. A maradék harom tulajdonsagnak — meg-

nyugtatd, izgalmas, kifinomult — médusza 1, medianja 2.

Tetszetos
50,00%

40,00%

30,00%

Megnyugtatd Izgalmas

Kifinomult Feltind

= | cgyaltalan nem e====2 nem jellemzo 3 mérsékelten ====4 jellemzo = =5 teljes mértékben

19. abra: Mennyire jellemzoéek a kiilonb6z6 tulajdonsagok az Apercu betiitipusra

Forras: sajat szerkesztés

A Didot sugar diagramjat (20. abra) vizsgalva lathatjuk, hogy az merében mast mutat,
mint az Aper¢u diagramja. A legnagyobb, kozel szabalyos 6tszoget a 4-es: ,,jellemz6” vo-
nala rajzolja. Emellett az 5-6s ,teljes mértékben” alakzat is egész nagy, elsésorban a kifi-
nomult és tetszetds iranyaba elnyulva. Az 1-es ,,egyaltalan nem”, valamint a 2-es: ,,nem
jellemzd” 6tszogek egészen kicsik, bdven alul maradnak méretben a tobbihez képest. Ezt a
divat vilagéban torténelminek szamitd, hagyomanyos betiitipust tehat meglehetdsen poziti-
van értékelték a kivalasztott tulajdonsdgok mentén. A mar emlitett kifinomult és tetszetds
tulajdonsagok atlaga 4,07 és 4,01, medianjuk 4, a kifinomult modusz pedig 5. Legalacso-
nyabb értékelést az izgalmas kapta 3,09-es atlaggal. Figyeljik meg, hogy ez kdzel azonos
az Aperc¢u legjobban értékelt tulajdonsagaévall
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20. abra: Mennyire jellemzdek a kiilonboz6 tulajdonsagok a Didot betiitipusra

Forrés: sajat szerkesztés

A Vera Humana 95 a kett6 kozotti atmenetnek mondhaté. A diagramon (21. dbra) jol
latszik, hogy a legnagyobb teriilet a 3-as: ,,mérsékelten (jellemzd)” vonala alkotta, szintén
az abran a legszabalyosabb 6tszog. Ezen a diagramon nincs akkora kiilonbség az 6tszogek
méretei kozott, vagyis nem értékelték olyan szélsdségesen, mint az el6z6 kettét. Ez szépen
egybevag azzal, amit az asszocidcios kérdésre érkezett valaszok, €s a tulajdonsagok kiva-
lasztasanal tapasztalhattunk, miszerint elég megosztd, vegyesen értékelt betlitipusrol van
sz0, ahol kevésbé emelkednek ki egyes tulajdonsagok a tobbi koziil. Ez az atlagok esetében
is igaz, ugyanis ennél a kiilonc betiitipusnal a legkisebb a legmagasabb atlag — tetszetds:

3,54 — és a legalacsonyabb — izgalmas: 2,77 — kiilonbsége. A tetszetds kivételével, aminek

4, minden tulajdonsag medidnja 3, a tetszetds €s kifinomult modusza 4, tobbié 3.
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21. dbra: Mennyire jellemzéek a kiilonb6z6 tulajdonsigok a Vera Humana 95
betiitipusra

Forrés: sajat szerkesztés

Osszesitve az erre a kérdésre kapott eredményeket elmondhatjuk, hogy a Didot betii-
tipus teljesitett a legjobban, 6t koveti a Vera Humana 95, és az Aper¢u bizonyult a leggyen-
gébbnek: ugyanis, ha a tulajdonsagokra kapott atlagokat dsszesitve atlagoljuk azok eredmé-
nye sorrendben a kovetkezd: 3,55; 3,11; és 2,40. A kiilonbség nem elhanyagolhat6, elmond-
hato tehat, hogy a kitoltok megitélése szerint a régi logdkra emlékeztetd betiitipusok, elso-
sorban a Didot 1ényegesen jobban teljesit, pozitivabb elbiralasban részesiilt. Az alabbi su-

gardiagramon (22. dbra) 6sszesitve lathato, hogy a betlitipusok atlaga hogyan alakult.
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3,20 = Didot
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3,30 3.09
Feltiing Izgalmas

22. abra: A betiitipusok atlagai egyes tulajdonsagokra

Forrés: sajat szerkesztés

A betlitipusokat Osszehasonlitd kérdések kozott szerepelt harom olyan tulajdonsag
vizsgalata — harmonikus, kidolgozott, természetes — amik az emlitett tanulmanyok (Hender-
son et al. 2004) szerint kapcsolatban allnak a fentiekben targyalt tulajdonsagokkal. Az alta-
lam talélt 6sszefliggésekrol a kereszttablas vizsgalatokat bemutat6 szakaszban kivanok rész-
letesen beszamolni.

Az alabbi grafikonon (23. dbra) azt abrazoltam, hogy a kit61tok hany szazaléka tarsi-
tana ezeket a tulajdonsagokat a betiitipusokhoz. Meglepett, hogy egyik betiitipushoz sem
tarsitottak jelentds mértékben egyik tulajdonsagot sem. A kitoltok alig tobb, mint fele gon-
dolta ugy, hogy a Didot harmonikus (67 f6) majdnem ennyien, hogy kidolgozott (64 f6) és
ehhez hasonloan alakult a Vera Humana 95-6t természetesnek talalok szama (63 6). Min-
den mas esetben azok ardnya a nagyobb, akik nem kapcsoltak a tulajdonsagokat a bettitipu-
sokhoz. Itt kiugré adat, hogy az Aper¢u-rol majdnem minden kitolt6 (112 £6) ugy gondolta,
hogy nem harmonikus. A természetesség pedig nem erdssége sem az Apercu-nak, sem a
Didot-nak: pontosan ugyanolyan sokan gondoltak mindkettdrdl, hogy nem természetes (100
f6).
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23. abra: Osszesit6 grafikon a betiitipusok harmonikussagarél, kidolgozottsagarél és
természetességérol

Forrés: sajat szerkesztés

Végezetiil pedig, miel6tt ratérnék a kereszttablakkal kimutathato osszefiiggésekre, ke-
riiljon bemutatasra, hogy hogyan teljesitettek a betiitipusok, amikor kiilonb6z6 szempontok
szerint keriiltek kivalasztasra, mint luxus markak logoi. Ez lényegében egy alkalmassagi
vizsgalat volt arra vonatkozoan, hogy vajon melyik logd — vagyis melyik betiitipus — jelol-
heti a legdragabb, a legjobb mindségii, a legdivatosabb, valamint a legeredetibb divatcikke-
ket arusitdo markat.

Az alabbi grafikonon (24. dbra) megfigyelhetjiik, hogy hogyan alakultak a kiilonb6z6
kérdések esetében az eredmények. A Didot betiitipus mind a négy esetben gydztese a kate-
goriaknak, és a legeredetibb arucikkeket arusité markafelirat kivételével — ahol a Vera Hu-
mana 95 betltipust kdzel ugyanannyian valasztottak — a kitolték tobb, mint fele szavazta
meg az adott szempont alapjan a legalkalmasabbnak. A legdragadbb markat jelolo felirat
esetében érte el a Didot a legnagyobb aranyt: ennél a kérdésnél a kitoltok 87,7%-a (107 £6)
valasztotta ezt a betlitipust. Ezzel szemben az Apercu elég alacsony szazalékokat ért el mind
a négy kategoridban — féleg a legdragabb arucikkre vonatkoz6 kérdésben, ahol minddssze
2,5% (3 f6) valasztotta a vele irt LUXUS feliratot — a Vera Humana 95 minden esetben

megelozte.

51



100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

9.8% 27,9% 23,0% 42,6%

87,7% 57.4% 63,1% 45,9%

2.5% 14,8% 13,9% 11,5%

0,0%
legdragabb legjobb mindségi legdivatosabb legeredetibb

® Apergu M Didot ™ Vera

24. abra: Melyik betiitipussal irt LUXUS felirat jelolheti a legdragabb, a legjobb
mindségii, a legdivatosabb és a legeredetibb arucikkeket arusité markat

Forrés: sajat szerkesztés

Osszegezve az eddigi eredményeket elmondhatjuk, hogy az 1ij betiitipusokat jelké-
pezd Aperc¢u csak az olvashatésagaban bizonyult jobbnak a két masik, régebbi logokat idézo
betiitipusnal. A Didot betiitipust minden mas esetben kedvez6bbnek itélték meg az Apercu-
nal, és csupan egy-két szempontbdl elézte meg a Vera Humana 95. Az alabbi tablazatban
(3. tablazat) osszefoglaltam, hogy miket allapithatunk meg ezek alapjan a betiitipusokrol,

az atlathatosag kedvéért.
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3. tablazat: Osszegzés a betiitipusokrol

Forrés: sajat szerkesztés

Apercu Didot Vera Humana 95
hétkoznapi, fantaziatlan, elegans, divatos, i .
Személyiség unalmas, agressziv, kifinomult, feminin, elegans,, kI?SSZIkUS’
formalis, maszkulin stilusos bardtsigos
Olvashatosag legjobban olvashaté kevésbé jol olvashato kevésbé jol olvashato
Tulajdonsagok alacsony értékelések magas értékelések kozepes értékelések
Legmagasabb: felttind (3,13/5) kifinomult, (4,07/5) tetszetds (3,54/5)
Legalacsonyabb: izgalmas (1,82/5) izgalmas (3,09/5) izgalmas (2,77/5)
Harmonikus nem igen nem
Kidolgozott nem igen nem
Természetes nem nem igen
Legdragabb nem igen nem
Legjobb mindségii nem igen nem
Legdivatosabb nem igen nem
Legeredetibb nem igen igen

4.3.3. Kereszttibla-elemzés

Kérdés persze, hogy minek koszonhetéek ezek az eredmények, meghatarozhatoak-e olyan
konkrét tulajdonsagok, amiknek megléte vagy hidnya, kedvezden, esetleg éppen kedvezot-
leniil befolyasoltak a betiitipusok megitélését a kitoltok szamara. Erre szolgalnak a kereszt-
tabla-elemzések, amik segitettek feltarni, hogy van-e sztochasztikus kapcsolat a kiilonboz6
kérdésekre adott valaszok kozott. A kapcsolat meglétét Khi-négyzet probaval igazoltam, a
kapcsolat erésségét pedig a Cramer-féle V egylitthatd segitségével allapitottam meg. Az
SPSS programmal készitett kereszttablak a mellékletben megtekinthetdk (3. melléklet).

Az olvashatosagra érkezett eredményeket kereszttablak segitségével Osszevetettem a
tobbi kérdésre érkezett valaszokkal, azonban nem taldltam semmilyen szignifikdns dssze-
figgést. gy ezeket az eredményeket nem is kivanom részletesen bemutatni. (Mellékletben
valo elhelyezésiiktdl is eltekintek, mivel ez tobb oldalnyi szignifikancia nélkiili tablazatot
jelentene, amivel nem kivanom dolgozatom terjedelmét feleslegesen névelni.)

Ami a kétféle tulajdonsagcsoportot illeti, el6szor is betiitipustol fiiggetleniil vizsgal-
tam meg, hogy van-e kozottiik osszefliggés. Az igy létrejott 15 parositasbol (6t tulajdonsag:
tetszet6s/izgalmas/feltiiné/kifinomult/megnyugtatd vizsgalva a harom masikkal: harmoni-

kus/kidolgozott/természetes) csupan harom esetben nem taléltam szignifikans kapcsolatot.
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Ezek az izgalmas-természetes, feltiind-természetes, tovabba a kifinomult-természetes. A

tobbi parositas eredményeirdl készitett tablazatom alabb megtekinthetd (4. tabldzat).

4. tablazat: Tulajdonsagok kozotti kapcsolat a kereszttablas vizsgalatok alapjan

Forrés: sajat szerkesztés

Szignifikancia Cramer-féle V. Kapcsolat

Kapcsolatok

(Khi?) egyiitthato erossége
Tetszetés * Harmonikus 0,000 0,410 kozepes
Tetszetds * Kidolgozott 0,000 0,245 gyenge
Tetszetds * Természetes 0,015 0,183 gyenge
Izgalmas * Harmonikus 0,000 0,269 gyenge
Izgalmas * Kidolgozott 0,000 0,312 kozepes
Feltlind * Harmonikus 0,016 0,182 gyenge
Feltiiné * Kidolgozott 0,027 0,173 gyenge
Kifinomult * Harmonikus 0,000 0,381 kozepes
Kifinomult * Kidolgozott 0,000 0,277 gyenge
Megnyugtaté * Harmonikus 0,000 0,399 kozepes
Megnyugtato * Kidolgozott 0,006 0,199 gyenge
Megnyugtato * Természetes 0,002 0,217 gyenge

Ez a megallapitas, hogy a tulajdonsagcsoportok kozott — a legtdbb esetben — talalhatd
Osszefliggés onmagaban még nem meglepetés, hiszen erre jutott Henderson et al. (2004) is,
tanulmanyukban. En elsésorban arra voltam kivancsi, hogy mindez hogyan miikodik az 4l-
talam kivalasztott harom betlitipus esetében. A kereszttablak eredményeinek értelmezése
soran, az 0tos skalan értékelhetd tulajdonsagok skalajan dsszevontam az 1-2-es, valamint a
4-5-6s értékeléseket, igy harom megitélési csoportot: kedvezotlen, semleges, és kedvezd
képezhettem. A harmonikus, kidolgozott és természetes tulajdonsagok esetében pedig azt
néztem, hogy kivalasztotta-e a betlitipust a kitoltd a kérddiv kitoltésekor, ez a kereszttabla-
kon igen-nem-mel jeloltem.

Betiitipusonként vizsgalva mar csak 12, vagyis kevesebb, de emiatt talan nagyobb
jelentdséggel birg, szignifikans kapcsolat volt kimutathaté a két tulajdonsadgcsoport Gssze-
fliggésének vizsgalatakor az Osszesen 45 lehetdségbdl. Ebbol hat az Apercu-hoz kothetd.
Az izgalmas-kidolgozott kapcsolat (Khi?=22,595; df=4; p=0,000; V=0,430) kozepesen
erds, azoknak, akik nem talaltak kidolgozottnak az Apercu-t 87,4%-a kedvezotleniil itélte
meg a tetszetdsségét is. Szintén kozepesen erés a kifinomult-kidolgozott kapcsolat
(Khi?=18,724; df=4; p=0,001; V=0,392) ahol ugyanez igaz, csak itt a megoszlas 74,7%.

Kicsit mas a helyzet azonban a megnyugtatéo-harmonikus kapcsolat esetében
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(Khi?=27,382; df=4; p=0,000; V=0,474): itt is tobbségben voltak a nem harmonikusnak
megitélok koziil azok, akik kedvezdtleniil itélték meg a megnyugtatosagat is (58,0%) azok-
kal szemben, akik az utobbit kedvezOnek vagy semlegesnek tartottak. Azonban ebben az
esetben, akik harmonikusnak talaltak azok 70,0%-a kedvezden itélte meg a megnyugtatdsa-
got is. Kozepesen erds kapcsolat még a megnyugtaté-kidolgozott kapcsolat (Khi?=13,631;
df=4; p=0,009; V=0,334), ahol a nem kidolgozottnak itélok 61,1%-a itélte meg kedvezétle-
nil a megnyugtatdsagot. A megnyugtato-természetes kozott is all fent kapcsolat
(Khi?=10,662; df=4; p=0,031; V=0,296) és 60,0%-a azoknak, akik nem tartjak megnyugta-
tonak kedvezotleniil itélik meg a megnyugtatosagot is. Vagyis a megnyugtato tulajdonsag
kapcsolatban all mind a harom tulajdonsaggal a masodik csoportbol. Ez az 6sszesitett vizs-
galatok esetében is igy alakult, szoval ebben az esetben teljesiilt, amit az alapjan varhattunk.
Végiil pedig a tetszetés-Kidolgozott kozotti kozepesen erds kapcsolat (Khi?=21,257; df=4;
p=0,000; V=0,417) esetében két hasonld szazalék tint fel: azoknak, akik kidolgozottnak
talaljak 55,6%-a semlegesen itéli meg a tetszetosséget, akik pedig nem talaljak kidolgozott-
nak, azok 55,8%-a kedvezétleniil itéli meg a tetszetdsséget. Lathatjuk, hogy az Apercu ese-
tében elsdsorban negativ vélemények kozott van szignifikans kapcsolat.

A Didot esetében 1ényegesen kevesebb a szignifikans kapcsolat. Viszont ellentétben
az el6z0 betlitipussal, itt pozitiv megitélések kozott mutathato ki osszefliggés. A megnyug-
tat6-harmonikus kapcsolat (Khi?=13,455; df=4; p=0,009; V=0,332) kdzepesen erds, és
megfigyelhetd, hogy azoknak, akik harmonikusnak talaljak tobb, mint a fele (58,2%) ked-
vezben itéli meg a megnyugtatosagot is. A tetszetds-harmonikus kapcsolat esetében
(Khi2:12,596; df=4; p=0,013; V=0,321) pedig a harmonikusra igennel valaszolok 86,6%-a
kedvezden itéli meg a tetszetdsséget.

A Vera Humana 95 esetében is fennall a mésik kettéhoz hasonléan a megnyugtato-
harmonikus kapcsolat (Khi?=10,341; df=4; p=0,035; V=0,291), ahol a betiitipust harmoni-
kusnak taldlok majdnem fele (47,9%) kedvezden vélekedik a megnyugtatosagarol. A meg-
nyugtaté-természetes kapcsolatra (Khi?=11,418; df=4; p=0,022; V=0,306) is igaz az el6-
z6ekben tett megallapitas, hasonl6 szazalékkal (44,4%). A tetszetés-harmonikus kozepe-
sen erds kapcsolat (Khi?=13,003; df=4; p=0,011; V=0,326) akarcsak a Didot-nal, csak va-
lamivel kisebb szazalékkal (72,9%). Végezetiil pedig a tetszetds-természetes kapcsolat
(Khi?=10,756; df=4; p=0,029; V=0,297) az elézéeckhez hasonloan pozitiv véleményeket

tiikroz, a betlitipust természetesnek talalok 65,1%-a itélte kedvezden a tetszetdsségét.
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Az alabbi tablazatban Osszesitettem, hogy az egyes betiitipusok esetében melyik tu-
lajdonsagok kozott talaltam szignifikans kapcsolatot. A Didot és a Vera Humana 95 kap-
csolatait egy korrel jeloltem, az Apercu ezektol eltérd, ellentétes értelmi kapcsolatait pedig
X-szel (5. tablazat).

5. tablazat: Tulajdonsagok kozotti kapcsolat a kereszttablas vizsgalatok alapjan, a
betiitipusok szerint o6sszegezve

Forras: sajat szerkesztés

Tetszet0s * Harmonikus O O
Tetszetds * Kidolgozott X
TetszetOs * Természetes O

Izgalmas * Harmonikus

Izgalmas * Kidolgozott X
Feltiin6 * Harmonikus

Feltiing * Kidolgozott

Kifinomult * Harmonikus

Kifinomult * Kidolgozott X
Megnyugtaté * Harmonikus X (@] @)
Megnyugtaté * Kidolgozott X
Megnyugtatd * Természetes X @)

Kereszttablas vizsgalattal kerestem kapcsolatot akdzott, hogy az el6zéekben megvizs-
galt tulajdonsagok koziil melyik lehet hatassal arra, hogy a kit6ltok a kiillonb6z6 szempontok
alapjan melyik LUXUS feliratot valasztjak. Ebben az esetben 11 szignifikans kapcsolatot
sikeriilt talalnom, viszont ezuttal 96 lehetséges parositasbol — hiszen harom bettitipusra vo-
natkozoéan vizsgaltam nyolc tulajdonsag kapcsolatat négy kiilonbozo kritériummal. A leg-
dragabb, legjobb mindségii, legdivatosabb, illetve a legeredetibb arucikkeket arusité markat
jelolé LUXUS feliratot kellett kivalasztaniuk a kitoltoknek. A vizsgalat lefolytatasanal ha-
sonldan jartam el, mint a harmonikus, kidolgozott, természetes tulajdonsagoknal, vagyis
igen-nem valasszal jeloltem, hogy valasztotta-e a betiitipust.

Az Aper¢u eredményeivel folytatndm tehat a kereszttablas vizsgélatok ismertetését.

Az izgalmas-legeredetibb kozepesen erés kapcsolat (Khi?=16,097; df=4; p=0,003;
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V=0,363) esetében azoknak, akik nem valasztottak az Aper¢uval irt LUXUS feliratot leg-
eredetibbnek 83,3%-a kedvezotleniil itélte meg az izgalmassagat. A masik két, az el6zonél
gyengébb kapcsolatokkal, kifinomult-legeredetibb (Khi?=11,191; df=4; p=0,024;
V=0,303) és megnyugtaté-legeredetibb (Khi?=10,741; df=4; p=0,030; V=0,297) ugyanez
a helyzet, csak ennél a ketténél, akik nem talaltak a legeredetibbnek azok 68,5%-a, valamint
59,3%-a volt kedvezbtlen véleménnyel az izgalmassagarol. A harmonikus-legdivatosabb
kapcsolat (Khi?=11,814; df=1; p=0,001; V=0,311) esetében azoknak, akik nem valasztottak
legdivatosabbnak 95,2%-a nem talalta harmonikusnak sem. A Kkidolgozott-legeredetibb
kapcsolat is hasonld erésségii az elébbiekhez (Khi?=11,249; df=1; p=0,001; V=0,304), itt,
akik nem gondoltak a legeredetibbnek azoknak 82,4%-a kedvezdtlennek itélte meg a kidol-
gozottsagat.

A Didot esetében csupan egy felirattal kapcsolatos szignifikans Gsszefiiggést talaltam.
A kifinomult-legdragabb kapcsolat (Khi?=12,327; df=4; p=0,015; V=0,321) kedvezd vé-
leményeken alapul: azok koziil, akik megvalasztottdk a legdragabb LUXUS feliratnak
77,6%-a kedvezden nyilatkozott a kifinomultsagarol.

A Vera Humana 95 betiitipushoz is ugyanannyi feliratokkal kapcsolatos dsszefiiggés
tartozik, mint az Apecu-hoz, azonban ezek 6sszességében gyengébb kapcsolatok. Akik nem
a Didot -t— vagy esetleg az Aper¢u-t - hanem ezt a betiitipust valasztottak a legjobb mind-
séglinek, azok 61,8%-a kedvezOnek talalja a kifinomultsagat, ez a kifinomult-legjobb mi-
néség kapcsolat (Khi>=11,814; df=4; p=0,019; V=0,311). Szintén a mindség jelenik meg a
tetszetds-legjobb minéség kapcsolatban (Khi?=12,702; df=4; p=0,013; V=0,323), ahol ezt
a betltipust legjobb mindségiinek valasztok 79,4%-a talalta tetszetésnek. A harmonikus-
legdivatosabb kapcsolat bar szignifikans joval gyengébb a tobbi bemutatott kapcsolatnal
(Khi?=4,824; df=1; p=0,028; V=0,199), itt, akik nem valasztottak a legdivatosabbnak azok
66,0%-a nem talalta harmonikusnak, viszont ezzel szemben azok koziil, akik a legdivato-
sabbnak valasztottak azok 57,1%-a harmonikusnak mondta. A masik két kapcsolat is
gyenge kapcsolat. A harmonikus-legjobb mindség kapcsolatban (Khi?=5,402; df=1;
p=0,020; V=0,210) akik nem valasztottak a legjobb minéségiinek azok 67,0%-a nem talalta
harmonikusnak sem. A kidolgozott-legdivatosabb kapcsolat (Khi?=4,914; df=1; p=0,027;
V=0,201) érdekes abbdl a szempontbol, hogy eddigi esetekben a kedvezdtlen megitélés az-
zal allt 6sszefliggésben, hogy nem valasztottak ki valamit. Itt azonban akik legdivatosabb-
nak valasztottak, azok 89,3%-a nem talélta kidolgozottnak.

A tulajdonsagok kozotti kapcsolathoz hasonloan készitettem egy 6sszefoglalo tabla-

zatot. Az atlathatosag érdekében nem soroltam fel mind a 32 lehetséges tulajdonsag-felirat
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parositast, csupan azokat, ahol legalabb az egyik betiitipus esetében talaltam Osszefiiggést
(6. tablazat). Osszegezve a kereszttablas vizsgalatokat azt tudndm mondani, hogy a kapcso-
latok erdssége a vartnal erésebb volt a betlitipusonkénti vizsgalat esetében, mint azt a ve-
gyesen vizsgalt tulajdonsagok kozotti kapcsolatok alapjan vartam volna. Erdekes volt latni,
hogy melyik jellemz6knél fordul el6 tobb, melyeknél kevesebb dsszefiiggés: példaul a fel-
tlind tulajdonsag nem mutatott Osszefiiggést sem a masodik tulajdonsagcsoporttal, sem a

feliratok kivalasztasanak kritériumaival.

6. tablazat: Tulajdonsagok és szempontok kozotti kapcsolat a kereszttablas vizsgala-
tok alapjan, a betiitipusok szerint 6sszegezve

Forras: sajat szerkesztés

Vera Humana

Kapcsolatok

95
Izgalmas * Legeredetibb X
Kifinomult * Legdragabb 0]
Kifinomult * Legeredetibb X
Kifinomult * Legjobb mindség ¢}
Megnyugtato * Legeredetibb X

Tetszetés * Legjobb mindség
Harmonikus * Legdivatosabb X

Harmonikus * Legjobb mindség

O O O O

Kidolgozott * Legdivatosabb
Kidolgozott * Legeredetibb X

4.3.4. Faktoranalizis
A kiilonb6z6 tulajdonsagesoportokat a kereszttablas vizsgalatok soran sok mas kérdéssel
vetettem Ossze — amiknek egy részét a szignifikancia hianya miatt nem ismertettem, példaul
az olvashatosag esetében. Ugy gondoltam érdemes szanni egy kis idét arra is, hogy a kiva-
lasztott ot tulajdonsag kozott vajon van-e valamiféle kapcsolat. Ennek megéllapitasara a
faktoranalizis modszerét valasztottam ki, ami szintén elvégezheté SPSS-ben. A faktorana-
lizis menetét tartalmazo, az SPSS alkotta tablazatok a mellékletben megtekinthetdk (4. mel-
léklet).

Elészor is az elsé ismertetett kereszttablas vizsgalathoz hasonldan itt is Osszesitve

néztem a betiitipusokhoz kapott eredményeket, igy a valtozok az 6t Likert-skalan értékelt
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tulajdonsag: tetszetds, izgalmas, feltiind, megnyugtatd és kifinomult lettek, kozottik vizs-
KMO mutat6 vizsgalataval ellendriztem. Ennek értéke nalam 0,802, ami boven a kritikus
0,6-os érték felett van, szdval a valtozok faktorba rendezhetéek. Fokomponens modszerrel
dolgoztam, és két faktort kaptam, amik a variancia 77,6%-at magyarazzak, ez is joval a
minimumként elfogadott 60% felett van. A kapott komponens matrixot equmax modszerrel
rotaltam, igy tudtam két faktort elkiiloniteni. Az els6 faktorba tartozo tulajdonsagok a meg-
nyugtato, kifinomult és tetszetds, a masodikba az izgalmas és a feltiiné. Nem meglepd,
hogy a két, egymastol legtavolabb es6 tulajdonsag a megnyugtatod és a feltiing lett. Az iz-
galmas rotaciot koveto értéke alapjan akar az elsé faktorba is tartozhatna, azonban, ha meg-
nézziik a felsorolt tulajdonsagokat észszeriibb, ha jelentésébdl kiindulva a felting jelzével
tarsitjuk egy faktorba. A rotaciot kovet6 értékek az alabbi tablazatban lathatok (7. tdblazat).

Az igy kapott faktorokat elnevezni nehéz, hiszen harom, illetve kettd tulajdonsag alkot
egy faktort, azért mégis, ha a tulajdonsagok jelentésébe belegondolunk, érezziik, hogy miért
tartoznak Ossze. Az els6 faktor a kellemes tulajdonsagok, a masodik pedig a figyelemfel-
kelt6 tulajdonsagok nevet kapta. A kellemes tulajdonsagok mindegyike olyan jellemzokre
utal, amik alapjan szerintem elegans, de nem tul cifra, inkabb letisztult, esetleg kézzel irott
hatasu betiitipusok juthatnak esziinkbe. A figyelemfelkelté tulajdonsagok ezzel szemben
vonatkozhatnak olyan betlitipusokra, amiknek a figyelem felkeltése érdekében valamilyen
karakterisztikdja talzo: példaul kiilondsen vastagok vagy kontrasztosak, esetleg vonasaik
szokatlanok. Mindez az izgalmas jelz6 kettGsségét is megmagyarazza, hiszen az ilyen betii-
tipusok nem szamitanak manapsag hétk6znapinak, igy konnyen lathatjuk dket izgalmasnak
is.

Ha visszagondolunk arra, hogy hogyan értékelték a kitoltok a betiitipusokat ezen tu-
lajdonsagok mentén nem meglepd, hogy az Apercu ilyen alacsony atlagokat ért el, hiszen
egy vastagabb, kontrasztokat nélkiil6z0, sans-serif betiitipusrdl van szo, ami a lehet6 leg-
egyszeribb vonalvezetéssel lett megalkotva. Ez a betiitipus egyik faktor szempontjabol
nézve sem teljesitett jol, mig a masik két, régebbi logokat idéz6 betiitipus, a Didot, és a Vera
Humana 95 is, a kellemes ¢s a figyelemfelkeltd tulajdonsagok terén egyarant kedvezobb

elbiralasban részestiltek.
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7. tablazat: A faktorok bemutatasa a faktorsulyokkal egyiitt
(KMO=0,802; Khi?=765,930; df=10; p=0,000; magyardzé variancia: 77,6%)

Forras: sajat szerkesztés

Kellemes Figyelemfelkelt6
tulajdonsagok tulajdonsagok
Megnyugtato 0,849 -0,001
Kifinomult 0,840 0,225
Tetszet6s 0,820 0,359
*1zgalmas 0,600 0,598
Felting 0,085 0,937

4.3.5. Hipotézisek teljesiilése
Végezetiil nézziik meg, hogy az altalam felallitott hipotézisek koziil melyiket tudtam bebi-

zonyitani, illetve melyiket cafolni.

HI: Az uj betiitipusokat képviseld Apercu betiitipus kevésbé kedvelt, a Didot-ndl és a Vera
Humana 95-nél, vagyis kedvezétlenebb eredményeket ér el mind a tulajdonsagok el-
biralasa, mind a logokent kivalasztds soran.

Az elsé hipotézisemet elfogadom. Az 6sszegz6 tablazatot megvizsgalva is (3. tdbld-
zat) lathatjuk, hogy annak ellenére, hogy az olvashatdsag terén jol értékelték, ez a betlitipus
minden mas teriileten kedvezo6tlenebb értékeléseket kapott. Ha pedig az asszociacios szo-
felhot és a személyiségjegyeket listazo grafikont nézziik (12. dbra, 13. abra) ott is azt talal-
juk, hogy bizony olyan negativ, nem kivanatos tulajdonsagok is megjelentek tulstllyal, mint
az atlagos vagy az agressziv. Emellett nagyon kevesen valasztottak ki mindegyik esetben a
vele felirt LUXUS feliratot is (24. dbra).

H2: A Didot betiitipussal felirt logot valasztjak a legtobben, és ez dsszefiiggésben all azzal,
hogy ez a betiitipus varhatoan kedvezo elbiralasban részesiil a tulajdonsagok elbira-
lasa soran.

A masodik hipotézisemet — részben — elvetem. Bar igaz, hogy a Didot betiitipussal
irt LUXUS feliratot 1ényegesen tobben valasztottak minden esetben, és az is, hogy a tulaj-
donsagok mentén Kifejezetten jol értékelték, azonban a kereszttablas vizsgalatok soran csu-
pan egy Osszefliggést sikeriilt vele kapcsolatban talalnom (6. tabldzat). Ezek alapjan az a

kovetkeztetés vonhato le, hogy — a kifinomultsagot leszamitva, ami Osszefiigg azzal, hogy
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a legdragébbnak itélték meg — nem a felsorolt tulajdonsagok jatszottak szerepet abban, hogy
annyi esetben valasztottak a vele felirt LUXUS feliratot. Tehat a betlitipus ilyenfajta nép-
szerliségének oka mas attributumaiban keresendo — példaul divattdrténelmi multjaban, vagy
mas, kevésbé szamszerisithetd jellemzoiben, amiknek feltarasara kvalitativ kutatasok len-

nének alkalmasak.

H3: A Vera Humana 95 jellemzoen az Aper¢u és a Didot eredményei kozé eso értékeket ér
el a tulajdonsdgok elbirdlasa és a logovalasztds soran, de jellemzéiben a Didot-hoz
all kozelebb.

A harmadik hipotézisemet elfogadom. Alatamasztja, hogy bar nem valasztottak
annyiszor, mint a Didot-t, még igy is lényegesen magasabb szazalékot ért el ezeknél a kér-
déseknél, mint az Apercu (24. abra). Ha a tulajdonsagok értékelésekor elért atlagot nézziikk
az is joval magasabb nala, azonban nem értékelték olyan jol, mint a Didot-t (22. abra). Még
az olvashatosagot nézve is (/8. dbra), ahol az Apercu teljesitett a legjobban, a két betlitipus
kozé esik, ha a skalan kivalaszthato 4-es és 5-0s értékeket (vagyis a nagyon konnyen és

konnyen olvashato opcidkat) nézziik.

H4: A jo olvashatosagnak készonhetoen kaphat egy betiitipus magasabb értékelést a tulaj-
donsdgok terén, illetve valaszthatjak emiatt logofeliramak.

A negyedik hipotézisemet elvetem. Ahogy korabban is irtam nem talaltam szignifi-
kans kapcsolatot az olvashatdsag €s barmelyik masik kérdés kozott. Ettdl fliggetlentil ter-
mészetesen nem vonom kétségbe a feldolgozas gordolékenységének pozitiv hatasait, amiket
a szekunder kutatasom soran ismertettem (3.2). Mivel az Aper¢u az én kutatasom szerint is
jol olvashatd (8. dbra) ilyen szempontbdl akar kedvezonek is mondhatjuk a divathazak
betlitipusvalasztasat, foleg, ha a digitalizacids elényoket is figyelembe vessziik. Kérdés
azonban tovabbra is, hogy vajon a luxus divatcikkek esetében nem a bonyolultsag, a nehe-
zebb feldolgozhatosag altal kivaltott ingerek lennének-e a kivanatosak. Azonban az én ku-
tatdsom esetében nem sikeriilt bizonyitanom, de még cafolnom sem semmit, ami az olvas-

hatosag Osszefliggéseit tarna fel, igy nem is vonnék le tovabbi kovetkeztetéseket.

H5: A vizsgalt tulajdonsagok kézott lesznek olyanok, amik statisztikailag is kimutathatoan
osszetartoznak.
Az otodik hipotézisemet elfogadom. A kereszttablds elemzések (4. tabldzat) és a
faktoranalizis bebizonyitotta, hogy van korrelaci6 a tulajdonsagok kozott. Az eldbbi a két

tulajdonsagcsoport kozotti Osszefliggéseket tarta fel, azzal az eredménnyel, hogy csupan
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egy-két parositas esetében nincs kapcsolat, tobb kapcsolat viszont kozepesen erds. A fak-
toranalizis pedig arra szolgalt, hogy az 6t, Likert-skalan értékelt tulajdonsagot csoportosit-
sam, ennek eredménye két, logikusan is elkiilonitheté faktor, melynek tagjai: a megnyug-

tato, kifinomult és tetszetds; illetve az izgalmas és feltiing.

4.4. AKERDOIV KORLATAI ES TOVABBI KUTATASI JAVASLATOK

A kiértékelést kovetden szeretném megemliteni, hogy mi az, amit nem, vagy csak korlato-
zottan volt képes feltarni a primer kutatasom. Ugy gondolom ezekre nem problémaként ér-
demes tekinteni, hanem lehet6ségként arra, hogy milyen jovébeli kutatassal lehetne kiter-
jeszteni a jelenlegit.

Sajnalatos modon a hallgatoi kutatas korlataibol, valamint a témabol adéddan a min-
tam mennyisége ¢s Osszetétele nem kielégité ahhoz, hogy szilard kovetkeztetéseket vonhas-
sunk le beldle, inkabb feltaré jellegii kutatasrol beszélhetiink. Erdemes lenne minden alta-
lam felvetett kérdést egy reprezentativ mintan vizsgalni, ahol a demografiai jellemzdk alap-
jan is el lehetne kiiloniteni a véleményeket. Illetve kiprobalni kiilonb6z6, akar kutatasi mo-
dokat a kérdbiveztetés mellett — mondjuk fokuszcsoportos mélyinterjuk segitségével feltarni
olyan 6sszefliggéseket, amik kvalitativ kutatasok soran mutatkozhatnak meg. llyen példaul
a Didot betiitipus népszertiségének problémaja, ami a H2 hipotézis teljesiilésének vizsgala-
takor felmertilt. Tovabba a téma jellegéb6l adodéan gondolom, hogy a neuromarketing te-
rilletén alkalmazott kutatasi modszerekkel lehetne a legjobb eredményeket elérni, hiszen
ezek esetében a tudatalatti informaciofeldolgozas keriil vizsgalatra.

A kutatasom magyar anyanyelvli lakosok kozott zajlott, akik feltehetéen hazank al-
lampolgarai. Koztudott, hogy orszagunkba a globalis trendek kisebb-nagyobb késéssel ér-
nek el, legalabbis nyugati orszagokhoz képest, igy lehetséges, hogy mas allampolgarsaga
kitolték esetében masféle eredményt kapnank. Ez persze nem feltétlen csak a trendek meg-
jelenési ideje miatt fordulhat el6, hiszen mas kutatasban is azt talaltak, hogy eltérhet a kii-
16nb6z6 etnikumu, kultirdju résztvevok véleménye: példaul Brumberger (2003) betiitipu-
sok személyiseégével foglalkozo kutatidsaban némely kérdésekben kimutathat6 kiilonbségek
jelentek meg fehér és latin-amerikai etnikumu kit6ltok véalaszaiban.

Az el6z6 fejezetben roviden bemutattam a megkiilonboztetd stratégidt és annak lehe-
tdségeit. Az alabbi kérddivben nem talaltam modot arra, hogy ezt a kérdéskort egyiitt vizs-
galjam meg a korabban bemutatott kérdésekkel, mert természetében jelentdsen eltér azoktol.

A differenciacio esetében alapvetden az szamit, hogy mennyire egyforma a versenytarsak
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logoja, és kevésbé érdekes az, hogy pontosan milyen betlitipus képezi az egyformasag tar-
gyat. Mondhatni ugyanennyire lenne problémas, ha egy masik betiitipust valasztott volna
ilyen sok marka egy ipardgon beliil — a 1ényeg, hogy igy nincs lehetdségiik ezen a téren a
kiemelkedésre. A problémarol mindenesetre érdemes lenne kutatdsokat végezni ebbdl a

megkozelitésbol is.

4.5. KONKLUZIO, VELEMENY

Primer kutatasom eredményeli arra vilagitanak ra, hogy a divatmarkak altal valasztott, a 1o-
gbjukat alkoto 1 betltipusok nem megfeleléek arra, hogy szerepiiket betoltsék. A kutata-
somban résztvevok igazoltak azt a nézetemet, hogy a régebbi betiitipusok alkalmasabbak
voltak, jobban képviselték a divathazak értékeit, szellemiségét.

Ahogy azt a dolgozatom korabbi fejezeteiben kifejtettem, a betiitipusok rendelkeznek
olyan tulajdonsdgokkal, amik képessé teszik Oket kiilonbozo lizenetek atadasara, amikkel a
brandek identitasat tamogathatjak. Igy kézenfekv®, hogy egy rebranding soran, betiitipus-
valtasra is sor keriil. Korabban is hasznaltak mar ezek a divatmarkak az arculatvaltas mod-
szerét arra, hogy vizudlisan is kifejezzék, hogy a brand 1) irdnyt vesz — és ezek, az akar
paradigmavaltas igényeként is felfoghato stratégiai 1épések elengedhetetlenck ahhoz, hogy
a versenyképességiiket hosszu tdvon megdrizzek.

Dolgozatommal nem magat a meguajulést kivinom megkérddjelezni. Az eredmények
azt mutatjak, hogy az 0j betlitipusok nem megfeleldek, azonban nem gondolom, hogy ez azt
jelentené, hogy nincs sziikség betlitipusvaltasra. A javaslatom az atgondolt betlitipusvaltas
lenne, olyan Uj betlitipusok keresése — esetleg megalkotasa — amik fel tudjak venni a ver-
senyt a régiekkel, és elhozhatjdk a kivant meguajulast. Mindezt tigy, hogy kézben megdriz-
nek valamit a divathdzak torténelmi multjabol és egyediségébdl, vagyis azokbol a dolgok-

bol, amik a vilag divatiparanak vezet6 brandjeivé formaltak ezeket a luxus markakat.
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5. OSSZEFOGLALO

Dolgozatomban ismertettem egy jelenséget, aminek lényege, hogy luxus divatmarkak nagy-
jabol egy id6ben valtoztattak meg a logojukban szerepld betiitipusokat, ami furcsa egyfor-
masagot eredményezett kozottiik. Emellett az 0j betiitipusok alkalmassaga elsé ranézésre
megkérddjelezhetd, nem tiinnek megfelelének arra, hogy luxus divathazakat képviseljenek.

Bemutattam a téma hatterét, nevezetesen a tipografia teriiletének legfontosabb tudni-
valoit, a betlitipusok legfontosabb jellemzo6it; a markézas kezdetét a divat torténelmében, és
a divat vilagara leginkabb jellemzd betiitipusokat. Szekunder kutatdisomban megvizsgaltam
a betlitipusok marketingben betdltott szerepét, kiilon kitérve egyes témakra, mint az olvas-
hatdsag, a betiitipusok személyisége és a kongruencia. Roviden dsszefoglaltam, hogy a dif-
ferenciacid szempontjabol miért problémas a betlitipusvaltas.

Ezt kovette a primer kutatasomrol sz616 fejezet, amit a felallitott hipotézisek ismerte-
tésével kezdtem. Kiilon kitértem arra, hogy milyen szekunder kutatasokra alapoztam azokat,
¢s hasonldan jartam el a modszertan bemutatasa soran, ahol a kérd6iv felépitésének hatterét
ismertettem részletesebben. A kiértékeléshez SPSS programot hasznaltam, és a leir6 statisz-
tikai vizsgalatok mellett készitettem kereszttablakat és végeztem faktoranalizist is, hogy fel-
tarjam a kérdések kozotti 6sszefiiggéseket.

A hipotéziseim koziil harom beigazoldodott, kettdt el kellett vessek. Osszességében
szekunder és primer kutatdsom abban erdsitett meg, hogy a divathdzak betlitipusvalasztasa
felvet bizonyos problémakat, mivel nem gondolom, hogy megfelelne azoknak a szempon-
toknak, amiket a kutatdsaim sordn megismertem, és ebben a dolgozatban bemutattam. Ter-
mészetesen lehetnek olyan tényezok, amik elkeriilték a figyelmemet, emiatt nem jelenteném
ki teljes magabiztossaggal, hogy megfeleld dontést hoztak-e a divatmarkak a betlitipusva-
lasztas soran. Dolgozatom lezardsaként azzal a javaslattal éltem, hogy mas, a vizsgaltaktol
eltérd betiitipusok keresése, esetleg megalkotasa jelenthetné a megoldast az arculatvaltas
soran felmeriild, a betlitipusokat érintd problémakra.

Kutatasomnak nem az volt a célja, hogy egyértelmi valasszal szolgéaljon. Inkdbb egy
feltaro kutatas, ami kdzelebb hozhat minket ahhoz, hogy megértsiik a betiitipusok befolya-
solo erejét — és ezaltal tudatos dontéseket hozhassunk veliik kapcsolatban, hogy hatékonyan

alkalmazni tudjuk 6ket a marketingmix elemeként.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET : LEVELEZES SARAH HYNDMAN IRONOVEL

Dear Ms Hyndman,

My name is Sara Németh, a Hungarian student of Sopron University, studying for a bachelor degree in Com-
merce and Marketing. I've also got a BA degree in Set Design which is a uni course done in an Arts faculty,
and that's where my love of typography comes from!

A professor of mine there had your book Why Fonts Matter recommended to me, and it had a huge impact on
the way I consider fonts ever since then. Your book inspired me to choose the topic of ,,importance of
typography in high fashion marketing" as the basis of my essay for the Scientific Students' Associations com-
petiton - which is a national researching and essay writing competiton in Hungary for uni students, supervised
by a teacher in their corresponding departments.

As your book was my biggest inspiration in choosing my topic, as well as a valuable source material for my
research and in itself is heavily cited in my work, not to mention how much | adore it, it would be an honour
to have your personal opinion on my researched topic — namely on the topic of high fashion brands like Bur-
berry, Yves Saint Laurent, Balenciaga etc. having their logos changed to look eerily similar to each other.

It would mean a lot to me as not only it would enrich my essay to have an expert | have referred to multiple
times weigh in, but it would be a fantastic personal experience also to have a conversation on the topic of
typography that I'm passionate about, with the author who is responisble for igniting this said passion of mine.

If you could find the time for me I will tell you more about my research, my opinion on the matter and possibly
come up with some questions about it towards you. The deadline of the essay is not until October this year, so
feel free to respond anytime until that if you happen to have the time and energy.

Thank you in advance, wishing you all the best!
Yours Sincerely,

Sara Németh
University of Sopron

MS HYNDMAN VALASZA

Hello Sara,

Thank you for getting in touch, your topic sounds very interesting and I'm delighted that my book inspired
you.

I'm sure you have seen that much has been written on this topic. It's in the news again this week as Revolut
have rebranded to what | see is now being called "premium generic".

You might also wish to look into:

Zara's rebrand. They are not high fashion so they are doing something different. In my opinion they are alig-
ning themselves with fashion history by getting the agency founded by Fabien Baron to do their rebrand.
Baron was the art director at Harpers Bazaar and VVogue and did the most stunning typographic page layouts.
When you look at them | think you understand the context of the new Zara logo.

The Gap logo rebrand from around 10 years ago. They changed from condensed Modern/Didone (the "fashion
font") to Helvetica bold in lower case. Their customers complained so they changed it back to the old logo.
You could consider what made this situation different: a) Gap is not high fashion, b) this was 10 years ago
before the "blandification" trend began.

I wish you luck with your studies,

Sarah



2. MELLEKLET: A PRIMER KUTATASHOZ HASZNALT KERDOIV

Betiitipusok szerepe a divatmarketingben
Tisztelt Kitolto!

Németh Sara vagyok, a Soproni Egyetem Lamfalussy Sandor Kozgazdasagtudoményi Ka-
ranak kereskedelem-marketing szakos hallgatéja. Tudomanyos Diakkori (TDK) dolgoza-
tom kutatdsaban nagy nevl divathazak betlitipusvaltasanak problémakorén keresztiil vizs-
gélom a betlitipusok marketingben bet6ltott szerepét.

Az alabbi kérddiv kitoltéséhez nem sziikséges tipografiai (betliismereti) tudassal vagy di-
vat iranti érdeklddéssel rendelkezni. A kitoltés koriilbeliil 10 percet vesz igénybe, névtele-
niil zajlik, adatait harmadik fél részére nem szolgéltatom ki.

Elére is kdszondm a segitséget!
|. BEVEZETO KERDESEK

Rendelkezik On tipografiai ismeretekkel, relevans szakmai tudassal vagy tapasztalat-
tal?

o Igen
o Nem

Milyen eszkozon végzi On a kérdéiv kitoltését?

o Szamitogép, laptop
o Tablet

o Okostelefon

I1. APERCU BETUTIPUS

A mellékelt képek segitségével kérem valaszoljon az adott betiitipussal kapcsolatos kérde-
sekre!

Mennyire tartja On kénnyen és gyorsan olvashaténak ezt a betiitipust, akar nagyobb
tavolsagbol?

THE QUICK BROWN FOX JUMPS OVER THE LAZY DOG

1 2 3 4 5
nehezen olvashat6 @) ) ) @) @) nagyon konnyen olvashat6



Mi az els6 sz6, ami eszébe jut Onnek az alabbi betiitipusrél?

(Rovid szoveges valasz):

APERCU

Milyen tulajdonsagokat kapesolna On az alabbi, Apercu betiitipushoz? (legfeljebb 5-

ot valasszon)

Agressziv
Baratsagos
Dramai
Divatjamult
Divatos
Egyedi
Egzotikus
Elegans
Energikus
Fantaziatlan
Feminin
Formalis

o 0O 0O 0O 0O 000 0O o o o

0O O 0O 0O 0O 0O o O o o o o

APERCU

Hétkoznapi
Klasszikus
Kifinomult
Maszkulin
Megbizhat6
Modern
Praktikus
Romantikus
Sportos
Stilusos
Tradicionalis
Unalmas

Kérem értékelje, hogy az Apercu betiitipusra mennyire jellemzdek az alabbi tulaj-

donsagok! (1: egyaltalan nem S: teljes mértékben)

APERCU

Tetszetds
Izgalmas
Feltin
Megnyugtato
Kifinomult

ol eNoNONON

(O CNONONON

OCO0OO0OO0OO0Ow

©CO0OO0OO0OO0 =+
OCOO0OO0OO0Ow



I11. DIDOT BETUTIiPUS

A mellékelt képek segitségével kérem valaszoljon az adott betiitipussal kapcsolatos kérdé-
sekre!

Mennyire tartja On kénnyen és gyorsan olvashaténak ezt a betiitipust, akar nagyobb
tavolsagbol?

THE QUICK BROWN FOX JUMPS OVER THE LAZY DOG

1 2 3 4 5

nehezen olvashato O 0] 0] O O nagyon konnyen olvashaté

Mi az elsé sz6, ami eszébe jut Onnek az alabbi betiitipusrél?

DIDOT

(Rovid szoveges valasz):

Milyen tulajdonsagokat kapcsolna On az alabbi, Didot betiitipushoz? (legfeljebb 5-6t

DIDOT

o Agressziv o Hétkoznapi
o Baratsagos o Klasszikus
o Dramai o Kifinomult
o Divatjamult o Maszkulin
o Divatos o Megbizhato
o Egyedi o Modern

o Egzotikus o Praktikus

o Elegéans o Romantikus
o Energikus o Sportos

o Fantaziatlan o Stilusos

o Feminin o Tradicionalis
o Formalis o Unalmas



Kérem értékelje, hogy a Didot betiitipusra mennyire jellemzéek az alabbi tulajdonsa-
gok! (1: egyaltalan nem 5: teljes mértékben)

DIDOT

1 2 3 4 5
Tetszetds O O O O 0]
Izgalmas ) ) @) @) @)
Feltiind O O O O O
Megnyugtato O O O @) @)
Kifinomult @) @) @) @) @)

1V. VERA HUMANA 95 BETUTIPUS

A mellékelt képek segitségével kérem valaszoljon az adott betiitipussal kapcsolatos kérdé-
sekre!

Mennyire tartja On kénnyen és gyorsan olvashaténak ezt a betiitipust, akar nagyobb
tavolsagbol?

THE QUICK BROWN FOX JUMPS OVER THE LAZY DOG

1 2 3 4 5
nehezen olvashat6 @) @) @) @) @) nagyon konnyen olvashat6

Mi az elsé sz6, ami eszébe jut Onnek az alabbi betiitipusrél?

VERA HUMANA

(Rovid szoveges valasz):



Milyen tulajdonsagokat kapesolna On az alabbi, Apercu betiitipushoz? (legfeljebb 5-

ot valasszon)

Agressziv
Baratsagos
Dramai
Divatjamult
Divatos
Egyedi
Egzotikus
Elegéans
Energikus
Fantaziatlan
Feminin
Formalis

o 0O 0O 0O 0O 000 0O o0 o o

0O O 0O 0O 0O 0 0O O O o o o

VERA HUMANA

Hétkoznapi
Klasszikus
Kifinomult
Maszkulin
Megbizhat6
Modern
Praktikus
Romantikus
Sportos
Stilusos
Tradicionalis
Unalmas

Kérem értékelje, hogy az Apercu betiitipusra mennyire jellemzdek az alabbi tulaj-

donsagok! (1: egyaltalan nem 5: teljes mértékben)

VERA HUMANA

Tetszetds
Izgalmas
Feltin6
Megnyugtato
Kifinomult

ol eoNoNONON

(O CNONONON

V. A BETUTIPUSOK OSSZEHASONLITASA

OCO0OO0OO0OO0Ow

ol eoNoNONON -
O OO0OO0OO0Ow

Ha az alabbi jellemzék koziil kellene valasztania, On melyik betiitipushoz melyi-
ket/melyikeket tarsitana? (Egy sorban tobb valaszt is jelolhet)

Apercu
Didot
Vera Humana 95

Harmonikus
@)
@)
O

Kidolgozott
0]
0]
0]

Természetes Egyik sem
@) O
@) O
@] @)



On szerint melyik felirat jelolné a LEGDRAGABB arkategériaju markat?

LUXUS

LUXUS
LUXUS

o 1. LUXUS felirat
o 2. LUXUS felirat
o 3. LUXUS felirat

On szerint melyik felirat jelolné a LEGJOBB MINOSEGU divatcikket arusité6 mar-
kat?

LUXUS
LUXUS
LUXUS

o 1. LUXUS felirat
o 2. LUXUS felirat
o 3. LUXUS felirat

On szerint melyik felirat jelolné a LEGDIVATOSABB divatcikket arusité markat?

LUXUS
LUXUS
LUXLUS

o 1. LUXUS felirat
o 2. LUXUS felirat
o 3. LUXUS felirat

On szerint melyik felirat jelolné a LEGEREDETIBB divatcikket arusité markat?

LUXUS

LUXUS
LUXUS

o 1. LUXUS felirat
o 2. LUXUS felirat
o 3. LUXUS felirat



V1. DIVATTAL KAPCSOLATOS KERDESEK

Az alabbi kérdések az On divathoz és divatmarkakhoz kapcsolatos hozzaallasanak feltér-
képezésére szolgalnak.

Mennyire érdekli Ont a divat?

1 2 3 4 5
egyaltalan nem érdekel O O O O O nagyon érdekel

Mennyire fontos On szimara a divatcikkek markaja, hogy markas termékeket vasa-
roljon?

1 2 3 4 5
egyaltalan nem fontos @) O O @) @) nagyon fontos

Figyelemmel kiséri On a divat vilagban torténé eseményeket?

Egyaltalan nem
Nem jellemzd
Meérsékelten
Jellemzden
Teljes mértékben

o O O O O

Milyen gyakran vasarol On olyan termékeket, amik csak az tigynevezett "luxus" igé-
nyeit elégitik ki? (példaul parfiim, ruha, cipd, smink...)

Naponta
Hetente
Havonta
Ritkabban
Soha

O O O O O

VI1l. DEMOGRAFIAI KERDESEK

Hamarosan a kérdoiv végere ér.



Az On neme:

o) No
o Férfi
o Inkabb nem valaszolnék

Az On életkora:

18 alatt
18-25
26-35
36-45
46-55
55 felett

0O O O O O O

Az On legmagasabb iskolai végzettsége:

Altalanos iskolai tanul6

8 altalanos

Szakmunkas bizonyitvany
Gimnaziumi/Szakkozépiskolai érettségi
Féiskolai/Egyetemi diploma

O O O O O

Az On lakéhelyének tipusa:

Fovaros
Megyeszékhely
Véros

Kozség

o O O O

Mi az On munkaallapota?

Beosztott teljes munkaidében
Beosztott részmunkaidében
Egyéni vallalkozo

Alkalmi munkavallalo
Munkanélkiili/munkat keres
Haztartasbeli

Diak

Egyéb:

O O O 0O O 0O O O

A kérdoiv végére ért. Koszonom a segitséget!



3. MELLEKLET: KERESZTTABLAK

lzgalmas - Apergu * Kidolgozott - Apergu

Crosstabulation
Count
Kidolgozott- Apercu
igen nem Total
lzgalmas - Apercu 1 4 47 a1
2 12 36 48
3 10 B8 18
4 0 4 4
i 1 0 1
Total 27 a5 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Maminal by Maminal — Phi 430 000
Cramer's vV 430 000

M of Valid Cases 122

Kifinomult - Aper¢u * Kidolgozott - Apergu
Crosstabulation

Count
Kidolgozott - Apercu
igen nem Total
Kifinomult- Apergu 1 7 k] 46
2 2 32 31
3 10 15 25
4 7 6 13
5 1 3 4
Total 27 95 122

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 39z 001
Cramer's V' 39z 001

M of Valid Cases 122

Megnyugtato - Apergu * Harmonikus - Apergu
Crosstabulation

Count
Harmonikus - Apergu
igen nem Total
Megnyugtatd - Apergu 1 0 42 42
2 2 23 25
2l 1 k| 32
4 4 14 18
[} 3 2 i
Total 10 112 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Maminal by Maminal — Phi ATd 000
Cramer's V' ATd Jooo

N of Valid Cases 122

Megnyugtato - Apergu * Kidolgozott - Apergu
Crosstabulation

Count
Kidolgozott - Apergu
igen nem Total
Megnyugtatd - Apergu 1 3 39 42
2 6 19 25
3 13 19 32
4 ] 13 18
& 0 5 5
Total 27 95 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 334 ,oog9
Cramer's V' 334 00a

M of Valid Cases 122

Vi



Megnyugtato - Apergu * Természetes - Apergu
Crosstabulation
Count

Természetes - Apergu

igen nem Total
Megnyugtatd - Apergu 1 3 kE] 42
2 4 21 25
3 8 24 32
L) L] 14 18
& 3 2 5
Total 22 100 122

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 296 031
Cramer's V' 296 031

M of Valid Cases 122

Tetszetds - Apergu ™ Kidolgozott - Apergu
Crosstabulation

Count
Kidolgozott - Apergu
igen nem Total
Tetszetds - Apergu 1 1 23 24
2 1 30 31
£l 15 30 45
4 g 9 17
g 2 3 5
Total 27 95 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi AT ,ooan
Cramer's V' T 000

M of Valid Cases 122

Megnyugtato - Didot * Harmonikus - Didot
Crosstabulation

Count
Harmonikus - Didot
igen nem Tatal
Megnyugtatd - Didot 1 3 6 9
2 10 15 25
3 15 18 34
4 2 " 32
] 18 4 22
Total 67 55 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Maminal by Maminal — Phi 332 00a
Cramer's V' 332 J00a

N of Valid Cases 122

Tetszetds - Didot * Harmonikus - Didot
Crosstabulation

Count
Harmonikus - Didot
igen nem Total
Tetszetds - Didot 1 1 0 1
2 2 5 7
3 6 16 22
4 3 21 52
H 27 13 40
Total 67 55 122

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi a1 013
Cramer's V' a2 013

M of Valid Cases 122

Megnyugtaté - Vera Humana 95 * Harmonikus - Vera Humana 95
Crosstabulation

Count

Harmonikus - Vera Humana 85

igen nem Total
Megnyugtatd - Vera 1 0 9 9
Humana 95 2 7 18 23
3 18 25 43
4 12 17 29
i 11 7 18
Total 48 T4 122

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 291 035
Cramer's V' 291 035

M ofValid Cases 122

VIl



Megnyugtato - Vera Humana 95 * Természetes - Vera Humana

95 Crosstabulation

Count
Természetes - Vera Humana
a5
igen nem Total

Megnyugtatd - Vera 1 1} 9 ]
Humana 95 2 1 12 23

3 24 19 43

4 18 11 29

@ 10 E 18
Total 63 59 122

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal ~ Phi 306 022
Cramer's V' 306 022

M of Valid Cases 122

Tetszetds - Vera Humana 95 * Harmonikus - Vera Humana 95

Count

Crosstabulation

Harmonikus - Vera Humana 85

igen nem Total
Tetszetds - Vera Humana 1 0 G i
= 2 3 16 19
3 10 19 29
4 21 18 a9
i 14 18 29
Total 48 74 122

Symmetric Measures

Approximate

“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 326 011
Cramer's V' 326 011

M of Valid Cases 122

Tetszetds - Vera Humana 95 * Természetes - Vera Humana 95

Crosstabulation

Count
Természetes - Vera Humana
a5
igen nem Total
Tetszetds - Vera Humana 1 0 i 6
H 2 E 11 19
E 14 15 29
4 26 13 39
15 14 29
Total 63 59 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 297 0249
Cramer's V' 297 0249

M of Valid Cases 122

lzgalmas - Apergu *

Legeredetibb luxus felirat - Apergu
Crosstabulation

Count
Legeredetibb luxus felirat -
Apergu
nem igen Taotal :
g oa Symmetric Measures
lzgalmas - Apergu 1 50 1 1
Approximate
2 40 8 48
Yalue Significance

3 14 4 18 - - -

4 4 0 4 Mominal by Mominal — Phi V363 003

5 0 | 1 Cramer's V' 363 003
Total 108 14 122 M of Valid Cases 122
Kifinomult - Apergu * Legeredetibb luxus felirat - Apergu

Crosstabulation
Count
Legeredetibb luxus felirat-
Apercu
nem 1g=n Total Symmetric Measures

Kifinomult - Apergu 1 43 3 46 N imat

- pproximate

= EL 3 34 “alue Significance

3 22 3 25 ; ; -

4 s 5 13 Mominal by Mominal — Phi 303 024

5 4 0 4 Cramers v 303 024
Total 108 14 122 M of Valid Cases 122

Vil



Megnyugtato - Apergu * Legeredetibb luxus felirat - Apergu
Crosstabulation

Count
Legeredetibb luws felirat-
Apergu
nem igen Total

Megnyuotatd - Apercu 1 4 1 42

2 23 2 25

3 26 [ 32

4 13 g 18

ai g 0 g
Total 108 14 122

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Maminal ~ Phi 297 030
Cramer's V' 297 030

M of Valid Cases 122

Harmonikus - Apergu * Legdivatosabb luxus felirat - Apergu

Symmetric Measures

Approximate

Crosstabulation
Count
Legdivatosabh luxus felirat-
Apercu
nem igen Total

Harmonikus - Apergu igen 5 5 10

nem 100 12 12
Total 105 17 122

“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi -3 001
Cramer's V' A1 001

M of Valid Cases 122

Kidolgozott - Apergu * Legeredetibb luxus felirat - Apergu

Symmetric Measures

Approximate

Crosstabulation
Count
Legeredetibb luxus felirat-
Apergu
nem igen Total

Kidolgozatt - Apercu igen 19 8 27

nem pege] [ a5
Total 108 14 122

Walue Significance
Mominal by Mominal ~ Phi -,304 oo
Cramer's V' 304 oo

M of Valid Cases 122

Kifinomult - Didot * Legdragabb luxus felirat - Didot
Crosstabulation

Count

Legdragabb luxus felirat- Didot

nem igen Total
Kifinomult- Didat 1 2 1 3
2 2 i 8
i 1 17 18
4 4 v 4
5 4 46 50
Total 13 107 120

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi a2 016
Cramer's V' a2 015

M of Valid Cases 120

Kifinomult - Vera Humana 95 * Legjobb mindseégii luxus felirat -
Vera Humana 95 Crosstabulation
Count

Legjobh mindséai luxus felirat
-%eraHumana 95

Symmetric Measures

nem igen Total
Kifmnmu\t-v:am Humana 1 12 2 14 Approximate
e 2 16 2 18 Yalue Significance
3 7 9 ¥ Nominal by Nominal  Phi 311 019
4 27 12 39
5 5 9 15 Cramer's V' RN 01
Total 88 34 122 N of Valid Cases 122
Megnyugtato - Vera Humana 95 * Legjobb mindségii luxus
felirat - Vera Humana 95 Crosstabulation
Count

Legjohb mindségl luxus felirat
-era Humana 95

nem igen Total
Megnyugtatd - Vera 1 8 1 g
Humana 95 7 2 2 23
3 3 12 43
4 18 11 29
@ 10 8 18

Total 88 34 122

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 277 052
Cramer's V' 277 052

M of Valid Cases 122




Tetszetds - Vera Humana 95 * Legjobb mindségu luxus felirat -

Vera Humana 95 Crosstabulation

Count
Legjobh mindséail luxus felirat
-%era Humana 95
nem igen Total Symmetric Measures
‘gr:tszetﬁs—\/era Humana 1 [ 0 6 Approximate
2 18 1 19 Walue Significance
3 23 & 29 - - .
Mominal by Mominal ~ Phi 323 013
4 24 15 39
5 17 12 29 Cramer's V' 323 013
Total 88 34 122 N of Valid Cases 122
Harmonikus - Vera Humana 95 * Legdivatosabb luxus felirat -
Vera Humana 95 Crosstabulation .
Symmetric Measures
Count
Legdivatosabh luxus felirat - Approximate
Wera Humana 95 Yalue Significance
nem 1980 Total Naminal by Nominal — Phi -199 028
Harmonikus - Vera igen 32 16 48 )
Humana 95 nem P 2 71 Cramer's V J1aa 028
Total 94 28 122 M of Walid Cases 122

Harmonikus - Vera Humana 95 * Legjobb minéségii luxus felirat

-Vera Humana 95 Crosstabulation

Symmetric Measures

Approximate

Count
Legjohb mindségl luxus felirat
-era Humana 95
nem igen Total
Harmonikus - Vera igen 29 19 48
Humana 5 nem 59 15 74
Total a8 34 122

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi =210 J0zo
Cramer's V' 210 020

M of Valid Cases 122

Kidolgozott - Vera Humana 95 * Legdivatosabb luxus felirat -

Vera Humana 95 Crosstabulation

Symmetric Measures

Approximate

Count
Legdivatosabb luxus felirat -
Wera Humana 95
nem igen Total
Kidolgozott- Vera igen 30 3 33
Humana 95 nem 64 25 89
Total 94 28 122

“alue Significance
Mominal by Mominal — Phi 201 027
Cramer's V' 201 027

M ofValid Cases 122




4. MELLEKLET: FAKTORANALIZIS

Correlation Matrix

Tetszetds  Izgalmas ~ Feltiing Kifinomult ~ Megnyugtatd
Correlation Tetszetds 1,000 691 357 704 585
lzgalmas 691 1,000 458 560 419
Felting 357 458 1,000 ,299 201
Kifinomult 704 560 ,299 1,000 588
Megnyugtatd 585 419 ,201 588 1,000
Sig. (1-tailed)  Tetszetds ,000 ,000 ,000 ,000
lzgalmas ,000 ,000 ,000 ,000
Feltdng ,000 ,000 ,000 000
Kifinomult ,000 ,000 ,000 ,000
Megnyugtatd ,000 ,000 ,000 ,000
Communalities
Initial Extraction
Tetszetdis 1,000 o2
Izgalmas 1,000 718
KMO and Bartlett's Test Feltind 1,000 886
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 802 Kifinomult 1,000 756
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 765,930 Megnyugtatd 1,000 720
Sphericity - —
df 10 Extraction Method: Principal
Sig. ,000 Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3,002 60,040 60,040 3,002 60,040 60,040 2,466 49312 49312
2 880 17,603 77,643 ,880 17,603 77,643 1,417 28,331 77,643
3 504 10,072 87,714
4 366 7,323 95,037
5 248 4,963 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotated Component Matrix®

Component
Component Matrix® 1 2
Component MEgnYUgtaté R-F 1] -0m
1 2 Kifinomult 840 225 c T f .
. omponent Transformation
& R Tetszetas 820 358 .
Tetszetis 8an Aoz : ' Matrix
Kifinomult 839 -228  lzgalmas 600 498 . t ; .
L. amponen <
T — 820 215 Feltiing 085 937 P
i - Princi 1 864 a03
Megnyugtatd 733 -427 Extraction Method: E‘rmmpal . .
Component Analysis. g - 503 954
Felting H45 TET Rotation Method: Equamax with ' .

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a.

2 components extracted.

Kaiser Mormalization. ?

a. Rotation converged in 3

iterations.

Xl

Extraction Method: Principal
Compaonent Analysis.
Rotation Method: Equamax with
Kaiser Mormalization.



NYILATKOZAT

Alulirott, Németh Sara (NIGPY1), jelen nyilatkozat alairasaval kijelentem, hogy a ,,Fontos a font? :
A betiitipusok fontossdga a marketingben, jelentés divatmarkik arculatviltasan keresztiil

vizsgalva” cimii

[J hazi dolgozat,

(] tudomanyos didkkéri dolgozat,
[ diplomadolgozat,

[J szakdolgozat,

O zarodolgozat,

[J szakmai beszdmol6

(atovabbiakban dolgozat) 6nallé munkdm, a dolgozat készitése soran betartottam a szerzdi jogrol sz616
1999. évi LXXVI. tv. szabélyait, valamint az egyetem altal el6irt, dolgozat készitésére vonatkozd

szabalyokat, kiillénosen a hivatkozdsok és idézések tekintetében'.

Kijelentem tovabbé, hogy a dolgozat készitése soran az 6nallé munka kitétel tekintetében a konzulenst,

illetve a feladatot kiado oktatot nem tévesztettem meg.

Jelen nyilatkozat alairasaval tudomasul veszem, hogy amennyiben bizonyithatd, hogy a dolgozatot nem
magam készitettem, vagy a dolgozattal kapcsolatban szerzéi jogsértés ténye meriil fel, a Soproni

Egyetem megtagadja a dolgozat befogadasit és ellenem fegyelmi eljarast indithat.

A dolgozat befogadasinak megtagadasa és a fegyelmi eljaras inditdsa nem érinti a szerzoi jogsértés

miatti egy€b (polgari jog, szabalysértési jog, biintetdjogi) jogkovetkezményeket.

Pécs, 2022. november 07.

7 A

hallgaté

11999, évi LXXVI. Tv. 34. § (1) a mii részletét - az atvevd mii jellege és célja ltal indokolt terjedelemben és az
eredetihez hiven — a forrés, valamint az ott megjelslt szerzé megnevezésével bérki idézheti.

36. § (1) nyilvénosan tartott eldadasok €s mds hasonl6 miivek részletei, valamint politikai beszédek tajékoztatas
céljara — a cél ltal indokolt terjedelemben — szabadon felhasznalhatok. Ilyen felhasznalés esetén a forrdst—a
szerzd nevével egyiitt — fel kell tiintetni, hacsak ez lehetetlennek nem bizonyul.



