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AThe research aim is to explore the potential role of consumer attitude components in image 
development related to a traditional Hungarian alcoholic beverage, the pálinka. This study 
focuses on the effect of the cognitive component of attitude on image of the pálinka. The 
relevance of this research is the expansion of the pálinka market in recent years and the 

changing of the regulatory environment about homemade spirits. Distillate made at home, which 
product improperly called homemade pálinka, is very popular in Hungary. Based on the qualitative 
studies, the most important characteristics in the consumer perception of alcoholic beverage are 
quality, price, prestige, fashion and origin. The importance of these attributes of the most popular 
alcoholic beverages in Hungary was assessed by the participants on Likert scales. Homemade spirit 
has the most favorable attitude and in-store pálinka has the most unfavorable attitude. To understand 
the effect of the cognitive component, we used two types of the multiattribute attitude model of 
Fishbein. By using a 7-point semantic differential scale, we could graphically illustrate the consumer 
belief about the homemade and in-store pálinka. Image profiles on the semantic differential 
scales show the differences in image of the analysed alcoholic beverages. The study confirmed the 
advantage of homemade spirit image over in-store pálinka, points out the importance of education 
and information in the case of the cognitive component of consumer attitude. The reconsidering of 
the marketing communication of the in-store pálinka producers is very important and urgent.
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1. Bevezetés – Introduction

A kutatás egy Magyarországon nagy hagyo-
mánnyal rendelkező, magas minőségű élelmi-
szeripari termék, a pálinka esetében vizsgál-
ja az attitűd kognitív komponensének imázs 
alakító szerepét. Ezen fogyasztást befolyásoló 
tényező azonosítása lehetővé teszi a megfelelő 
marketingkommunikációs stratégia kialakítá-
sát az ágazati szereplők számára. A jogszabályi 
környezet, valamint a házi párlat egyértelmű 
preferáltsága nehéz helyzetbe hozza a keres-
kedelmi pálinkák előállítóit, amely indokolja a 
fogyasztói motivációk, attitűdök alapos vizsgá-
latát. A Pálinka Nemzeti Tanács már megkon-
gatta a vészharangot, hiszen a kereskedelmi 
főzés visszaesése a bérfőzdék termelésének a 
növekedésével párosult, továbbá felhívták a 
figyelmet a magánfőzés jelentette feketekeres-
kedelemre is (PÁLINKA NEMZETI TANÁCS, 
2019). 

Az Európai Parlament és a Tanács által 
jegyzett, 110/2008/EK rendelet (2008. ÉVI 
LXXIII. TÖRVÉNY, 2008) értelmében uniós 
oltalomban részesül a „Pálinka” és „Törköly-
pálinka” megjelölés, vagyis a pálinka elnevezés 
kizárólag Magyarországon (illetve barackpár-
latok esetében további 4 osztrák tartomány-
ban) használható. Hazánkban a pálinkakultúra 
több évszázados múltra tekint vissza (JÓNÁS, 
2006).  A jogszabály értelmében a bérfőző ál-
tal gyártott, illetve otthon főzött termékre nem 
alkalmazható a pálinka kifejezés, csak a párlat. 
Ezért a tanulmányban a házi párlat kifejezést 
használjuk a közbeszédben elterjedt, és helyte-
lenül használt „házi pálinka” helyett.

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

TOTTH és munkatársai (2015) felhívják a 
figyelmet arra, hogy a hatalmas termékvá-
laszték, és termékmennyiség jellemezte piaci 
versenyben hátrányba kerülnek az önálló ka-
rakterrel nem rendelkező, névtelen piaci sze-
replők. Versenyképességükhöz, a megfelelő 
marketingkommunikáció célzott alkalmazá-
sához elengedhetetlen a fogyasztók magatar-
tásának ismerete. SZAKÁLY és munkatársai 
(2004) rámutatnak, hogy a magyar élelmi-

szer-gazdaság szereplőinek kötelessége lenne a 
kiváló értékmérő tulajdonságú hazai termékek 
piaci lehetőségeinek kihasználása. A globali-
zálódott élelmiszerkereskedelemmel szemben 
a kiváló, egyedi nemzeti termékeink a diver-
zifikációt képviselik (LAKNER et al., 2004). 
BRUHN (2008) az információgyűjtésre, és a 
bizalmi tényezőkre épülő trendek megerősö-
déséről számol be. MIKLÓS (2019) rámutat, 
hogy a termékek eredetéről, származási helyé-
ről a fogyasztók tudása általában hiányos. Ezen 
megállapítás a pálinkafogyasztás vonatkozásá-
ban is helytálló. Kutatásunk célja annak megis-
merése, hogy milyen szempontok befolyásolják 
ebben az esetben a fogyasztói magatartást.

2.1. Imázs – Image

LAKNER és munkatársai (2007) rámutatnak 
a magyar fogyasztók hazai termékekbe vetett 
bizalmának a fontosságára. Az imázsépítésnek 
ebben kiemelt szerepe van. A termékről (szol-
gáltatásról, márkáról, üzletről stb., továbbiak-
ban csak „termékről”) kialakult pozitív imázs 
a fogyasztói bizalom megteremtésének fontos 
eszköze. LEHOTA (2001) csoportosításában 
az érzelmi termékek esetében a termék érté-
kelése szubjektív, amely lehet imázsra épülő. 
A fogyasztói magatartás jelenségeinek leírásá-
ra Gardner és Levy használta először az imázs 
kifejezést 1955-ben, idézi SZELES (1998) „...A 
fogyasztói ötleteknek, érzéseknek és magatar-
tásoknak ez a márkákkal kapcsolatos komple-
xuma döntő a legmegfelelőbbnek tűnő termé-
kek kiválasztása és az irántuk megnyilvánuló 
hűség szempontjából”. GUTJAHR (1992) sze-
rint imázs elméletté terebélyesedett az ezzel 
kapcsolatos ismeretanyag, meghatározásában 
az imázs a fogyasztók részben helyes, részben 
hamis egyéni és csoportos tapasztalatai, elkép-
zelései. Habár az imázs szubjektív észlelet, és 
nagymértékben befolyásolja a kulturális kör-
nyezet, valamint értékrend, TOTTH (1998) 
szerint mégis tanulmányozható objektív mód-
szerekkel. Egy adott termék vonatkozásában az 
imázs vizsgálata feltárja a fogyasztói elképzelé-
seket, szükségleteket (TOTTH, 1994). TOTTH 
(1996) szerint csak az imázs ismeretében lehet 
a marketing eszköztárát hatékonyan alkalmaz-
ni. SZELES (2001) megfogalmazásában a fo-
gyasztó múltbéli tapasztalataiból alakul ki az 
imázs.

Mucha, L. – Oravecz, T. – Totth, G.
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2.2. Pálinka imázs – Image of the Palinka

Az elmúlt években a pálinka imázsa nem rom-
lott (TOTTH et al., 2018b), azonban javulás 
sem történt (TOTTH et al., 2018a). Korábbi 
szeszesital fogyasztással kapcsolatos kutatá-
sok (TOTTH, 2009; FODOR et al., 2011; 
SZEGEDYNÉ et al., 2017; TOTTH et al., 2017; 
TOTTH et al., 2018b) alapján megállapítható, 
hogy a pálinka kimondottan népszerű ajándé-
kozási alternatívát jelent a fogyasztók számára, 
így a vásárlási döntések vizsgálata során mind 
a saját fogyasztásra, mind az ajándékozási cél-
lal vásárolt pálinkákra kitért a kutatás. 

Számos, a pálinkafogyasztással foglalko-
zó hazai kutatás (TOTTH, 2009; FODOR et 
al., 2011; SZEGEDYNÉ et al., 2017; TOTTH et 
al., 2017) rávilágított a pálinkával kapcsolatos 
fogalmi zavarokra, amely további vizsgálato-
kat indokol a témában. Ezen korábbi kutatá-
sok mind kihangsúlyozták, hogy a fogyasztók 
többségének a házi párlatok jelentik az igazi 
pálinkát. Az attitűd kognitív komponense az 
attitűd tárgyával kapcsolatos ismeretekre, vagy 
pontosabban meggyőződésekre, vélemények-
re vonatkozik, melyet az egyén az attitűd tár-
gyával való közvetlen tapasztalataiból, illetve 
különböző egyéb információforrásokból szer-
zett (HOFMEISTER-TÓTH, 2006). A pálin-
kával kapcsolatos fogyasztói attitűd kognitív 
komponense meglehetősen gyenge. A hazai 
fogyasztókat vizsgálva a védjegyek vonatkozá-
sában hasonló eredményre jutottak KONTOR 
és munkatársai (2019).  A fogyasztóban a ter-
mékről kialakult kép megértéséhez szükséges 
az attitűd alapos vizsgálata.

2.3. Az imázs és az attitűd kapcsolata 
– The Relationship Between Image and 
Attitude

TOMCSÁNYI (1988) megfogalmazásában az 
imázs kép valamiről, az attitűd viszonyulás 
valamihez. A kettő mindenesetre kölcsönha-
tásban áll egymással, és a vásárlói magatartás 
kialakításában mindkettő fontos. BRIJS és 
munkatársai (2011) szerint az imázs a termék 
iránti attitűd előzményének tekinthető. Az 
imázs az attitűd és a sztereotípia között helyez-
kedik el. Az imázs a személyes percepcióktól, 
benyomásoktól függ, mellyel kapcsolatban az 

egyénnek személyes attitűdjei lehetnek (MA-
LOTA, 2003). A fogyasztókban kialakult érzel-
mi imázs ELLIOT és munkatársai (2011) meg-
ítélése szerint képes befolyásolni az attitűdöt.

 
2.4. Az attitűd – The Attitude

A vásárlási magatartásra erősen hat a fogyasz-
tói attitűd, amely a termékek, márkák felé irá-
nyuló pozitív, vagy negatív érzés. ALLPORT 
(1935:358) megfogalmazásában: „Az attitűd 
tapasztalat révén szerveződött mentális és 
idegi készenléti állapot.” REZA és DOUGLAS 
(1971) szerint egy termék iránti attitűd mérté-
ke a fogyasztók által észlelt termék attribútu-
mok összességének függvénye, a tulajdonságok 
fontosságának a súlyozásával. FISHBEIN és 
AJZEN (1975), valamint AUTHMAN (1986) 
szerint az egyén attitűdje az adott pillanatban 
vélt hite, amelyet az összes hiedelme határoz 
meg, ezért az attitűd megváltoztatása a hie-
delmek megváltoztatásán keresztül lehetséges. 
Az attitűd EAGLY és CHAIKEN (1993) megfo-
galmazásában egy adott termék kedvező, vagy 
kedvezőtlen megítélésével kapcsolatos 
pszichológiai tendencia. MANDY és munka-
társai (2008) szerint az attitűd közvetítő szere-
pet tölt be a hiedelmek és a magatartási szán-
dék között. 

NATHAN és ELEANOR (2011) megfogal-
mazásában az attitűd az egyén hajlama arra, 
hogy egy terméket pozitívan, vagy negatívan 
értékeljen. Az attitűdöt a marketing szemlé-
letben LARS (2012) úgy definiálja, mint a fo-
gyasztói hiedelmek, érzések és a magatartási 
szándék összetett elemét. A fogyasztónak nega-
tív vagy pozitív meggyőződései vagy érzései le-
hetnek egy termék vagy szolgáltatás irányában. 
Ahogyan ALSAMYDAI és munkatársai (2014) 
rámutatnak, a viselkedési szándékot a fogyasz-
tónak a termékhez vagy szolgáltatáshoz fűződő 
hiedelme vagy érzése határozza meg. Az atti-
tűdkutatás feladata az alig tudatosítható érzé-
sek változásainak meghatározása, hiszen a fo-
gyasztók döntéseiket és ítéleteiket a fejükben, 
kognitív vagy érzelmi alapon hozzák meg, mely 
dimenziók többnyire rejtve vannak még önma-
guk előtt is (SAS, 2012). A fogyasztók döntését 
befolyásolják hiedelmeik, érzelmeik, ezen rej-
tett dimenziók megismerésével foglalkozik az 
attitűdkutatás.

A fogyasztói attitűd kognitív komponensének 
a pálinka imázsában betöltött szerepe
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Az attitűd és az egyén viselkedése közötti 
szoros kapcsolatra FISHBEIN és AJZEN (1975) 
mellett OLSON és ZANNA (1993) is rámuta-
tott.  Az attitűd vizsgálata már régóta a fogyasz-
tói magatartással foglalkozó kutatások egyik 
kiemelt területe (OLIVER és SWAN, 1989). 
Az attitűd az adott magatartáshoz viszonyuló 
hozzáállást is magában foglalja, ezért előrejel-
zi a fogyasztói szándékot. Az attitűd alapvető 
fogalom a fogyasztói magatartás megértésében 
(NIJSSEN és DOUGLAS, 2011). A marketing és 
reklám területén YOUN és KIM (2008) szerint 
az attitűdöt függő változóként használhatjuk. 
HOFMEISTER-TÓTH (2006) szerint a fo-
gyasztó érzelmi, vagy értelmi érintettsége meg-
határozó a döntéshozatalban.

 A szakirodalmi feldolgozás valamint az 
égetett szeszes italok hazai fogyasztását fel-
táró kvalitatív kutatás (melynek eredményeit 
terjedelmi okok miatt jelen cikkben nem is-
mertetjük) segítségével fogalmaztuk meg hi-
potéziseinket. H1 hipotézisünkben azt feltéte-
lezzük, hogy a házi párlat imázsa pozitívabb, 
mint a bolti pálinkáé.  H2 hipotézisünk szerint 
a pálinkával kapcsolatos ismeretek még mindig 

rendkívül hiányosak. A bolti pálinka kedvezőt-
lenebb imázzsal rendelkezik, mint a keserű ita-
lok, a vodka, és a whisky (H3).

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

Az adatgyűjtés standard kérdőívezéssel, kvótás 
mintavétel módszerével, személyes megkérde-
zéssel történt 2019 év vége-2020 év elején. A 
megkérdezettek a 18 év feletti felnőtt magyar 
lakosságból kerültek ki, a minta összetétele a 
2019-es országos adatok alapján (KSH 2019a; 
KSH 2019b) nem, korcsoport, és régió szem-
pontjából megegyezik a 18 év feletti magyaror-
szági lakosság összetételével. A mintában olyan 
válaszadók vehettek részt, akik a megkérdezést 
megelőző három hónapban fogyasztottak pá-
linkát. A minta demográfiai megoszlását és a 
reprezentativitásra vonatkozó statisztikai pró-
bákat az 1. táblázat tartalmazza. Az adatok 
elemzése SPSS 25.0 és Excel segítségével tör-
tént.

1. táblázat 	 table 1
A minta szocio-demográfiai megoszlása (%; fő) 

(Demographic Data of Respondents (%, capita))

KSH 2019 (%) 
(HCSO, 2019, %)

Saját minta (fő) 
(Sample, capita)

Nem (Gender)
Férfi (Men) 47,85 300

Nő (Women) 52,15 326

Korcsoport (Age 
group)

18-24 éves (18-24-year-old) 9,42 67

25-34 éves (25-34-year-old) 15,4 109

35-44 éves (35-44-year-old) 19,08 117

45-54 éves (45-54-year-old) 16,84 106

55-64 éves (55-64-year-old) 15,82 99

65 év felett (older than 65 years) 23,44 128

Régió (Region)

Budapest (Budapest) 17,93 114

Pest (Pest) 13,09 82

Észak-Magyarország (North Hungary) 11,53 72

Észak-Alföld (North-Great Plain) 14,85 93

Dél-Alföld (South-Great Plain) 12,66 79

Közép-Dunántúl (Central Transdanubia) 10,83 68

Nyugat-Dunántúl (West-Transdanubia) 10,12 61

Dél-Dunántúl (South-Transdanubia) 9,00 57

Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): Reprezentativitás (Representativity): nem (gender) (observed prop.=0,5208; test prop.=0,5215; 
p=0,501); korcsoport (age group) [χ²(df=5, N=626) = 5,334, p=0,376]; régió (region) [χ²(df=7, N=626) =0,115, p=1,000]

Mucha, L. – Oravecz, T. – Totth, G.
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A kvantitatív vizsgálatot az égetett szeszes 
italok hazai fogyasztását feltáró kvalitatív ku-
tatás (fókuszcsoportos megkérdezés, egyéni 
interjúk) előzte meg, melynek eredményeit ter-
jedelmi okok miatt jelen cikkben nem ismer-
tetjük. A legnépszerűbb, leginkább fogyasztott 
rövid italok feltérképezésére irányuló kvalitatív 
kérdésekre kapott válaszok megerősítették az 
AC Nielsen piackutató eredményeit (VILÁG-
GAZDASÁG, 2017). Ezen italok: a házi párlat, 
bolti pálinka, vodka, whisky, tequila, brandy, 
Jägermeister, konyak, Martini, gin. A kvanti-
tatív kérdőívben szereplő legnépszerűbb rövid 
italok: keserű italok (Jägermeister, Unicum), 
vodka, gin, whisky, borpárlatok (brandy, ko-
nyak), bolti pálinka, házi párlat. A kvantitatív 
kutatás első lépéseként próba-kérdőívezést vé-
geztünk, melyet 205-en töltöttek ki. A végleges 
kérdőív kialakítása a próbakérdőív értékelése 
után pszichológus bevonásával történt. A kuta-
tás célja az attitűd komponenseknek a pálinka 
imázsában betöltött szerepének vizsgálata, a 
kérdőív megfelelő kérdéseinek összeállítása in-
dokolta a szakemberi segítséget.

4. Eredmények – Results

A Magyarországon legnépszerűbb, leginkább 
fogyasztott rövid italokhoz kapcsolódó fogyasz-
tói attitűd megismerésére, számszerűsítésére 

FISHBEIN (1967) többtényezős attitűdmodell-
jét alkalmaztuk. Egy fogyasztó adott termékkel 
kapcsolatos teljes attitűdjét úgy kapjuk meg, 
hogy a vásárlást befolyásoló tulajdonságok fon-
tossági pontszámát megszorozzuk az adott tu-
lajdonság adott termékre vonatkozó értékelési 
pontszámával, majd ezen értékeket összesítjük 
(HOFMEISTER-TÓTH, 2006). 

A kvalitatív kutatás, valamint a megismert 
szakirodalom alapján az égetett szeszes italok 
vizsgált tulajdonságaiként az árat, minőséget, 
presztízst, divatot és a magyar eredetet hatá-
roztuk meg. A márka fontos vásárlási szem-
pont, de a házi párlat vonatkozásában nem ér-
telmezhető, ezért nem vizsgáltuk. A válaszadók 
háromelemű skálán (nem fontos, közömbös, 
fontos) határozták meg, hogy az adott tulaj-
donság mennyire fontos nekik égetett szeszes 
ital vásárlásakor. A 626 megkérdezett válaszai 
alapján a minőség (átlag: 2,75) bizonyult a leg-
fontosabb vásárlási szempontnak, ezt követték 
az ár (2,48), magyar eredet (1,99), presztízs 
(1,91), divat (1,55). Majd a válaszadóknak 1-7 
Likert skálán értékelniük kellett, hogy a kivá-
lasztott öt tulajdonságnak milyen mértékben 
felelnek meg az adott tömény szeszes italok. 
Az eredményeket a tulajdonságok fontossági 
értékeivel súlyozva határoztuk meg a megkér-
dezettek adott itallal kapcsolatos attitűdjét (2. 
táblázat). A magasabb pontszám kedvezőbb 
attitűdöt jelent.

2. táblázat 	 table 2
Magyarországon legnépszerűbb égetett szeszes italokkal kapcsolatos 

fogyasztói attitűd mérés eredményei 
(Results of Consumer Attitude Measurement Related to the Most Popular Spirits in Hungary)

Jellemző (Features)
Keserű 

ital 
(Bitters)

Vodka 
(Vodka)

Gin 
(Gin)

Borpárlat 
(Cognac, 
brandy)

Házi 
párlat 

(Home-
made 
spirit)

Bolti 
pálinka 

(Palinka 
from the 

shop)

Whisky 
(Whiskey)

Ár (Price) 9,47 11,02 9,22 9,79 13,02 9,53 8,74

Minőség (Quality) 14,67 12,20 13,05 13,91 15,93 10,13 15,44

Presztízs (Prestige) 9,10 7,95 8,14 8,57 5,87 4,93 9,16

Divat (Mode) 6,86 6,99 6,43 6,32 6,81 5,12 7,45

Magyar eredet (Hungarian 
origin) 8,66 5,35 5,36 7,01 12,28 8,53 4,59

Összesen (Summary) 48,76 43,51 42,19 45,60 53,91 38,24 45,38

Helyezés (Rank) 2 5 6 3 1 7 4

Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): A magasabb pontszám kedvezőbb attitűdöt jelent (The higher the score, the more positive the attitude)
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A házi párlat iránti fogyasztói attitűd ked-
vezőbb, mint a többi tömény szeszes italé. Ha-
bár a pálinkafogyasztás tényleges mértéke a 
házi párlatot érintő feketekereskedelem és a be 
nem jelentett házi főzések miatt nem mérhető, 
eredményeink egybecsengenek az AC Nielsen 
(VILÁGGAZDASÁG, 2017) piackutató meg-
állapításaival, miszerint hazánkban a keserű 
italok és a borpárlatok rendkívül népszerűek. A 
legfontosabbnak ítélt vásárlási szempont, a mi-
nőség tekintetében a bolti pálinka az utolsó és a 
házi párlat az első. Szembetűnő, hogy a magyar 
eredet szempontjából a házi párlat másfélszer 
annyi pontot kapott, mint a bolti pálinka, ami 
kognitív hiányosságokra utal. Ár tekintetében a 
házi párlatot tartották válaszadóink a legmeg-
felelőbbnek, a bolti pálinka iránti attitűd ebben 
a vonatkozásban a középmezőnyben található. 
A whiskyre a megkérdezettek magas minőségű 
és presztízsű, valamint divatos italként tekin-
tenek.

Az eredmények alátámasztották előzetes 
elképzelésinket. Kérdőívünkben az attitűd 
komponensek részletes megismeréséhez a házi 
párlat, illetve bolti pálinka mellé a whiskyt vá-
lasztottuk összehasonlításul.

Vizsgálatunkban a kognitív komponens 
megismeréséhez a Fishbein-modell egy to-
vábbfejlesztett változatát is alkalmaztuk 
(HAWKINS és MOTHERSBAUGH, 2012). 
Ebben a megközelítésben a tulajdonságoknak 
létezik egy ideális mértéke, amelyhez képest 
a további tulajdonságnövelés már nem je-
lentene nagyobb hasznosságot. A mikroöko-
nómiából ismert határhaszon megközelítést 
alkalmazták az ún. ideális pont azonosítására 
a többtényezős modelleknél. A kognitív kom-
ponens vizsgálatára 16 állítást fogalmaztunk 
meg polaritás skála (Osgood skála) alkalmazá-
sával. A kérdések konzisztenciáját mérő Cron-
bach-alfa (CRONBACH, 1951) értékek [ideális 
ital (0,717), házi párlat (0,770), bolti pálinka 
(0,867), whisky (0,757)] meghaladták a 0,7-es 
értéket, amely szerint a kérdések megbízható-
an mérnek.

Az imázs gondolatokból, érzésekből, ítéle-
tekből létrejött virtuális képződmény, azonban 
ahogyan SAS (2012) bemutatja, az imázs lát-
hatóvá tételére többféle megoldást is választ-
hatunk. Az egyik legelterjedtebb és legszemlé-
letesebb módszer az imázsprofil alkalmazása, 

melyben a hétfokozatú szemantikai differenci-
ál skálákon az ellentétpárokra felvett pontérték 
átlagait összekötjük, kirajzolva ezzel az adott 
termék imázsprofilját. Az 1. ábrán szemléltet-
jük a vizsgált három égetett szeszes ital, és az 
ideális tömény szeszes ital imázsprofiljait.

A 7 fokozatú szemantikai differenciál ská-
lán a 16 ellentétpárra kapott válaszokat átla-
goltuk, majd HAWKINS és MOTHERSBAUGH 
(2012) javaslata alapján kiszámoltuk a három 
italnak az ideálistól való távolságát (3. táblá-
zat). Az attitűdindex annál kedvezőbb, minél 
közelebb van a nullához, vagyis az ideális ital-
ra, és az adott italra kapott válaszok abszolút 
értékben kifejezett különbsége a legkisebb.

A három ital aggregált értékei szerint a házi 
párlat attitűdindexe a legkedvezőbb (13,41), 
őt követi a whisky (17,18), a megkérdezettek 
szerint a három ital közül a bolti pálinka felel 
meg legkevésbé az ideális égetett szeszes ital 
tulajdonságainak (19,72). H3 hipotézisünk sze-
rint a bolti pálinka kedvezőtlenebb imázzsal 
rendelkezik, mint a keserű italok, a vodka, és 
a whisky, amelyet kutatási eredményeink alá-
támasztottak.

Az ideális ital válaszadóink szerint illatban 
és főleg ízben gazdag, nem túl drága, kellemes, 
selymes ízű, ami lehetőleg nem okoz másna-
posságot. A speciális címke, illetve elegáns ki-
szerelés, valamint a speciális elérhetőség nem 
volt különösképpen fontos a megkérdezettek 
számára. Az ideális égetett szeszes ital lehe-
tőleg legyen egészséges, ami szintén ismereti 
hiányosságokra utal. H1 hipotézisünkben azt 
feltételeztük, hogy a házi párlat imázsa pozi-
tívabb, mint a bolti pálinkáé, melyet kutatási 
eredményeink alátámasztottak. Akárcsak a H2 
hipotézist, mely szerint a pálinkával kapcsola-
tos ismeretek még mindig rendkívül hiányo-
sak. Fontos kihangsúlyozni, hogy a whisky kül-
földi eredetével tisztában voltak a válaszadók, 
azonban a házi párlat és a bolti pálinka közötti 
magyar eredetre vonatkozó különbség elgon-
dolkodtató. A kognitív komponens hiányos-
ságára utal a bolti pálinka ízesítettként való 
megítélése is. A megkérdezettek mindhárom 
italt kesernyésebbnek, torkot kaparóbbnak 
gondolták az ideálisnál. Alkoholtartalom szem-
pontjából a whisky közelítette meg leginkább 
az ideális mértéket. 

Mucha, L. – Oravecz, T. – Totth, G.
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Kalóriatartalom tekintetében viszonylag egy-
formának ítélték meg az italokat, a megkér-
dezettek szerint az ideális rövid ital alacsony 
kalóriatartalommal rendelkezik. Az ideális ital 
inkább házi készítésű, amely kritériumnak a 
házi párlat felelt meg. A kereskedelmi pálin-
kák csak modernségben, és a kalóriatartalom 
megítélésében veszik fel a versenyt a whisky-
vel, minden egyéb szempont alapján kedve-
zőtlenebb megítélés alá esnek. A fogyasztási 
alkalom szempontjából majdnem egyforma 
értékeket kaptunk, legünnepélyesebb ital a 
whisky. Eredményeink alátámasztják az eddigi 
kutatások (TOTTH, 2009; FODOR et al., 2011; 
SZEGEDYNÉ et al., 2017; TOTTH et al., 2017) 
megállapításait, miszerint a hazai fogyasztók 
pálinkával kapcsolatos tudása, ismerete nem 

csak hiányos, hanem téves is. Válaszadóink 
nincsenek meggyőződve a pálinka magyar ere-
detéről, ráadásul ebben a tekintetben is erős 
különbség van a házi párlatok javára. A ke-
reskedelmi pálinkák a megkérdezettek szerint 
csak elegáns kiszerelésükkel tudják a házi pár-
latot felülmúlni.

A pálinkafogyasztás még alaposabb megis-
meréséhez a demográfiai háttérváltozók tekin-
tetében további imázsprofilokat készítettünk, 
amelyeket terjedelmi okokból nem tudunk 
megjeleníteni. A továbbiakban a legfontosabb 
eredményeket emeljük ki. Nemek tekintetében 
a nőknek az ital illat gazdagságát tekintve az 
ideálishoz a házi párlat állt a legközelebb, férfi-
aknál a whisky. A férfiaknak a speciális címke 
kevésbé fontos, mint a nőknek, akiknek ilyen 

3. táblázat 	 table 3
Házi párlat, bolti pálinka és whisky fogyasztói attitűdindex vizsgálata 

az ideális égetett szeszes ital meghatározásával 
(Examination of the Consumer Attitude Index of Ideal Spirit, Whiskey, Homemade Spirit 

and Pálinka from the Shop)

Átlagok (1-7 Likert skála) 
(Means, 1-7 Likert scale)

Ideálistól való távolság (abszolút 
értékben kifejezve) 

(Distance from the ideal in absolute 
terms)

Ellentét-
párok száma 
(Number of 

opposing 
pairs)

Ideális 
rövid ital 

(Ideal 
alcoholic 

spirit)

Házi 
párlat 

(Home-
made 
spirit)

Bolti 
pálinka 

(Palinka 
from the 

shop)

Whisky 
(Whiskey)

Házi 
párlat 

(Home-
made 
spirit

Bolti 
pálinka 

(Palinka 
from the 

shop)

Whisky 
(Whiskey)

1. 5,78 6,05 4,09 5,37 0,27 1,69 0,41

2. 4,42 4,54 4,61 6,02 0,12 0,19 1,60

3. 5,02 3,61 5,23 6,04 1,41 0,22 1,02

4. 5,95 6,03 4,21 5,66 0,09 1,74 0,28

5. 5,03 5,82 4,40 5,60 0,79 0,64 0,56

6. 4,74 6,10 4,11 4,27 1,36 0,64 0,47

7. 5,38 6,18 3,26 4,57 0,79 2,13 0,82

8. 5,05 6,40 2,34 2,79 1,35 2,71 2,26

9. 5,45 4,51 3,74 4,26 0,93 1,71 1,19

10. 5,73 4,42 3,18 3,90 1,31 2,55 1,83

11. 4,63 3,19 4,41 5,71 1,44 0,22 1,07

12. 3,64 4,47 2,69 3,65 0,83 0,96 0,00

13. 4,51 4,15 3,96 5,02 0,37 0,55 0,50

14. 4,89 4,11 3,62 3,74 0,77 1,27 1,14

15. 5,31 5,03 3,43 4,01 0,29 1,88 1,30

16. 5,08 6,36 4,42 2,38 1,28 0,66 2,70

Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)

Mucha, L. – Oravecz, T. – Totth, G.
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szempontból a bolti pálinka teljes mértékben 
megfelel. A nők TOTTH és SZOLNOKI 2019-
es, borral kapcsolatos vizsgálatában is hason-
lóképpen vélekedtek a címke fontosságáról. A 
nők a kevesebb alkoholtartalmat tartják ideá-
lisnak, ebből a szempontból számukra a bolti 
pálinka a legmegfelelőbb ital, a férfiak a maga-
sabb alkoholtartalmú italt részesítik előnyben, 
mely igényt számukra teljes mértékben kielégít 
a whisky. Sajnos mindkét nem egyformán tájé-
kozatlan a magyar eredet és az ízesítettség vo-
natkozásában, ráadásul a kereskedelmi pálinka 
még a másnaposság megítélésében is a legros�-
szabbul teljesít. Az életkor növekedésével a 
másnaposság elkerülése egyre nagyobb fontos-
ságot kap, melynek minden korcsoport meg-
ítélésében a házi párlat felel meg leginkább. A 
35-44 éves valamint a 45-54 éves korcsoportok 
számára címke, ár és modernség tekintetében a 
bolti pálinka áll legközelebb az ideálishoz. To-
vábbi jó hír a kereskedelmi pálinka gyártóinak, 
hogy termékeik a fiatalabb korosztály megíté-
lésében megfelelnek az ideális elegáns kiszere-
lésnek.

5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Proposals

Jelen tanulmányban a pálinkaimázst befolyá-
soló fogyasztói attitűd komponensek kognitív 
dimenziójára koncentráltunk. A szakirodalom 
(HOFMEISTER-TÓTH, 2006; HAWKINS és 
MOTHERSBAUGH, 2012; SAS, 2012) szerint 
a vásárlók különböző termékekkel, márkákkal 
szembeni attitűdjének megváltoztatása, módo-
sítása a marketingkommunikáció feladata. Sok 
esetben a vállalatok úgy próbálják befolyásolni 
a fogyasztók márkák iránti érzéseit, hogy köz-
vetlenül nem befolyásolják sem a meggyőző-
désüket, sem pedig a magatartásukat, hanem a 
vállalat/márka sikeressége az, ami a fogyasztói 
kötődést maga után vonja. A pálinkához kap-
csolódó attitűd megváltoztatása többszintű 
kihívást jelent, hiszen az ismeretek mind a pá-
linka, mind a házi párlat vonatkozásában hiá-
nyosak és tévesek.

Az egyik legfontosabb marketingfeladat 
elősegíteni a termék megvásárlását, de ter-

mészetesen arról is gondoskodni kell, hogy a 
termék fogyasztása, használata stb. elégedett-
séghez vezessen. A jelen tanulmányban vizs-
gált kognitív attitűd komponens befolyásolásá-
ban általában a kognitív tanulás folyamata és 
a fogyasztók megfelelő információval történő 
ellátása segíthet. A hazai fogyasztók pálinkával 
kapcsolatos ismereteinek, meggyőződéseinek 
kedvező irányba történő elmozdítása a piaci 
szereplők fontos feladata. 

6. Összefoglalás – Summary

A kutatás célja a hazai pálinkafogyasztás, vala-
mint a pálinkához kapcsolódó imázs megisme-
rése volt. A korábbi hazai kutatásokhoz képest 
új megközelítést alkalmaztunk, melyben a fo-
gyasztói attitűd komponensek imázs kialakító 
szerepét vizsgáltuk a bolti pálinkára, valamint 
a házi párlatra koncentrálva. A szakirodalom 
tanulmányozását követően kvalitatív vizsgá-
latot végeztünk, amely feltárta a kvantitatív 
kutatás legfontosabb aspektusait. A kvantita-
tív vizsgálat standard kérdőívezés volt, kvótás 
mintavétel módszerével, a minta 626 érvényes 
kitöltővel nem, korcsoport, és régió szempont-
jából megegyezik a 18 év feletti magyarországi 
lakosság összetételével.

A Magyarországon legtöbbet fogyasztott 
égetett szeszes italokhoz kapcsolódó fogyasz-
tói attitűd mérésére Fishbein attitűd modelljét 
alkalmaztuk. Az összehasonlításban a vizsgált 
hét ital közül a házi párlat rendelkezett a leg-
kedvezőbb attitűddel, a bolti pálinka pedig a 
legkedvezőtlenebbel. A kereskedelmi pálinka 
gyártóinak további rossz hír, hogy a fogyasztói 
attitűd kognitív komponensét részletesen vizs-
gálva megállapítottuk, hogy a bolti pálinkának 
a házi párlatokhoz képesti rossz imázsa mögött 
ismereti, tudásbeli hiányosságok és tévedések 
húzódnak meg. A bolti pálinka helyzetének 
a javítása, a piaci szereplők versenyképessé-
gének a növelése átfogó marketingstratégiát 
igényel. Az attitűd komponensekre vonatkozó 
kutatásunk jelen tanulmánnyal összefüggő to-
vábbi eredményeit – melyben az attitűd affek-
tív és konatív komponenseit vizsgáljuk a pá-
linkafogyasztás vonatkozásában – egy későbbi 
publikációban ismertetjük majd.

A fogyasztói attitűd kognitív komponensének 
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