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V. “@The research aim is to explore the potential role of consumer attitude components in image
‘. development related to a traditional Hungarian alcoholic beverage, the palinka. This study
}. focuses on the effect of the cognitive component of attitude on image of the palinka. The

relevance of this research is the expansion of the palinka market in recent years and the
changing of the regulatory environment about homemade spirits. Distillate made at home, which
product improperly called homemade palinka, 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 palinka 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 palinka. 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 palinka, 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 palinka producers is very important and urgent.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A kutatas egy Magyarorszagon nagy hagyo-
méannyal rendelkez6, magas mingségt élelmi-
szeripari termék, a palinka esetében vizsgal-
ja az attitlid kognitiv komponensének imazs
alakit6 szerepét. Ezen fogyasztast befolyasolo
tényezd azonositasa lehet§vé teszi a megfelel
marketingkommunikécios stratégia kialakita-
sat az agazati szerepl6k szamara. A jogszabalyi
kornyezet, valamint a hazi parlat egyértelmi
preferaltsaga nehéz helyzetbe hozza a keres-
kedelmi palinkak eléallitoit, amely indokolja a
fogyaszt6i motivaciok, attittidok alapos vizsga-
latat. A Palinka Nemzeti Tanidcs mar megkon-
gatta a vészharangot, hiszen a kereskedelmi
f6zés visszaesése a bérf6zdék termelésének a
novekedésével parosult, tovabba felhivtak a
figyelmet a maganfézés jelentette feketekeres-
kedelemre is (PALINKA NEMZETI TANACS,
2019).

Az Eurdpai Parlament és a Tanacs altal
jegyzett, 110/2008/EK rendelet (2008. EVI
LXXIII. TORVENY, 2008) értelmében unios
oltalomban részesiil a ,Palinka” és , Torkoly-
palinka” megjelolés, vagyis a palinka elnevezés
kizardlag Magyarorszagon (illetve barackpar-
latok esetében tovabbi 4 osztrdk tartomany-
ban) hasznalhat6. Hazankban a palinkakultara
tobb évszazados multra tekint vissza (JONAS,
2006). A jogszabaly értelmében a bérf6z6 al-
tal gyartott, illetve otthon f6z6tt termékre nem
alkalmazhat6 a palinka kifejezés, csak a parlat.
Ezért a tanulmanyban a hazi parlat kifejezést
hasznéaljuk a kézbeszédben elterjedt, és helyte-
leniil hasznalt ,hazi palinka” helyett.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

TOTTH és munkatarsai (2015) felhivjak a
figyelmet arra, hogy a hatalmas termékva-
laszték, és termékmennyiség jellemezte piaci
versenyben hatranyba keriilnek az 6nall6 ka-
rakterrel nem rendelkez6, névtelen piaci sze-
repl6k. Versenyképességiikhoz, a megfelel§
marketingkommunikéaci6 célzott alkalmaza-
sdhoz elengedhetetlen a fogyasztok magatar-
tasanak ismerete. SZAKALY és munkatarsai
(2004) ramutatnak, hogy a magyar élelmi-
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szer-gazdasag szereplSinek kotelessége lenne a
kival6 értékmérd tulajdonsagt hazai termékek
piaci lehet6ségeinek kihasznalasa. A globali-
zélodott élelmiszerkereskedelemmel szemben
a kivalo, egyedi nemzeti termékeink a diver-
zifikaciot képviselik (LAKNER et al., 2004).
BRUHN (2008) az informaciogytjtésre, és a
bizalmi tényezbkre épiil§ trendek megerdso-
désérdl szamol be. MIKLOS (2019) ramutat,
hogy a termékek eredetérdl, szarmazasi helyé-
r6l a fogyasztok tudasa altaldban hianyos. Ezen
megallapitas a palinkafogyasztas vonatkozasé-
ban is helytall6. Kutatasunk célja annak megis-
merése, hogy milyen szempontok befolyasoljak
ebben az esetben a fogyaszt6i magatartast.

2.1. Imazs — Image

LAKNER és munkatarsai (2007) ramutatnak
a magyar fogyasztok hazai termékekbe vetett
bizalménak a fontossagara. Az imazsépitésnek
ebben kiemelt szerepe van. A termékrél (szol-
géltatasrol, markardl, tizletr6l stb., tovabbiak-
ban csak ,termékrél”) kialakult pozitiv imazs
a fogyaszt6i bizalom megteremtésének fontos
eszkoze. LEHOTA (2001) csoportositasdban
az érzelmi termékek esetében a termék érté-
kelése szubjektiv, amely lehet imazsra épiil6.
A fogyasztdi magatartés jelenségeinek leirasa-
ra Gardner és Levy hasznélta el6szor az iméazs
kifejezést 1955-ben, idézi SZELES (1998) ,,....A
fogyasztoi Otleteknek, érzéseknek és magatar-
tasoknak ez a méarkakkal kapcsolatos komple-
xuma dontd a legmegfelel6bbnek tiing termé-
kek kivéalasztasa és az irdntuk megnyilvanulo
hiiség szempontjab6l”. GUTJAHR (1992) sze-
rint imézs elméletté terebélyesedett az ezzel
kapcsolatos ismeretanyag, meghatirozasaban
az imazs a fogyasztok részben helyes, részben
hamis egyéni és csoportos tapasztalatai, elkép-
zelései. Habar az imazs szubjektiv észlelet, és
nagymértékben befolyasolja a kulturalis kor-
nyezet, valamint értékrend, TOTTH (1998)
szerint mégis tanulmanyozhaté objektiv mod-
szerekkel. Egy adott termék vonatkozasaban az
imézs vizsgalata feltarja a fogyasztoi elképzelé-
seket, sziikségleteket (TOTTH, 1994). TOTTH
(1996) szerint csak az iméazs ismeretében lehet
a marketing eszkoztarat hatékonyan alkalmaz-
ni. SZELES (2001) megfogalmazéisaban a fo-
gyaszté multbéli tapasztalataibol alakul ki az
imazs.
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2.2, Palinka imazs — Image of the Palinka

Az elmult években a palinka imazsa nem rom-
lott (TOTTH et al., 2018b), azonban javulas
sem tortént (TOTTH et al., 2018a). Korabbi
szeszesital fogyasztissal kapcsolatos kutaté-
sok (TOTTH, 2009; FODOR et al., 2011;
SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et al., 2017;
TOTTH et al., 2018b) alapjan megéallapithato,
hogy a palinka kimondottan népszert ajandé-
kozasi alternativat jelent a fogyasztok szamaéra,
igy a vasarlasi dontések vizsgalata soran mind
a sajat fogyasztasra, mind az ajandékozasi cél-
lal vasarolt palinkakra kitért a kutatés.

Szamos, a palinkafogyasztassal foglalko-
z6 hazai kutatds (TOTTH, 2009; FODOR et
al., 2011; SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et
al., 2017) ravilagitott a palinkaval kapcsolatos
fogalmi zavarokra, amely tovabbi vizsgalato-
kat indokol a témaban. Ezen korabbi kutata-
sok mind kihangsulyoztak, hogy a fogyasztok
tobbségének a hazi parlatok jelentik az igazi
palinkat. Az attitid kognitiv komponense az
attitlid targyaval kapcsolatos ismeretekre, vagy
pontosabban meggy6z6désekre, vélemények-
re vonatkozik, melyet az egyén az attitlid tar-
gyaval vald kozvetlen tapasztalataibdl, illetve
kiilonb6z6 egyéb informaciéforrasokbol szer-
zett (HOFMEISTER-TOTH, 2006). A pélin-
kaval kapcsolatos fogyasztéi attitid kognitiv
komponense meglehetésen gyenge. A hazai
fogyasztokat vizsgalva a védjegyek vonatkoza-
saban hasonl6 eredményre jutottak KONTOR
és munkatarsai (2019). A fogyasztoban a ter-
mékr6l kialakult kép megértéséhez sziikséges
az attit{id alapos vizsgalata.

2.3. Az imazs és az attitlid kapcsolata
— The Relationship Between Image and
Attitude

TOMCSANYI (1988) megfogalmazisaban az
imazs kép valamir6l, az attitGd viszonyulas
valamihez. A kett6 mindenesetre kolcsonha-
tasban all egymassal, és a vasarldi magatartas
kialakitasaban mindkett§ fontos. BRIJS és
munkatérsai (2011) szerint az imazs a termék
irAnti attitid el6zményének tekinthet6. Az
imazs az attitiid és a sztereotipia kozott helyez-
kedik el. Az imézs a személyes percepcioktol,
benyomasoktdl fiigg, mellyel kapcsolatban az
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egyénnek személyes attittidjei lehetnek (MA-
LOTA, 2003). A fogyasztokban kialakult érzel-
mi imazs ELLIOT és munkatarsai (2011) meg-
itélése szerint képes befolyasolni az attitidot.

2.4. Az attitiid — The Attitude

A vésérlasi magatartasra erésen hat a fogyasz-
t6i attitlid, amely a termékek, markak felé ira-
nyulé pozitiv, vagy negativ érzés. ALLPORT
(1935:358) megfogalmazisaban: ,Az attittid
tapasztalat révén szervez6dott mentélis és
idegi készenléti allapot.” REZA és DOUGLAS
(1971) szerint egy termék iranti attitid mérté-
ke a fogyasztok altal észlelt termék attribttu-
mok Osszességének fiiggvénye, a tulajdonsidgok
fontossidganak a silyozasaval. FISHBEIN és
AJZEN (1975), valamint AUTHMAN (1986)
szerint az egyén attitlidje az adott pillanatban
vélt hite, amelyet az 6sszes hiedelme hatéaroz
meg, ezért az attitid megvaltoztatdsa a hie-
delmek megvaltoztatasan keresztiil lehetséges.
Az attitid EAGLY és CHAIKEN (1993) megfo-
galmazasaban egy adott termék kedvezd, vagy
kedvezétlen megitélésével kapcsolatos
pszicholobgiai tendencia. MANDY és munka-
tarsai (2008) szerint az attitlid kozvetit§ szere-
pet tolt be a hiedelmek és a magatartasi szan-
dék kozott.

NATHAN és ELEANOR (2011) megfogal-
mazasaban az attitid az egyén hajlama arra,
hogy egy terméket pozitivan, vagy negativan
értékeljen. Az attitlidot a marketing szemlé-
letben LARS (2012) Ggy definidlja, mint a fo-
gyasztoi hiedelmek, érzések és a magatartasi
szandék Osszetett elemét. A fogyasztonak nega-
tiv vagy pozitiv meggy6z6dései vagy érzései le-
hetnek egy termék vagy szolgaltatas irdnyaban.
Ahogyan ALSAMYDALI és munkatarsai (2014)
ramutatnak, a viselkedési szandékot a fogyasz-
toénak a termékhez vagy szolgaltatashoz fiz6d6
hiedelme vagy érzése hatarozza meg. Az atti-
tlidkutatas feladata az alig tudatosithat6 érzé-
sek valtozasainak meghatérozasa, hiszen a fo-
gyasztok dontéseiket és itéleteiket a fejiikben,
kognitiv vagy érzelmi alapon hozzak meg, mely
dimenziok tobbnyire rejtve vannak még 6nma-
guk el6tt is (SAS, 2012). A fogyasztok dontését
befolyéasoljak hiedelmeik, érzelmeik, ezen rej-
tett dimenziok megismerésével foglalkozik az
attitidkutatas.
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Az attitlid és az egyén viselkedése kozotti
szoros kapcsolatra FISHBEIN és AJZEN (1975)
mellett OLSON és ZANNA (1993) is ramuta-
tott. Az attitlid vizsgalata mar régota a fogyasz-
toi magatartassal foglalkoz6 kutatasok egyik
kiemelt teriilete (OLIVER és SWAN, 1989).
Az attitlid az adott magatartashoz viszonyul6
hozzaallast is magaban foglalja, ezért elérejel-
zi a fogyasztdi szandékot. Az attitlid alapvetd
fogalom a fogyaszt6i magatartas megértésében
(NIJSSEN és DOUGLAS, 2011). A marketing és
reklam teriiletén YOUN és KIM (2008) szerint
az attitlidot fiigg6 valtozoként hasznalhatjuk.
HOFMEISTER-TOTH (2006) szerint a fo-
gyasztd érzelmi, vagy értelmi érintettsége meg-
hatarozo a dontéshozatalban.

A szakirodalmi feldolgozas valamint az
égetett szeszes italok hazai fogyasztasat fel-
tar6 kvalitativ kutatds (melynek eredményeit
terjedelmi okok miatt jelen cikkben nem is-
mertetjiik) segitségével fogalmaztuk meg hi-
potéziseinket. H1 hipotézisiinkben azt feltéte-
lezziik, hogy a hazi parlat imazsa pozitivabb,
mint a bolti palinkdé. H2 hipotézisiink szerint
a palinkaval kapcsolatos ismeretek még mindig

1. TABLAZAT

rendkiviil hidnyosak. A bolti palinka kedvezé&t-
lenebb imézzsal rendelkezik, mint a keserti ita-
lok, a vodka, és a whisky (H3).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Az adatgytijtés standard kérdGivezéssel, kvotas
mintavétel modszerével, személyes megkérde-
zéssel tortént 2019 év vége-2020 év elején. A
megkérdezettek a 18 év feletti feln6tt magyar
lakossagbol kertiltek ki, a minta Osszetétele a
2019-es orszagos adatok alapjan (KSH 2019a;
KSH 2019b) nem, korcsoport, és régié szem-
pontjabol megegyezik a 18 év feletti magyaror-
szagi lakossag Osszetételével. A mintaban olyan
valaszadok vehettek részt, akik a megkérdezést
megel6z6 harom hénapban fogyasztottak pa-
linkat. A minta demogréfiai megoszlasat és a
reprezentativitasra vonatkozo statisztikai pro-
béakat az 1. tablazat tartalmazza. Az adatok
elemzése SPSS 25.0 és Excel segitségével tor-
tént.

TABLE 1

A minta szocio-demografiai megoszlasa (%; f6)
(Demographic Data of Respondents (%, capita))

KSH 2019 (%) Sajat minta (f6)

(HCSO, 2019, %) (Sample, capita)
Férfi (Men) 47,85 300
Nem (Gender)
N6 (Women) 52,15 326
18-24 éves (18-24-year-old) 9,42 67
25-34 éves (25-34-year-old) 15,4 109
Koresoport (Age 35-44 éves (35-44-year-old) 19,08 117
group) 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
Budapest (Budapest) 17,93 114
Pest (Pest) 13,09 82
Eszak-Magyarorszag (North Hungary) 11,53 72
Eszak-Alfold (North-Great Plain) 14,85 93
Régid (Region)
Dél-Alfold (South-Great Plain) 12,66 79
Ko6zép-Dunantul (Central Transdanubia) 10,83 68
Nyugat-Dunéantal (West-Transdanubia) 10,12 61
Dél-Dunantil (South-Transdanubia) 9,00 57

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): Reprezentativitas (Representativity): nem (gender) (observed prop.=0,5208; test prop.=0,5215;
p=0,501); korcsoport (age group) [x2(df=5, N=626) = 5,334, p=0,376]; régio (region) [x2(df=7, N=626) =0,115, p=1,000]
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A kvantitativ vizsgalatot az égetett szeszes
italok hazai fogyasztasat feltar6 kvalitativ ku-
tatds (fokuszcsoportos megkérdezés, egyéni
interjak) el6zte meg, melynek eredményeit ter-
jedelmi okok miatt jelen cikkben nem ismer-
tetjiik. A legnépszeriibb, leginkabb fogyasztott
rovid italok feltérképezésére iranyuld kvalitativ
kérdésekre kapott valaszok megerdsitették az
AC Nielsen piackutatd eredményeit (VILAG-
GAZDASAG, 2017). Ezen italok: a hazi parlat,
bolti pélinka, vodka, whisky, tequila, brandy,
Jagermeister, konyak, Martini, gin. A kvanti-
tativ kérd6ivben szerepld legnépszertibb rovid
italok: keserd italok (Jagermeister, Unicum),
vodka, gin, whisky, borparlatok (brandy, ko-
nyak), bolti palinka, hazi parlat. A kvantitativ
kutatas els6 1épéseként proba-kérddivezést vé-
geztiink, melyet 205-en toltottek ki. A végleges
kérdébiv kialakitasa a probakérdéiv értékelése
utan pszicholégus bevonésaval tortént. A kuta-
tas célja az attitlid komponenseknek a palinka
imazsaban betoltott szerepének vizsgalata, a
kérdbiv megfelel§ kérdéseinek osszeallitasa in-
dokolta a szakemberi segitséget.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A Magyarorszagon legnépszeriibb, leginkabb
fogyasztott rovid italokhoz kapcsolodo fogyasz-
t6i attitid megismerésére, szamszertsitésére

2. TABLAZAT

FISHBEIN (1967) tobbtényezds attitidmodell-
jét alkalmaztuk. Egy fogyaszt6 adott termékkel
kapcsolatos teljes attittidjét gy kapjuk meg,
hogy a vasarlast befolyasol6 tulajdonsagok fon-
tossagi pontszaméat megszorozzuk az adott tu-
lajdonsag adott termékre vonatkozd értékelési
pontszaméval, majd ezen értékeket Osszesitjiik
(HOFMEISTER-TOTH, 2006).

A kvalitativ kutatas, valamint a megismert
szakirodalom alapjan az égetett szeszes italok
vizsgélt tulajdonsagaiként az arat, minéséget,
presztizst, divatot és a magyar eredetet haté-
roztuk meg. A marka fontos vasarlasi szem-
pont, de a hazi parlat vonatkozésaban nem ér-
telmezhetd, ezért nem vizsgaltuk. A vilaszadok
haromelemi skaldn (nem fontos, k6z6mbos,
fontos) hataroztdk meg, hogy az adott tulaj-
donsag mennyire fontos nekik égetett szeszes
ital vasarlasakor. A 626 megkérdezett valaszai
alapjan a minGség (atlag: 2,75) bizonyult a leg-
fontosabb vasarlasi szempontnak, ezt kovették
az ar (2,48), magyar eredet (1,99), presztizs
(1,91), divat (1,55). Majd a véalaszadoknak 1-7
Likert skalan értékelnitik kellett, hogy a kiva-
lasztott 6t tulajdonsagnak milyen mértékben
felelnek meg az adott tomény szeszes italok.
Az eredményeket a tulajdonsagok fontossigi
értékeivel stlyozva hataroztuk meg a megkér-
dezettek adott itallal kapcsolatos attittidjét (2.
tablazat). A magasabb pontszdm kedvez&bb
attit{idot jelent.

TABLE 2

Magyarorszagon legnépszeriibb égetett szeszes italokkal kapcsolatos
fogyasztoi attittid mérés eredményei
(Results of Consumer Attitude Measurement Related to the Most Popular Spirits in Hungary)

. gy i Dol
Jellemzé (Features) K?ts:;u (yfzgll:: ) (2:2 ) 1?2‘:;1;:11(‘112} (l;;‘:::;- (ll)j:lllllf:tl;::l (W“;z}:lssk]g;; )
(Bitters) brandy) made  from the
spirit) shop)

Ar (Price) 9,47 11,02 9,22 9,79 13,02 9,53 8,74
Mindség (Quality) 14,67 12,20 13,05 13,91 15,93 10,13 15,44
Presztizs (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
x?gg%r eredet (Hungarian 8,66 535 536 7,01 12,28 8,53 459
Osszesen (Summary) 48,76 43,51 42,19 45,60 53,91 38,24 45,38
Helyezés (Rank) 2 5 3 1 7 4

Forras (Source): Sajét szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): A magasabb pontszam kedvezGbb attitlidot jelent (The higher the score, the more positive the attitude)
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A hazi parlat iranti fogyaszt6i attittid ked-
vezGbb, mint a tobbi tomény szeszes italé. Ha-
bar a pélinkafogyasztas tényleges mértéke a
hézi parlatot érint6 feketekereskedelem és a be
nem jelentett hazi f6zések miatt nem mérhet6,
eredményeink egybecsengenek az AC Nielsen
(VILAGGAZDASAG, 2017) piackutatd meg-
allapitasaival, miszerint hazdnkban a keserd
italok és a borparlatok rendkiviil népszertiek. A
legfontosabbnak itélt vasarlasi szempont, a mi-
ndség tekintetében a bolti palinka az utolso és a
hézi parlat az els6. Szembet(ing, hogy a magyar
eredet szempontjabdl a hazi parlat masfélszer
annyi pontot kapott, mint a bolti palinka, ami
kognitiv hidnyossagokra utal. Ar tekintetében a
hézi parlatot tartottak valaszado6ink a legmeg-
felel6bbnek, a bolti palinka iranti attittid ebben
a vonatkozasban a k6zépmezdényben talalhat6.
A whiskyre a megkérdezettek magas minGségli
és presztizsti, valamint divatos italként tekin-
tenek.

Az eredmények alatdmasztottak el6zetes
elképzelésinket. KérdGiviinkben az attittid
komponensek részletes megismeréséhez a hazi
parlat, illetve bolti palinka mellé a whiskyt va-
lasztottuk 6sszehasonlitasul.

Vizsgalatunkban a kognitiv komponens
megismeréséhez a Fishbein-modell egy to-
vabbfejlesztett véaltozatat is alkalmaztuk
(HAWKINS és MOTHERSBAUGH, 2012).
Ebben a megkozelitésben a tulajdonsagoknak
létezik egy idedlis mértéke, amelyhez képest
a tovabbi tulajdonsidgnovelés méar nem je-
lentene nagyobb hasznossagot. A mikrooko-
noémiabol ismert hatarhaszon megkozelitést
alkalmaztak az an. ideélis pont azonositisara
a tobbtényez6s modelleknél. A kognitiv kom-
ponens vizsgalatara 16 allitast fogalmaztunk
meg polaritas skala (Osgood skéla) alkalmazé-
séval. A kérdések konzisztenciajat méré Cron-
bach-alfa (CRONBACH, 1951) értékek [ideélis
ital (0,717), hézi parlat (0,770), bolti palinka
(0,867), whisky (0,757)] meghaladtak a o,7-es
értéket, amely szerint a kérdések megbizhat6-
an mérnek.

Az imézs gondolatokbol, érzésekbdl, itéle-
tekbdl 1étrejott virtualis képz6dmény, azonban
ahogyan SAS (2012) bemutatja, az iméazs lat-
hatéva tételére tobbféle megoldést is valaszt-
hatunk. Az egyik legelterjedtebb és legszemlé-
letesebb moédszer az imazsprofil alkalmazésa,
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melyben a hétfokozati szemantikai differenci-
al skalakon az ellentétparokra felvett pontérték
atlagait 0sszekotjiik, kirajzolva ezzel az adott
termék imazsprofiljat. Az 1. abran szemléltet-
jik a vizsgalt harom égetett szeszes ital, és az
idealis tomény szeszes ital imazsprofiljait.

A 7 fokozat szemantikai differencial ska-
lan a 16 ellentétparra kapott valaszokat atla-
goltuk, majd HAWKINS és MOTHERSBAUGH
(2012) javaslata alapjan kiszamoltuk a harom
italnak az idealist6l val6 tavolsagat (3. tabla-
zat). Az attitlidindex annéal kedvezGbb, minél
kozelebb van a nulldhoz, vagyis az idealis ital-
ra, és az adott italra kapott valaszok abszoltt
értékben kifejezett kiilonbsége a legkisebb.

A harom ital aggregalt értékei szerint a hazi
parlat attitidindexe a legkedvezébb (13,41),
6t koveti a whisky (17,18), a megkérdezettek
szerint a harom ital koziil a bolti palinka felel
meg legkevésbé az idedlis égetett szeszes ital
tulajdonsagainak (19,72). H3 hipotézisiink sze-
rint a bolti pélinka kedvezétlenebb imazzsal
rendelkezik, mint a kesert italok, a vodka, és
a whisky, amelyet kutatasi eredményeink al-
tamasztottak.

Az idealis ital valaszado6ink szerint illatban
és f6leg izben gazdag, nem tul draga, kellemes,
selymes iz{i, ami lehet6leg nem okoz mésna-
possagot. A specidlis cimke, illetve elegans ki-
szerelés, valamint a specidlis elérhet6ség nem
volt kiilonosképpen fontos a megkérdezettek
szamara. Az idedlis égetett szeszes ital lehe-
téleg legyen egészséges, ami szintén ismereti
hidnyossagokra utal. H1 hipotézisiinkben azt
feltételeztiik, hogy a héazi parlat imazsa pozi-
tivabb, mint a bolti palinkaé, melyet kutatasi
eredményeink alatdmasztottak. Akarcsak a H2
hipotézist, mely szerint a palinkaval kapcsola-
tos ismeretek még mindig rendkiviil hidnyo-
sak. Fontos kihangsulyozni, hogy a whisky kiil-
foldi eredetével tisztaban voltak a valaszadok,
azonban a hazi parlat és a bolti palinka kozotti
magyar eredetre vonatkozo kiilonbség elgon-
dolkodtaté. A kognitiv komponens hianyos-
ségara utal a bolti palinka izesitettként vald
megitélése is. A megkérdezettek mindharom
italt kesernyésebbnek, torkot kaparébbnak
gondoltak az idealisnal. Alkoholtartalom szem-
pontjabol a whisky kozelitette meg leginkabb
az idealis mértéket.
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3. TABLAZAT

TABLE 3

Hazi parlat, bolti palinka és whisky fogyasztéi attitiidindex vizsgalata
az idealis égetett szeszes ital meghatarozasaval
(Examination of the Consumer Attitude Index of Ideal Spirit, Whiskey, Homemade Spirit
and Palinka from the Shop)

Idealistol valé tavolsag (abszolat

Atlagok (1-7 Likert skala) értékben kifejezve)
(Means, 1-7 Likert scale) (Distance from the ideal in absolute
terms)
’Ellenté’t- .I.dfaél.is I-}ézi l}{)lti I-!ézi l}{)]ti
p(?\;:,l:us:;tg; m(gz(l::;.ﬂ (??J;?;- (11)::111131];; (W“;l‘:‘:k';yy ) &?J,‘ii‘l- (I;f:zlzl;:zl;; M"‘;‘:‘sﬁc‘;yy )
opposing alcoholic made JSfrom the made JSfrom the
pairs) spirit) spirit) shop) spirit shop)
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

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)

Kaloriatartalom tekintetében viszonylag egy-
formanak itélték meg az italokat, a megkér-
dezettek szerint az idedlis rovid ital alacsony
kaloriatartalommal rendelkezik. Az idedlis ital
inkabb hézi készitésli, amely kritériumnak a
hazi parlat felelt meg. A kereskedelmi palin-
kak csak modernségben, és a kaloriatartalom
megitélésében veszik fel a versenyt a whisky-
vel, minden egyéb szempont alapjan kedve-
zGtlenebb megitélés ald esnek. A fogyasztasi
alkalom szempontjab6l majdnem egyforma
értékeket kaptunk, leglinnepélyesebb ital a
whisky. Eredményeink alatamasztjak az eddigi
kutatasok (TOTTH, 2009; FODOR et al., 2011;
SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et al., 2017)
megallapitasait, miszerint a hazai fogyasztok
péalinkaval kapcsolatos tudasa, ismerete nem
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csak hidnyos, hanem téves is. Valaszaddink
nincsenek meggy6zddve a palinka magyar ere-
detérdl, raadasul ebben a tekintetben is erds
kiilonbség van a hazi parlatok javara. A ke-
reskedelmi péalinkak a megkérdezettek szerint
csak elegans kiszerelésiikkel tudjak a hazi par-
latot feliilmulni.

A pélinkafogyasztds még alaposabb megis-
meréséhez a demografiai hattérvaltozok tekin-
tetében tovabbi imazsprofilokat készitettiink,
amelyeket terjedelmi okokb6l nem tudunk
megjeleniteni. A tovabbiakban a legfontosabb
eredményeket emeljiik ki. Nemek tekintetében
a néknek az ital illat gazdagsagat tekintve az
idedalishoz a hazi parlat allt a legkozelebb, férfi-
aknal a whisky. A férfiaknak a specialis cimke
kevésbé fontos, mint a n6knek, akiknek ilyen
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szempontbdl a bolti palinka teljes mértékben
megfelel. A n6k TOTTH és SZOLNOKI 2019-
es, borral kapcsolatos vizsgéalataban is hason-
16képpen vélekedtek a cimke fontossagarol. A
ndék a kevesebb alkoholtartalmat tartjak ideé-
lisnak, ebb6l a szempontbdl szamukra a bolti
palinka a legmegfelel6bb ital, a férfiak a maga-
sabb alkoholtartalmu italt részesitik el6nyben,
mely igényt szamukra teljes mértékben kielégit
a whisky. Sajnos mindkét nem egyforman tajé-
kozatlan a magyar eredet és az izesitettség vo-
natkozasaban, raadasul a kereskedelmi palinka
még a masnapossag megitélésében is a legrosz-
szabbul teljesit. Az életkor novekedésével a
masnapossag elkeriilése egyre nagyobb fontos-
sagot kap, melynek minden korcsoport meg-
itélésében a hazi parlat felel meg leginkabb. A
35-44 éves valamint a 45-54 éves korcsoportok
szamara cimke, ar és modernség tekintetében a
bolti palinka all legkozelebb az ideélishoz. To-
vabbi jo hir a kereskedelmi palinka gyartéinak,
hogy termékeik a fiatalabb korosztily megité-
1ésében megfelelnek az ideélis elegans kiszere-
lésnek.

5. KOVETKEZTETESEK £S
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Jelen tanulmanyban a palinkaimazst befolya-
solo fogyasztoi attitid komponensek kognitiv
dimenzidjara koncentraltunk. A szakirodalom
(HOFMEISTER-TOTH, 2006; HAWKINS és
MOTHERSBAUGH, 2012; SAS, 2012) szerint
a vasarlok kiillonbozs termékekkel, markakkal
szembeni attittidjének megvaltoztatdsa, modo-
sitasa a marketingkommunikaci6 feladata. Sok
esetben a véllalatok tgy probaljak befolyasolni
a fogyasztok markak iranti érzéseit, hogy koz-
vetleniil nem befoly4soljak sem a meggy6z6-
désiiket, sem pedig a magatartasukat, hanem a
véllalat/méarka sikeressége az, ami a fogyasztoi
kotédést maga utan vonja. A palinkadhoz kap-
csolodd  attitlid megvaltoztatasa tobbszinti
kihivast jelent, hiszen az ismeretek mind a pa-
linka, mind a hézi parlat vonatkozasaban hia-
nyosak és tévesek.

Az egyik legfontosabb marketingfeladat
elGsegiteni a termék megvasarlasat, de ter-
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mészetesen arrél is gondoskodni kell, hogy a
termék fogyasztasa, hasznalata stb. elégedett-
séghez vezessen. A jelen tanulmanyban vizs-
gélt kognitiv attitid komponens befolyasolasa-
ban altalaban a kognitiv tanulas folyamata és
a fogyasztok megfelel§ informécioval torténd
ellatasa segithet. A hazai fogyasztok palinkaval
kapcsolatos ismereteinek, meggy6z6déseinek
kedvez§ irdnyba torténé elmozditasa a piaci
szereplGk fontos feladata.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatas célja a hazai palinkafogyasztas, vala-
mint a palinkdhoz kapcsolodé imézs megisme-
rése volt. A korabbi hazai kutatdsokhoz képest
4j megkozelitést alkalmaztunk, melyben a fo-
gyasztoi attitid komponensek iméazs kialakito
szerepét vizsgaltuk a bolti palinkara, valamint
a hézi parlatra koncentralva. A szakirodalom
tanulményozasat kovetGen kvalitativ vizsga-
latot végeztiink, amely feltarta a kvantitativ
kutatas legfontosabb aspektusait. A kvantita-
tiv vizsgalat standard kérdéivezés volt, kvotas
mintavétel modszerével, a minta 626 érvényes
kit6lt6vel nem, korcsoport, és régié szempont-
jabol megegyezik a 18 év feletti magyarorszagi
lakossag Osszetételével.

A Magyarorszagon legtobbet fogyasztott
égetett szeszes italokhoz kapcsolodé fogyasz-
t6i attitlid mérésére Fishbein attittid modelljét
alkalmaztuk. Az 6sszehasonlitasban a vizsgélt
hét ital koziil a hazi parlat rendelkezett a leg-
kedvezébb attittiddel, a bolti péalinka pedig a
legkedvezébtlenebbel. A kereskedelmi pélinka
gyartéinak tovabbi rossz hir, hogy a fogyasztoi
attitlid kognitiv komponensét részletesen vizs-
gélva megallapitottuk, hogy a bolti palinkanak
a héazi parlatokhoz képesti rossz imazsa mogott
ismereti, tudasbeli hianyossagok és tévedések
hazédnak meg. A bolti pélinka helyzetének
a javitasa, a piaci szerepl6k versenyképessé-
gének a novelése atfog6 marketingstratégiat
igényel. Az attitlid komponensekre vonatkozo
kutatasunk jelen tanulmannyal 6sszefiiggs to-
vabbi eredményeit — melyben az attittid affek-
tiv és konativ komponenseit vizsgaljuk a pa-
linkafogyasztas vonatkozasdban — egy késébbi
publikiciéban ismertetjiik majd.
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