KovaAcs LAszLO — SZALAI VIVIEN — SZOKE VIKTORIA

GLUTENMENTES ES NEM GLUTENMENTES ELELMISZEREK MARKANEVEINEK
FOGYASZTOI MEGITELESE

Kivonat

A markanevek az azt birtoklo vallalatok egyik legértékesebb immaterialis javat ké-
pezhetik: segithetnek eladni a markat és a mogottes terméket. A markanevek azon-
ban nem egyforman ismertek: a szakmank, a hobbink, de egyéb tényezok is hatassal
lehetnek arra, milyen markéak neveit ismerjiik vagy nem ismerjiik. Jelen tanulmany a
markanév ismeretét mint szaktudast vizsgalja: arra keresi a valaszt, mennyire befo-
lyasolja a specialis markanevek ismeretét és jellemzdjét szaktudasunk.

A kutatas gluténmentes és hagyomanyos ¢élelmiszerek esetén vizsgalja a marka-
nevek fogyasztdi megitélését mind a gluténérzékeny, mind a nem gluténérzékeny
fogyasztok kdrében. A tanulmany elsé részében bemutatjuk a markanevek altalanos
Osszefliggéseit, mig a masodik részében az Osgood-féle szemantikai differencial se-
gitségével elemezziik a kivalasztott markanevek fogyasztoi megitélését.

Kulcsszavak: markanév, markaismeret, szaktudas, gluténmentes, szemantikai dif-
ferencial

1. Bevezetés

Markanevek vizsgalataval nyelvészeti megkozelitésben a névtan, illetve az
alkalmazott nyelvészet foglalkozik. A markanevek vizsgalatarol magyar nyel-
ven az 1960-as évektdl beszélhetiink: a kutatasok elsésorban a markanév be-
sorolasara (tulajdonnév vs. kdznév), illetve annak helyesirasara (Balazs 2023;
Takacs 2023a), ,.¢letére”, azaz antropologiajara iranyultak (Balazs 2024).
A markanevek vizsgalata Magyarorszagon a 21. szdzad elején kapott uj len-
diiletet: egyrészt Kovacs (2019) interdiszciplinaris monografidjanak, masrészt
Takacs (2023a, 2023b) névtani vizsgalatainak koszonhetden. A markaneveket
¢és azok hatasat a marketingtudomany oldalarol Papp-Vary (2013, 2020) ko-
tetei hoztak be a tudomanyos diskurzus fokuszaba.

A jelen tanulmany megkdzelitése interdiszciplinaris, és a markanevek ha-
tasat vizsgalja: arra keresi a valaszt, hogy a markanevek megitélését meny-
nyire befolyasolja azok ismertsége. A kutatas gluténmentes és hagyomanyos
¢lelmiszerek esetén vizsgalja a markanevek fogyasztoi megitélését mind
a gluténérzékeny, mind a nem gluténérzékeny fogyasztok korében. A tanul-
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many els6 részében bemutatjuk a markanevek altalanos osszefliggéseit, mig
a masodik részében az Osgood-féle szemantikai differencial segitségével
elemezziik a kivalasztott markanevek fogyasztoi megitélését.

2. Markanevek

A markakat, illetve kiemelten a markaneveket a vallalatok fontos — ha nem
a legfontosabb — immaterialis javaként tartjuk szdmon (vd. Aaker 1991;
Kohli-LaBahn-Thakor 2001; Lerman—Morais—Luna 2018; M’zungu—
Merrilees—Miller 2010).

A marka ¢és a markanév kiemelt szerepet kaphat a fogyasztdi dontésekben:
segithet a termék azonositasaban és értékesitésében, tajékoztathat a marka-
név mogott talalhatd termék egyes tulajdonsagairdl és mindségérdl; illetve
mindezek altal csokkentheti a vasarlas soran a keresésre szant idot és a rizi-
kot (vo. Gordon et al. 2016; Keller 2003, 2013; Kotler et al. 2013, Meffert
et al. 2002). A markanév és azzal kapcsolatos ismeretek befolyasolhatjak
a fogyasztoi dontéseket akkor is, ha a mogottes termékek jellemzo6i azonosak
(v0. Wanke—Herrmann—Schaftner 2006).

Fontos azonban latnunk, hogy a jobb markaismeret nem sziikségszeriien
jelent pozitivabb markaképet (Dew—Kwon 2010). A markanevek ismerete
igy nem sziikségszeriien fiigg 0ssze a jovobeli vasarlasokkal: a markaval
(és a termékkel) kapcsolatos pozitiv tapasztalatok és a bizalom is kiemelt
szerepet jatszik a fogyasztoi dontésekben (Esch et al. 2006). A bizalom kiilo-
ndsen fontos lehet olyan esetben, ha a marka mogott allo termék nem csupan
preferenciakat kozvetit (pl. édesebb, ropogdsabb), hanem olyan terméktulaj-
donsagokat, amelyeknek egészségiigyi Osszefiiggései is lehetnek.

Kiemelten fontos ezért a markanevek adasanak, illetve 1étrehozasanak
a folyamata. Markanevek létrehozasa szamos kdzremiikodo segitségével tor-
ténhet: létrehozhatja azt a vallalatban dolgozo személy, a vallalaton beliil
egy erre specializalodott csoport, de felkérhetnek kiilsé szakértoket, illetve
erre specializalodott vallalatokat is a markanevek alkotasara (vo. Rivkin—
Sutherland 2004; Kircher 2019).

A markanevek alkotasa soran szdmos eszkoz all az alkotod rendelkezésé-
re: morfologiai elemeket hasznalhatnak, és figyelembe vehetik egyes hangok
hangszimbolikai hatasat; hasznalhatjak az adott nyelv vagy egy idegen nyelv
szavait vagy szorészletét, de alkothatnak uj szavakatis (v6. Kovacs 2019; Platen
1997; Praninskas 1968). A cél minden esetben az, hogy a markanév megfeleld
¢s ezaltal a marka (és a mogottes termék) minél értékesithetobb legyen. A cél
igy a ,,j0” — az értékesitést megkdnnyitd — markanevek 1étrehozasa.
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A markanevek fogyasztoi megitélésében szerepet jatszik azok kiejthetdsé-
ge: a,,j0” markanevek jellemzdiként ugyanis szamos szerz6 fogalmazza azok
kiejthetdségét, illetve a ,,rossz” markanevek jellemz6i kozott szamos szerzo
megemliti, hogy a nehezen kiejthetd markanevek ,,rossz”” markanevek (vo. pl.
Keller 2013; Rivkin—Sutherland 2004; Robertson 1989; Robins 2001). Fontos
azonban latnunk, hogy a ,,jo” és ,,rossz” markaneveket legtobb esetben a piaci
siker alapjan itélik meg: azaz a piacon sikeres termékek markaneveit jonak,
mig a piacon sikertelen termékekét rossznak tartjuk; vagy ez utobbiakat nem is
vessziik figyelembe a markanevek elemzésekor (Kovacs 2022).

A markanevek egyuttal a vallalatok kifelé iranyul6 szakmai kommunikaci-
0janak is részei, ugyanis segitenek a vallalat termékeit mas vallalatok termé-
keitdl megkiilonboztetni (vo. Kol 2002; Platen 1997). A markanév a markara
vonatkoz6 informaciot is hordozhat: példaul utalhat a marka szarmazasi helyé-
re (pl. Finlandia, Meissner) egy-egy jellemzdjére (pl. a Peugeot E-2008 utal
a tipus méretére és elektromos hajtasara). Az E-2008 névben az E mint az
elektromos hajtasra utalas valosziniileg a legtobb fogyasztd szamara megfejt-
hetd: az xDrive jelzés a BMW esetében azonban csak a marka ismerdinek jelzi,
hogy az adott modell 6sszkerékhajtasu. A markanév tehat olyan szakmai je-
lentést is hordozhat, amely a fogyasztok tagabb csoportja vagy a szakteriiletet
jobban ismerdk szamara hordoz informaciot (Janich 1998).

Ez azt is feltételezi, hogy az altalunk ismert termékkategoriakban a mé-
lyebb szaktudas kovetkeztében a marka- és markanévismeretiink mélyebb
lesz, vagyis tobb marka nevét ismerjiikk. A legtobb fogyasztd szamara nem
lesznek ismertek az Academy, Airfix, Hasegawa, Italeri, Revell, Tamiya és
Trumpeter markak. Ezek a makettek gyartoinak markai, amelyeket csak a ma-
kettezok fognak ismerni. Ugyanigy a Case, Claas, Fendt, Horsch, John Deere,
Krampe, Krone, Lemken, Massey Ferguson, New Holland és a Steyr nevek is
csak azoknak lesznek ismerdsek, akik a mezdgazdasagban tevékenykednek
vagy a mezdgazdasagi gépek irant érdeklédnek (vo. Kovacs—Szoke 2023).
A marka ismeretét ezért tulajdonképpen a markaval — és a marka mogott 1évo
termékekkel — kapcsolatos szaktudasként értelmezhetjiik (John et al. 2006).

A kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy a markanév ismerete, illetve nem
ismerete hogyan befolyasolja a markanév megitélését. Ehhez ¢lelmiszerek
markaneveit vizsgaljuk: kdzismert markak és gluténmentes termékek mar-
kaneveinek megitélését hasonlitjuk dssze.

Feltételezziik, hogy a gluténmentes élelmiszermarkakat a gluténérze-
kenységben szenvedOk jobban ismerik, hiszen betegségiikre jelenleg
az egyetlen ismert gyogymod a gluténmentes étkezés (Plugis—Khosla 2015).
A gluténmentes diéta olyan étrendet jelent, amelyben a gluténérzékenynek
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keriilnie kell a buzat, a rozst, az arpat és a csaladjukba tartozoé tobbi ga-
bonafélét (vo. Sollid-Lundin 2009). A gluténérzékenység eléfordulasi ara-
nya kontinenseként eltérd: becslések szerint Europaban a lakossag 0,8%-a
szenved a betegségtol (Singh et al. 2018). Az el6fordulas aranya magasabb
a néknél, mint a férfiaknal, és jelent6sen nagyobb a gyermekeknél, mint
a felnotteknél (Singh et al. 2018).

3. Médszer

A kutatashoz kérdéives felmérést hasznaltunk, azon beliil is kiemelt szerepet
kapott az Osgood-féle szemantikai differencial. A szemantikai differencial
(vagy szemantikai differencialskala) megalkotasa Charles E. Osgood nevé-
hez fizédik (Osgood—Suci—Tannenbaum 1957). A szemantikai differencial
alapja az az elgondolas, hogy a szavak jelentését a szemantikai térben a mel-
lettiik all6 melléknevek definidljak, és ezek mentén a szavak elhelyezhet6k
két- vagy tobbdimenzios térben (Waltz 2016; v6. Osgood—Suci 1955).

A szemantikus differencidlskala modszertana szerint a kutatasban részt
vevoknek diszkrét, hétfokozati értékeldskalan kell értékelniik a vizsgalt
egységet. A skala két oldalan két ellentétes jelentésti melléknév szerepel,
ahol a skalat -3-t6l +3-ig vagy 1-t6l 7-ig osztjuk be, és a valaszadoknak a két
végpont kozott kell bejeldlniiik azt a helyet, amely a vizsgalt szot a legjob-
ban jellemzi (Malhotra 2002).

A szemantikai differencialskala 1étrehozasanak lépései Forgacs (2017)
alapjan a kovetkezok:

1) Azattittdtargyra vonatkozo legjelentésebb tulajdonsagok 6sszegyij-
tése pl. asszociaciokkal (szép).

2) A tulajdonsagok ellentétparjanak meghatarozasa (szép-csunya).

3) 7 foku skala helyezése az ellentétparok kozé.

Példa:
Attitlidtargy: alma

A szemantikai differencialskalak leggyakrabban 8-12 melléknevet tartal-
maznak, de kiilonleges esetekben 4 vagy akar 20 melléknévpar hasznalata
is elképzelhetd (Rosenberg—Navarro 2018). A koztes skala legtobb esetben
paratlan (5, 7, esetleg 9 foku), mivel igy a kitoltok semleges valaszt is meg
tudnak jel6lni (Rosenberg—Navarro 2018).
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Ezt a vizsgalati modszert gyakran alkalmazzak a marketing kontextu-
saban marka- vagy termék-0sszehasonlitashoz. A modszer legfobb eldnye,
hogy sokoldalu az alkalmazhatdsaga, viszont sok esetben nehezen kezelhe-
tonek tekintik (Gyulavari et al. 2017; v6. Kovacs—Szdke 2024). Szemantikai
differencial segitségével markaneveket is vizsgalhatunk (Auty—Elliott 1998;
Motoki et al. 2022).

A jelen tanulmany alapja Szalai (2023) dolgozata, amely a szemantikai
differencial modszerét alkalmazza a hagyomanyos €s gluténmentes élelmisze-
rek markaneveinek €s csomagolasanak vizsgalatara. A jelen tanulmany ebbdl
a markanevek vizsgalatanak eredményeit mutatja be és elemzi részletesen.

A kutatas négy termékkategoria (kenyér, tészta, chips, keksz) ismertebb
markaneveit elemzi, termékkategorianként egy-egy markapar (gluténmentes
—nem gluténmentes) segitségével. Ezt kiegészitendd édesség-termékkategori-
aban két tovabbi olyan marka neve is elemzésre kertil, amely markak egyarant
forgalmaznak gluténtartalmu és gluténmentes termékeket (1. tablazat).

1. tablazat. A vizsgalt markak paronként termékkategoriara bontva

Termékkategoria Gluténmentes termékek | Hagyomanyos termékek
markanevei mirkanevei
kenyér Schir Ceres
tészta Cornito Gyermelyi
chips Rice Up! Chio
keksz Barbara Pilota keksz
édesség Cerbona, tibi

A kérd6iv online a QuestionPro rendszerben keriilt elkészitésre, mivel ez
a rendszer lehetdvé teszi a kérdések kozott szemantikai differencial alkal-
mazasat (QuestionPro 2024). A kérd6iv elsé kérdései demografiai adatokra
kérdeztek ra: a valaszadok nemére, korcsoportjara, illetve iskolai végzettsé-
gére. Ezt a gluténérzékenységgel kapcsolatos kérdések kovették, vizsgalva,
hogy a kit6ltd tudja-e mi az a gluténérzékenység, ismer-e olyan személyt,
aki gluténérzékeny, és hogy 6 maga gluténérzékeny-e. Ezeket a kérdéseket
a szemantikai differencial kérdései kovették.

A markanevek esetében az aldbbi nyolc melléknévpar alkotta a skalat,
a két polus kozé egy otfokozath skalat helyezve, a skalat 1-t61 (bal oldal)
5-ig (jobb oldal) szamozva (2. tablazat). A skala bal oldalan a pozitiv, jobb
oldalan a negativ jelentési melléknevek szerepelnek. A szemantikai skala
felépitése és a melléknévparok meghatarozasa Kovacs és Széke (2024) ko-
rabbi kutatasain alapul.
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2. tablazat. A markanevek elemzésére hasznalt melléknévparok

1 (2 (3 |4]|S5

tetszik nem tetszik
egyszeri bonyolult
kiejthetd nem kiejthetd
modern régimddi
kreativ egyhangti

megjegyezhetd nem megjegyezhetd
kellemes hangzasu kellemetlen hangzast

érdekes unalmas

A kérdoiv szemantikai differenciallal kapcsolatos kérdései minden esetben
azonos format kovettek: Mi a véleménye Onnek az alabbi markanévrdl?
Schdr. A csomagolasok esetében (Id. Szalai 2023) a kérdés hasonlé formaban
keriilt megfogalmazasra, egy jellemzd csomagolas képével: Mi a véleménye
Onnek az alabbi csomagoldsrol?

Termékkategoriankéntazonos akérdések sorrendje: el6szora gluténmentes
termék markaneve, ezt kovette gluténmentes termék csomagolasa, a ha-
gyomanyos termék markaneve, majd a hagyomanyos termék csomagolasa.
A termékek sorrendje a kovetkezd: Schdr, Ceres, Cornito, Gyermelyi, Rice
Up!, Chio, Barbara, Pilota keksz, Cerbona, tibi.

A tesztben 10 markat vizsgaltunk, markankként és csomagolasonként
is 8-8 melléknévparral, igy a kitoltdknek 160 jellemz6t kellett megadniuk,
amelybdl 80 a markanévre vonatkozott (10 markanév x 8 melléknévpar).
A kitoltésre idokorlat nem allt rendelkezésre.

Az utolsod kérdés a markanév ismertségét kérdezte meg a kitoltoktol:
Mennyire ismerte On a kordbban emlitett markaneveket? A kitoltoknek 1-t61
5-ig terjedd skalan (1 = egyaltalan nem ismerem; 5 = nagyon jol ismerem)
kellett bejelolniiik, hogy mennyire ismerik a markanevet.

A kérdéives adatfelvétel kiegészitéseként 5 fovel strukturalt interjua is ké-
sziilt, azért, hogy a kérddives kutatas eredményeit pontosabban tudjuk értel-
mezni. Az interjuk 2023. november 6. és 13. kdzott zajlottak, személyesen,
offline. Az interju soran megkérdezett 5 {6 nd, koziilikk 2 f6 gluténérzékeny,
gluténmentes diétat folytat.

Az interju soran feltett, markanevekre vonatkozo kérdések a kdvetkezok
voltak:

1) Miavéleménye Onnek a Piléta keksz markanévrdl? Kérem, indokol-
ja valaszat!
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2) Az alabbi markanevek koziil melyiket tartja kiejthetobbnek? Kérem,
indokolja valaszat!
 Schir, Ceres
* Cornito, Gyermelyi
* Rice Up!, Chio
¢ Cerbona, tibi

3) Azokat a markaneveket, amelyeket nehezebben kiejthetének gondol,
azokat miért érzi nehezen kiejthetonek?

4)  On gluténérzékeny?
 Ha igen: ismeri-e On a kdvetkezd nem gluténmentes markakat: a
Gyermelyi, Pilota keksz vagy a Ceres? Ha igen, honnan ismeri 6ket?
* Ha nem: ismer-e On gluténmentes markdkat? Ha igen, melyek
ezek? Honnan ismeri 6ket?

Az interji eredményeit kiilon nem dolgozzuk fel: az eredmények az Eredmé-
nyek és a Diszkusszié pontokban leirtakat egészitik ki.

4. Eredmények

A kérdéivet 2023. oktober 15-én osztottuk meg Szalai Vivien Facebook-
profiljan, illetve a Gluténmentes konyha és lisztérzékeny hétkéznapok
Facebook-csoportban. Két hét alatt a kérddivet 103 6 toltotte ki (77 nd, 26
férfi), a valaszadok 36,9%-a 18-25 év kozotti (részletesen lasd 3. tablazat).
A valaszadok koziil 27 {6 gluténérzékeny. A megkérdezettek 97%-a tudja —
sajat bevallasa szerint —, hogy mi az a gluténérzékenység, és 88%-uk ismer
olyan embert a kornyezetében, aki gluténérzékenységgel kiizd. A kitdltés at-
lagos ideje 13 perc volt.

A kérddivbol kinyert adatok Excelben keriiltek feldolgozasra, a glutén-
mentes — nem gluténmentes markakat kozos grafikonon elemezve (vo.
Kovacs—Szdéke 2024).

3. tablazat. A kitdltok demografiai adatai. Forras: sajat szerkesztés

Demograifiai adatok

Minta megoszlasa
Fo6 %

Nemek szerint
N6 77 25,24
Férfi 26 74,76




Gluténmentes és nem gluténmentes élelmiszerek markaneveinek fogyasztoi megitélése 101

Kor szerint

18-25 38 36,89
26-35 15 14,56
36-45 26 25,24
46-55 19 18,45
56 felett 5 4,85
Legmagasabb iskolai végzettség szerint
Altalanos iskolai végzettség 0 0
Szakkozépiskola/szakiskola/OKJ 26 25,24
Gimnaziumi érettségi 34 33,01
Foiskola/egyetem/alapképzés/mesterképzés 41 39,81
Egyéb 2 1,94

4.1. Markanevek ismerete

A markanevek egy része magyar (Pilota keksz, Gyermelyi, tibi), angol (Rice
Up!, Cornito = corn ’kukorica’), illetve latin (Ceres "kenyér’; illetve Cerbona
= cerealia *gabona’ + bona ’j0’) (Cerbona é. n., Cornito é. n.). A Barbara sze-
mélynévbdl képzett markanév nemzetkdzi, nem kothetd nyelvhez. A Schdr
markanév — amely nevét dr. Anton Schérrdl kapta (Schér, €. n.) — az & karak-
ter miatt a német nyelvteriilettel azonosithatd. A Chio mozaiksz6 a Von Opel
csalad csaladtagjainak kezdobetiiibdl: Carlo, Heinz és Irmgard von Opel
(Intersnack, €. n.).

A kérddiv utolsé — Mennyire ismerte On a kordabban emlitett markaneve-
ket? —kérdésére adott valaszok alapjan lathatjuk, hogy a nem gluténérzékeny
kitolt6k csak a népszerlibb gluténmentes markat ismerik kisebb mértékben:
Schdr, a Cornito és a Barbara termékek esetén az érték 3,0 alatti, A Rice Up!
marka esetében az érték magasabb (1. abra). A gluténérzékeny kitdltok is-
merik a gluténmentes és nem gluténmentes markakat egyarant. Ez arra lehet
visszavezethetd, hogy régen 6k maguk is fogyaszthattak — vagy a koérnyeze-
tikben masok ma is fogyaszthatjak — ezen markak termékeit. Az interjukra
adott valaszok ezt részben megerdsitették: a gluténérzékeny valaszadok ala-
tamasztottak, hogy gluténmentes diétajuk elétt 6k is ezeket a hagyomanyos
termékeket fogyasztottak, ezért voltak ismertek neki a markak.
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1. abra. Gluténérzékeny és nem gluténérzékeny kitdltok markaismerete.
Forras: sajat szerkesztés

Az 1. abran lathatjuk, hogy a gluténérzékeny kitdltok legkevésbé a Ceres
(4,0) és a Barbara (4,0) markat ismerték, az Gsszes tobbi termék esetén 4,7
folotti értéket vesznek fel.

A vizsgalat kovetkez6 1épésében kiilonvalasztottuk a gluténmentes és
nem gluténmentes markakat, és megvizsgaltuk, hogy a gluténérzékenységgel
mennyire fligg 6ssze a markak ismerete. A gluténmentes termékek (Schdr,
Cornito, Rice Up!, Barbara) mellett a Cerbona és a tibi markakat is vizsgal-
tuk. A termékismeret értékét fogyasztonként atlagoltuk, majd a Cramer-féle
asszociacids egyiitthatd segitségével kiszamoltuk, hogy milyen kapcsolat
van a termékismeret és a nem gluténérzékenység és a gluténérzékenység ko-
z0tt. A ¥*=39,30, a C=0,62-es értéket mutat, amely kézepesen erés kapcsola-
tot jelez az ismérvek kozott.

Ezt kovetéen a nem gluténmentes termékeket (Ceres, Gyermelyi, Chio,
Pilota kesz) és a Cerbona és tibi markak ismeretét vizsgaltuk a glutén-
érzékenységgel 6sszefiiggésben. A ¥*=5,93, a C=0,24-as értéket mutat, amely
gyenge kapcsolatot jelez az ismérvek kozott.

A fentiek alapjan megallapithatjuk, hogy a gluténmentes élelmiszerek
esetében erdsebb kapcsolat van a termékismeret és a gluténérzékenység
megléte / nem megléte kozott, mint a hagyomanyos termékek esetében.
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A gluténmentes markak esetén a nem gluténérzékeny valaszadok termék-
ismeretének atlaga 3,42, mig a gluténérzékenyeké 4,56. Ezt kdvetden hipo-
tézisvizsgalatot végeztiink, hogy mely markak esetében van szignifikans kii-
16nbség a nem gluténérzékeny és a gluténérzékeny fogyasztok kozott. A hi-
potézisvizsgalat eredményeként elmondhatjuk, hogy a Schdr, Cornito, Rice
Up!, Barbara markak esetében is szignifikans kiilonbség volt (0=5% esetén)
nem gluténérzékeny és gluténérzékeny fogyasztok termékismerete kdzott: az
eredmények azt mutatjak, hogy a gluténérzékeny fogyasztok jobban ismerik
a gluténmentes markakat, mint a nem gluténérzékeny fogyasztok.

A hagyomanyos markaknal a nem gluténérzékeny fogyasztok termékis-
meretének atlaga 4,49, mig a gluténérzékeny fogasztokeé 4,62. A hagyoma-
nyos markak esetében is elvégeztiik a hipotézisvizsgalatot, melynek soran
megvizsgaltuk, hogy a Ceres, Gyermelyi, Chio, Pilota keksz, Cerbona és tibi
esetében van-e kiilonbség a gluténérzékeny és nem gluténérzékeny valasz-
adok termékismerete kozott. A hipotézisvizsgalat csak a Ceres esetén mu-
tatott kiillonbséget, a gluténérzékeny (!) fogyasztok jobban ismerik a Ceres
markat, mint a nem gluténérzékeny fogyasztok. A tobbi hagyomanyos mar-
ka esetén nem volt igazolhato szignifikans kiilonbség a markaismertségben
a nem gluténérzékeny, illetve gluténérzékeny fogyasztok esetében.

4.2. Markanevek jellemzéinek megitélése

A szemantikai differencialvizsgalat eredményeinek az elemzését a Schdr és
a Ceres vizsgalataval kezdjiik (2. abra). A legnagyobb eltérés a két markanév
esetében a kiejthetéség dimenzidjaban van: a Ceres nevet kiejthetébbnek ta-
laltak a Schdr markanal (2,2 vs. 2,8). A Ceres markaval szemben a Schdr
nevet modernebbnek talaltak a valaszadok (2,5 vs. 2,8), mig a Ceres nevet
megjegyezhetébbnek (2,3 vs. 2,4) gondoljak a kitoltok. A kitoltok pozitiv vé-
leménnyel voltak mindkét markanévrdl, mivel minden érték a pozitiv tarto-
manyban maradt, egyediil a kreativitads dimenzidban ért el a Ceres markanév
semleges értéket.

A Cornito és a Gyermelyi markanév vizsgalata soran jelentdsebb eltérése-
ket tapasztalhatunk (3. abra). A kiejthet6ség, modernség, megjegyezhetdség
dimenzidjaban vannak a legnagyobb eltérések: a Gyermelyi markanevet ki-
ejthetobbnek itéltek a valaszadok, mint a Cornito nevet (1,9 vs. 2,3). A mo-
dernség dimenzioban a Gyermelyi attért a negativ tartomanyba (3,1), ezzel
szemben a Cornito markanév maradt a pozitivban (2,5). A Gyermelyi nevet
a kitoltok megjegyezhetdbbnek talaltak, mint a Cornito markanevet.
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tetszik 1 nem tetszik
egyszerl bonyolult
kiejthetd nem kiejthetd
modern régimodi
kreativ egyhangu
megjegyezhetd nem megjegyezhetd
kellemes hangzasu kellemetlen hangzasu
érdekes / unalmas
1 2 3 4 5
—@—5chir Ceres

2. abra. A Schdr és a Ceres markak nevének megitélése szemantikai differencial
segitségével. Forras: sajat szerkesztés

tetszik nem tetszik
egyszernl bonyolult
kiejthet& nem kiejthetd
modern régimdadi
kreativ egyhangi
megjegyezhetd f nem megjegyezhetd
kellemes hangzasi kellemetlen hangzdsa

érdekes J unalmas

—a—Comito Gyermelyi

3. abra. A Cornito és Gyermelyi markak nevének megitélése szemantikai differencial
segitségével. Forras: sajat szerkesztés

A Rice Up! és Chio markanév esetében nagyrészt kisebb eltéréseket tapasztal-
hatunk (4. abra). A Rice Up! nevet sokkal modernebbnek (1,8 vs. 2,3), krea-
tivabbnak (1,9 vs. 2,5) talaltak a kit6ltok, mig Chio markanevet pedig megje-
gyezhetobbnek (1,8 vs. 2,1) és kiejthetobbnek (2,0 vs. 2,2) gondoljak a Rice
Up! névnél. A Chio nevet a Rice Up! kreativitdsdval szemben egyhangtiinak
(Chio: 2,5) és bonyolultsagaval szemben egyszeriinek (Chio: 1,9) tekintik
a megkérdezettek. A két markanév minden esetben pozitiv értéket vett fel.

Az interjualanyok a Chio markanevet azért gondoljak kiejthetdbbnek és
megjegyezhetObbnek, mivel a televizidos reklamokban sokszor elhangzik
aneve.
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tetszik nem tetszik
egyszerl bonyolult
kiejthetd nem kiejthetd
modern régimodi
kreativ egyhangd
megjegyezhetd nem megjegyezhetd
kellemes hangzasu kellemetlen hangzasd
érdekes c/ unalmas
1
—a—Fice Up Chio

4. abra. A Rice Up! és a Chio markak nevének megitélése szemantikai differencial
segitségével. Forras: sajat szerkesztés

A Barbara és a Pilota keksz esetében relevans eltérést lathatunk tobb dimen-
zioban is (5. abra). A Pilota keksz név sokkal jobban tetszik a kitlt6knek,
mint a Barbara név (1,8 vs. 2,7), ami a markanév ismertségébdl és tobb évti-
zedes multjabol adodhat. Az interjukbol kidertilt, hogy a gluténérzékeny ki-
toltoknek azért tetszik inkdbb a Pilota keksz markanév, mivel korabban 0k is
szerették a terméket, és kellemes emlékeket kotnek hozza (1asd Diszkusszio).
A Barbara markanevet sokkal egyhangtibbnak tekintik a Pilota keksznél, igy
a negativ tartomanyba keriilt (2,3 vs. 3,2). Kiejthetdség szempontjabdl mind
a két markanév erdsen a pozitiv tartomanyban helyezkedik el (1,7 vs. 1,8).
Az interjukérdésekre adott valaszok alapjan ezt azzal magyarazhatjuk, hogy
a markanevek szamukra konnyen kiejthetd magyar szavak. A modernség
dimenzidjaban a Barbara €s a Pilota keksz markanevet is a semleges pont
kozelében jeldlték a kitoltok (2,9 vs. 3,0).

A Cerbona és a tibi markak kiilonlegessége, hogy mind a nem
gluténérzékenyeknek, mind a gluténérzékenyeknek ismerds lehet, mivel
mindkét marka gyart gluténmentes termékeket is. A 6. abran jol latszik, hogy
tobb dimenzidban is jelentds eltérés lathato a két markanév fogyasztdi meg-
itélésében. A modernség dimenzidjaban a tibi marka a negativ tartomanyban
vesz fel értéket, a kitolték régimodinak talaljak a Cerbona névvel szemben
(2,5 vs. 3,2). Ez visszavezethet lehet a markanév tobb évtizedes multjara.
A tibi markanevet egyszertibbnek (1,7 vs. 2,3), megjegyezhetébbnek (1,6
vs. 2,0) és kiejthetdbbnek talaltak (1,6 vs. 2,1), mint a Cerbona markanevet.
Ez azzal fiigghet Gssze, hogy a tibi esetében is egy magyar névrdl van szo
(v0. Barbara és a Pilota keksz nevek). A Cerbona minden dimenzidban erd-
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sen pozitiv (2,5 alatti) értéket vesz fel, modernnek, kreativnak és érdekesnek
talaljak a nevet a kitoltok.

tetszik nem tetszik
egyszerd bonyolult
kiejthetd - nem kiejthetd
modern régimodi
kreativ egyhangd
megjegyezhetd nem megjegyezhetd
kellemes hangzési kellemetlen hangzdsi
érdekes unalmas
1 2 3 4
—#— Barbara Pilota keksz

5. abra. A Barbara és a Pilota keksz markak nevének megitélése szemantikai differencial
segitségével. Forras: sajat szerkesztés

tetszik . nem tetszik

egyszeri bonyolult

kiejthetd nem kiejthetd
modern régimadi
kreativ egyhangu

megjegyezhetd < nem megjegyezhetd

kellemes hangzasu I kellemetlen hangzasia

érdekes unalmas

—a—Corbona tibl

6. dbra. A Cerbona és a tibi markak nevének megitélése szemantikai differencial
segitségével. Forras: sajat szerkesztés

A kutatas soran megvizsgaltuk, hogy az egyes termékek esetében a markak
nevének megitélésében szerepet jatszott-e, hogy valaki gluténérzékeny fo-
gyasztd-e. A markak nevére érkezett vélemények értékeinek szamtani atlagat
szamitottuk ki, majd ezt kvetden a gluténérzékeny €s a nem gluténérzékeny
fogyasztok valaszait 6sszevettiik Cramer-féle asszociacios egyiitthatdval (C)
— ugyanis mindkét ismérviink mindségi ismérv —, és a kovetkezd eredmé-
nyeket kaptuk (4. tablazat):
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4. tablazat. A vizsgalt markak markanevének megitélése és a gluténérzékenység kozotti
kapcsolat. GM = gluténmentes; G = gluténtartalmi/hagyomanyos termék.

Marka Termé,k.- Jellemzo |C értékek Kagcs? fat
kategoria eréssége
Schir kenyér GM 0,1407 gyenge
Ceres kenyér G 0,1611 gyenge
Cornito tészta GM 0,2636 gyenge
Gyermelyi tészta G 0,1439 gyenge
Rice up chips GM 0,2359 gyenge
Chio chips G 0,2213 gyenge
Barbara keksz GM 0,1287 gyenge
Piléta keksz  |keksz G 0,2152 gyenge
Cerbona édesség GM+G 0,1778 gyenge
tibi édesség GM+G 0,1439 gyenge

Ezt kovetben a vizsgalt markdk markanevének szemantikai differencial-
skalan mért értékei esetében szétvalasztottuk a nem gluténérzékeny €s
gluténérzékeny fogyasztok valaszait. A kiilonbség vizsgalatara hipotézis-
vizsgalatot végeztiink el, hogy igazolni tudjuk, hogy szignifikans kiilonbség
all-e fenn az egyes értékek kozott annak fiiggvényében, hogy valaki nem
gluténérzékeny vagy gluténérzékeny fogyaszto-e.

A Hy: py = uHy: iy = W, hipotézist és alternativ hipotézist allitot-
tunk fel, majd Student-féle t-proba és Welch-proba segitségével megvizs-
galtuk, hogy 5%-os szignifikanciaszinten (o = 0,05) van-e kiilonbség a nem
gluténérzékeny és a gluténérzékeny fogyasztok egyes kategoriaban adott va-
laszai kozott. A szordsok azonossaganak vizsgalatara F-probat alkalmaztunk,
ahol a Hy: oy = gy; Hy: gy &+ g, allitottuk fel. A szorasok egyezOsegét
a megjegyezhetd / nem megjegyezhetd kategoridban az F-proba nem tud-
ta igazolni, igy esetében Welch-probaval vizsgaltuk meg az atlagok kozott
van-e szignifikans kiilonbség a nem gluténérzékeny és gluténérzékeny fo-
gyasztok esetében. Az 1-es indexelésii értékek a nem gluténérzékeny, a 2-es
indexelésii ertékek a gluténérzekeny fogyasztokhoz kapcesolodnak: n, = 76,
n, =27, szf +szf -2 = 101; szf, = 75, szf,= 26

A markanevekkel kapcsolatos hipotézisvizsgalat soran a Pildta keksz és
a Rice Up! esetében talaltunk szignifikans kiilonbségeket. A Pilota keksz ese-
tében a kreativ/egyhangu és az érdekes/unalmas megitélésének mértékében
mutatkozott kiilonbség a nem gluténérzékeny és a gluténérzékeny fogyasz-
tok kozott (5. tablazat).
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5. tablazat. A Pilota keksz markanevére vonatkozo hipotézisvizsgalat nem gluténérzékeny és
gluténérzékeny fogyasztok korében

1

. o E: E:
Jell(.amzoka”szemal‘lflkal £ | & | s, 5, s, t |[-1.98| F [[0.54:
differencial alapjan 1.98] 1.86]
tetszik nem tetszik 1,7212,07| 1,00|1,33] 1,09|-1,43] H, [0,57| H,
egyszeri bonyolult 1,82|2,07| 1,00{1,17| 1,05|-1,10] H, |0,73| H,
kijthetS  nem kiejtheté | 1,64| 1,93] 1,03]1,33| 1,11|-1,13| H, |0,60| H,
modern régimodi 2,8413,04| 1,2510,98| 1,191-0,73| H, |1,64| H
kreativ egyhangu 2,16]2,63| 0,97|1,24| 1,05{-2,01| H 0,60 H
megjegyez- nem 1,62 1,96 0,92]1,32] 1,04/-126] H |049| H
hetd megjegyezhetd 0 !
kellemes — kellemetlen 1, 515 541 0 98| 122| 1,05|-0.44| H, |0,65 H
hangzasi  hangzasu 0 0
érdekes unalmas 2,08(2,59]1 0,95|1,19| 1,01|-2,26 0,64 )

A Pilota keksz markanevével kapcsolatban azt lathatjuk a 7.

abra alapjan,

hogy a nem gluténérzékeny fogyasztok kreativabbnak és érdekesebbnek ité-
lik meg a markanevet, mint a gluténérzékeny fogyasztok.

tetszik
egyszeri
kiejthets
modem
kreativ
megjegyezheto
kellemes hangzasn

érdekes

Pilota keksz markaneve

—a—NGE

GE

nem tetszik

bonyolult

nem kiejthets

régimodi

egyhangi

nem megjegyezheto

kellemetlen hangzasn

unalmas

7. dbra. A Pilota keksz markanevének nem gluténérzékeny (NGE) és gluténérzékeny (GE)
fogyasztoi megitélése szemantikai differencial segitségével

A hipotézisvizsgalat a Rice Up! markanevének egyszer(i/bonyolult meg-
itélésében, valamint a modern/régimodi jellemzdi esetében mutatkozik
szignifikans eltérés. Az 6. tablazat alapjan tehat igazolhatjuk, hogy 5%-os
szignifikanciaszinten a Rice Up! markanevet a nem gluténérzékeny fogyasztok
egyszerlibbnek, és modernebbnek tekintik, mint a gluténérzékeny fogyasztok.
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6. tablazat. A Rice Up! markanevére vonatkozo hipotézisvizsgalat nem gluténérzékeny

és gluténérzékeny fogyasztok korében.

- - E: E:
Jegﬁﬁi‘;ﬁ;g;{:af‘g‘m | & s, | s, | s, |t |[1.9%] F |[0.54;
PJ 1,98] 1,86]
tetszik nem tetszik 2,14] 2,30| 1,08 1,23| 1,12|-0,60 H0 0,76 H0
egyszerii  |bonyolult 2,141 2,67|0,98| 1,24| 1,05]-2,22| H ]0,62| H
kiejthetd nem kiejthetd 2,09| 2,56|1,09| 1,34| 1,16|-1,79 H0 0,66 H0
modern régimodi 1,711 2,15(0,86| 1,17] 0,95 -2,06 H1 0,54 H0
kreativ egyhangu 1,87|2,07|0,94| 1,04| 0,97|-0,95| H, |0,83| H,
megjegyez- \nem | 2.01]2.44) 1,000 131] 1,00[-1,77] H |058] H
hetd megjegyezhetd 0 0
kellemes - kellemetlen |\ ¢l 5 5911 13| 1,15] 1,14|-1,71| H, |097| H
hangzasi  |hangzasa 0 0
érdekes unalmas 2,041 2,1110,89( 1,05| 0,93|-0,34 , |0,71 N
Rice up! markaneve
tetszik nem tetszik
egyszerii bonyolult
kiejtheto nem kiejthetd
modern régimodi
kreativ egyhangi
megjegyezhetd nem megjegyezhetd

kellemes hangzisi

érdekes

8. dbra. A Rice Up! markanevének nem gluténérzékeny (NGE) és gluténérzékeny (GE)

—e—NGE

GE

kellemetlen hangzasi

unalmas

fogyasztoi megitélése szemantikai differencial segitségével

A 8. abra alapjan lathato, hogy a nem gluténérzékeny fogyasztok a Rice Up!
markanevet alapjabdl pozitivabbnak itélik meg, mint a gluténérzékeny fo-
gyasztok, emellett a hipotézisvizsgalat eredményeként igazolhatd, hogy egy-
szertibbnek és modernebbnek gondoljak a markanevet a nem gluténérzékeny
fogyasztok, mint a gluténérzékenyek.

A hipotézisvizsgalat a tobbi marka esetében a markanevek jellemz6inél
nem mutatott ki szignifikans kiilonbséget a nem gluténérzékeny és a glutén-

érzékeny fogyasztok kozott.
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5. Diszkusszié

Az eredmények alapjan lathattuk, hogy a gluténmentes markdk neveit
a gluténérzékeny fogyasztok szignifikansan jobban ismerik, mint a nem
gluténérzékeny fogyasztok. Ez azt mutatja, hogy a markaismeret tulajdon-
képpen egyfajta szaktudasként értelmezhetd: az altalunk ismert szakteriile-
teken (jobban) ismerjiik a markakat, mig az ismeretlen szakteriileteken nem,
vagy kevésbé (v0. John et al. 2006).

A markék neveinek vizsgalata soran elmondhatjuk, hogy a gluténmentes
markak neveit nehezebben kiejthetének itélik meg a nem gluténmentes mar-
kakkal szemben a kitoltok. Ez alol egyediil a Barbara markanév jelent kivé-
telt. Ennek oka lehet, hogy a gluténmentes termékek neve sok esetben nem
magyar sz6, mint példaul a Schdr, Cornito vagy a Rice Up! A Rice Up! eseté-
ben bar angol markanévrol van sz9, a kitoltok kiemelkedéen modernnek (1,8)
talaljak ezt a markanevet a tobbivel szemben. A modernség pozitiv megité-
1ése valdszintileg az angol névvel fiigg 6ssze: ahogy Kovacs (2019) ramutat,
az angol nyelv a markanevek esetében a globalitas €s a nemzetkdziesedés
szimbolumaként funkcional, és modernitast jelképez. A magyar markanevek
esetében — mint a Gyermelyi, Barbara, tibi — elmondhato, hogy a kitéltok
azokat régimodinak és egyhangtnak talaljak.

A Rice up! esetén meglepd, hogy azt a nem gluténérzékeny alanyok po-
zitivabbnak itélték meg (8. abra). Ennek okat nem ismerjiik; feltételezziik
azonban, hogy a pozitivabb megitélés a marka ismertségével fiigghet Gssze:
mig a gluténérzékeny fogyasztok szamara a név megszokott és ismert, addig
a nem gluténérzékeny fogyasztok szamara 11j, és ez az ujdonsag vezethet
a pozitivabb megitéléshez.

A szakirodalom alapjan feltételezhetjiik, hogy a szokatlan irdsmad, illet-
ve grafémak (esetlinkben az 4) nagy valoszintiséggel polarizalnak: egyszerre
sugallhatnak modernséget, viszont esetlegesen el is riaszthatnak vasarlokat
(vo. markanevek szokatlan irdsmodjaval kapcsolatban Wong 2013). A mar-
kanevek egyedisége ¢és kiillonbozdsége mas nevektdl (egyedibb grafémdk és
azok egyedibb sorrendje) azonban csokkentheti a markanév Osszetévesztését
hasonl6 nevekkel (v6. Burt et al. 2017). Ebben a megkdzelitésben a Schdr
kiilonosen kedvezd pozicidoban lehet a magyar piacon.

Kovacs (2024) kutatasa ramutat, hogy a markanévben talalhato karak-
terek, a markanév hangzasa maga is képeket hiv eld, és egy adott orszag-
gal, illetve nyelvvel hozza kapcsolatba a nevet. Kovacs kutatdsaban példaul
a Vaxzevria és Vidprevtyn koronavirus-vakcina neveket magyar kutatasi ala-
nyok — valosziniileg hangzas alapjan — szlav nyelvekkel, illetve orszagok-
kal kapcsoltak 6ssze. Feltételezhetjiik, hogy a Schdr nevet az & graféma és
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a magyarban szokatlan sch massalhangzo-torlodas alapjan a német nyelvte-
riilettel hozzak kapcsolatba a potencialis fogyasztok.

Kovacs és Széke (2024) a magyar és osztrak markanevek szemantikai dif-
ferenciallal torténd vizsgalata soran ramutattak arra, hogy a markanév kiejt-
hetdségének megitélését nagyban befolyasolja az, hogy a markanév magyar
vagy német név-e. Az osztrak fogyasztok szamara a magyar név egyértelmii-
en nehezebben kiejthetd. Ugyanezt az eredményt latjuk jelen kutatasban is:
a nem magyar nevek a kiejthetdéség dimenzioban kevésbé kiejthetdek. Szin-
tén Kovéacs és Szoke mutattak ra, hogy az idegen nyelvii — a kutatasban ma-
gyar — markanevek érdekesebbek a fogyasztok szamara: az osztrak kitdl-
tok ezeket érdekesebbnek jelolték. A magyar kitltok ellenben tobbségében
a német neveket tartjak érdekesebbnek és kreativabbnak. Ezek az eredmé-
nyek szintén igazolddtak a jelen kutatasban is.

Arra a kérdésre, hogy miért gondoltak az adott markaneveket nehezen
kiejthetének, mindenki arra utalt, hogy a magyarok szamara nehézséget okoz
a kiilfoldi markanevek kiejtése, ha nem ismerik az adott nyelvet, és ez for-
ditva is igy van.

Jelen kutatasban az interjik soran a markanevek kiejthetdségénél az in-
terjualanyok jelezték, hogy abban az esetben gondoljak a markanév kiejtését
konnyebbnek, ha azok kiejtését mar ismerik (pl. reklamokbol). Ilyen marka-
név példaul a Rice Up!, a Chio, a Gyermelyi és a tibi. A Schdr és a Ceres mar-
kat csak a gluténmentes diétat folytatok ismerték, igy a tobbiek szamara ezek
a markanevek idegenek és szamukra nehezen kiejthet6k voltak. Ezzel iga-
zoljuk Kovacs és Széke (2024) korabbi megallapitasat, amely szerint habar
az idegen nyelven alkotott markanevek pozitivak, mivel figyelemfelkeltéek,
ugyanakkor a nehéz kiejthetdség és megjegyezhetdség nem kedvez nekik.

A markanév és a mogottes termék tapasztalata Osszefonodhat: a Pilo-
ta keksz esetében lattuk, hogy a markanév megitélését befolyasolhattak
a termék jellemzdi. Az interjuk soran kidertiilt, hogy az interjlialanyok egy-
értelmiien pozitivan itélik meg a terméket: vagy ma is fogyasztjak azt, vagy
korabban, gyerekkorukban fogyasztottak, és maig pozitiv emlékeket fiiznek
hozza. Hasonld eredményt — a termék befolyasolja a markanév megitélését —
kapott tobb marka esetében Kovacs és Szoke (2024).

Ez az eredmény arra mutat ra, hogy a marka neve nem dnmagaban 1¢-
tezik: ismert, mar a piacon 1évé markak esetében — amennyiben a marka-
név ¢s a termék a fogyasztd szamara ismert — a markanév nem valaszthatd
le magardl a termékrdl: a kettd egyiitt fejti ki hatasat (vo. Kovacs 2019).
Ez arra hivja fel a figyelmet, hogy ismert markak esetén kiemelt szerepet kap
a termék mindsége: a termék mindségének valtozasa (romldsa) a markanév
megitélését is negativan befolyasolhatja.
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6.1. Javaslatok

A szemantikai differencialvizsgalat, valamint Kovacs és Szoke (2024) korabbi
eredményei alapjan elmondhatjuk, hogy a markanevek esetében a kiejthetdség
szempontjabol magyar piacra magyar nyelvii markanevet érdemes vélasztani,
viszont a modernitas szempontjabol az angol (vagy mas, nem magyar) nyelvii
markanév a célszeriibb valasztas. Megjegyezhet6ség szempontjabol a magyar
nyelvii markanevek megjegyezhetdbbek, ezaltal kedvezébbek.

Szintén megfogalmazhatjuk javaslatként, hogy gluténmentes ¢lelmisze-
reket is gyartd vallalatok esetében célszerii lehet a gluténmentes termékek
kiilon markazasa. Ellenkez6 esetben — vagyis ha a marka mind gluténmentes,
mind gluténtartalm® termékeket is értékesit azonos név alatt — a fogyaszto
elbizonytalanodhat, és a markat mint ,,nem gluténmentest” kategorizalja, ez-
zel azt esetleg mar eleve, tudattalanul is kizarja a vasarloi dontéseibol.

6.2. Limitacio és tovabbi kutatasi lehetoségek

A kutatas egyik limitacidja a vizsgalt markak alacsony szama, ezért célszer
lenne a vizsgalat kiterjesztése mas markakra. Szintén hasznos lenne a mar-
kaismeret €s a szaktudas Osszefiiggések igazoldsa mas fogyasztoi csoportok
— példaul laktozérzékenyek — esetében.

Jelen kutatas csak a markanevek ismeretét vizsgalta, a valds fogyasztasi
szokasokat nem. A fogyasztoi szokasok pontosabb ismerete arnyaltabb ké-
pet adhatna a vizsgalt markakkal és a termékkekkel kapcsolatos attitiidokrol.
Az eredmények komplex kutatas keretében a marka (termék) fogyasztoéi meg-
itélésével is 0sszehasonlithatd, azaz nemcsak a nevet, hanem a mdgottes ter-
meket s annak megitélését is lehetne vizsgalni. Ez annal is inkabb célszer(
lenne, mivel a Gluténmentes konyha és lisztérzékeny hétkoznapok Facebook-
csoportban megosztott kérddivre egy megjegyzés érkezett, amely szerint: ,,[...]
szdmomra a markanévnek ¢és a csomagolasnak egyaltaldn nincs jelentdsége.
Ami szdmit nekem az iz és az allag. A csomagoldsnak csak ujrahasznositas
szempontjabol lenne jelentdsége [...]”. A hozzaszolas ramutat arra, hogy rele-
vans lenne a termék izét és allagat is vizsgalni és az eredményeket dsszevetni
a markanévrol és a markarol alkotott véleménnyel (vo. Zsigmond et al. 2024).

A markanevek ismertsége és megitélése dsszevetheto lehet azzal is, hogy
milyen gyakran taldlkoznak veliik a fogyasztok. Célszer(i lenne tehat az ered-
mények Osszevetése a reklamozas gyakorisagaval dinamikus médiumokban
(pl. offline vagy online médiumokban), illetve statikus, hosszabb ideig latha-
to utcai reklamokban (v6. Lorincz—Istok 2024).
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7. Osszefoglalas

Az eredmények ramutatnak, hogy markanevek ismerete 0sszefiigg az adott te-
riilet szaktudasaval: az adott teriilet szakért6i (jelen esetben a gluténérzékeny
személyek) jobban ismerik a gluténmentes markak neveit, mint a nem
gluténérzékeny személyek.

A markanevekkel 0sszefiiggésben elmondhato, hogy az Osgood-féle sze-
mantikai differencial jol alkalmazhat6 a markanevek vizsgalatara. Ramutat-
tunk, hogy a gluténmentes és nem gluténmentes markak neveinek megitélése
nem egységes. Osszesen két marka esetében mutatott relevans kiilonbséget
a markanevek megitélése a gluténérzékeny és nem gluténérzékeny valasz-
adok esetében.
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Abstract
KovAcs, LASZLO — SZALAI, VIVIEN — SZOKE, VIKTORIA

CONSUMER PERCEPTIONS OF GLUTEN-FREE AND NON-GLUTEN-FREE
Foobp BRANDS

Brand names can be the most valuable intangible assets of companies: brand
names can help sell the brand and the underlying product. However, brand names
are not equally well known: profession, hobbies, and other factors may influence
which brand names consumers are familiar or unfamiliar with. The current study
investigates brand knowledge as a skill: it seeks to answer the question of how much
expertise influences brand name knowledge and brand name evaluation of specific
brand names.

The research examines consumer perceptions of brand names for gluten-free
and conventional foods, both among gluten-sensitive and non-gluten-sensitive
consumers. The first part of the study presents the general context of brand names,
while the second part analyses consumer perceptions of the selected brand names
using Osgood’s semantic differential.

Keywords: brand name, brand knowledge, expertise, gluten-free, semantic
differential



