A jelen tanulméanyunkban egy
2010 tavaszan lefolytatott kvan-
titativ kutatdsunk részeredmé-
nyét mutatjuk be. A palinkaval
kapcsolatos fogyasztoi prefe-
renciakat, diszpreferenciakat
vizsgaltuk az azt megel6z6
kvalitativ vizsgéalat eredménye-
ire tAmaszkodva sztenderdizalt
kérdbives szbébeli megkérdezés
keretében. Publikacionkban
részletesen elemezzik, hogy

a palinka egyes jellemz&i milyen
szerepet jatszanak a vasarlasi
dontés meghozatalaban, milyen
tényez6csoportok hatarozzak
meg a palinkavasarlas kimene-
telét, a vasarlasi dontési mecha-
nizmust.
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A palinkavasarlasi dontést
befolyasold tenyezok

KUTATASI ELOZMENYEK - A TEMA ELMELETI HATTERE

Az élelmiszeriparban a globalizadl6das hatasai mellett Magyarorszagon
is - a nemzetkdzi trendekhez hasonloan - felértékel6dott a lokalis/regi-
onalis gazdasag szerepe. A hazai termel6k védelme érdekében, a hazai
termékek fogyasztasanak 0sztbnzésére egyre gyakrabban hangoztatott
érvelés a ,hazait vasarolni”, ,magyar terméket vasarolni”, amely gyakran
élesen szemben Aall a révid tavu fogyasztoi érdekekkel (példaul az arér-
zékenységgel). A piacvédelem fontos eszkdze az eredetvédelem, amely
lehet8séget teremt a differencialasra, a megkiilonbodztet6 tulajdonsagok
elismertetésére, a kilonlegesség védelmére. Az Eurdpai Uniéhoz valo
csatlakozasunk 6ta a palinka is védett italla valt, csak olyan parlatot lehet
palinkanak nevezni, amely magyar teriileten termett gyiimélcsbdl (kivétel
Ausztria négy tartoméanya) késziilt.1Az utdbbi években az eredetvédelem
a palinka esetében is el6térbe kerilt, ami lehet6séget teremthet arra is
(a piacvédelmen kivil), hogy szinvonalas, piacképes hazai méarkak ala-
kuljanak ki. Fontos lépés volt e tekintetben néhany palinkafajta eredetvé-
detté nyilvanitasa, jelenleg nyolc eredetvédett palinkaval rendelkezink,
nevezetesen: Szabolcsi almapalinka, Szatmari szilvapalinka, Kecskemé-
ti barackpalinka, Gonczi barackpalinka, Békési szilvapalinka, Ujfehértéi
firtdés meggypalinka, Gocseji kortepalinka, valamint a Pannonhalmi tor-
kélypalinka. 2009 aprilisaban létrej6ott a Palinka Nemzeti Tanacs, amely-
nek megalakulasat a 2008-ban elfogadott palinkatorvény (2008. évi
LXXIIl. térvény) irta el6. A tanacs feladata felligyelni és szervezni a palin-
ka minéségének ellenbérzését, illetve kidolgozni a nemzeti palinkastraté-
giat. A palinkaval kapcsolatos k6z6sségi marketingaktivitasok 2008-ban
kezd6dtek, és ez a palinkakutatasok elindulasat is sziikségessé tette,
és bizonyos mértékig tAmogatta. Az AMC 2008-as palinkakampanya-
nak (amelyet egy fogyaszt6i megkérdezés alapozott meg) a célja az volt,
hogy megszabaditsa a palinkat a ra rakodott negativ jelz6ktél, 2009-ben
pedig a min6séqi, tiszta, hazai gyimolcsbél készilt ital jelleg hangsu-
lyozasa volt a cél, amelyet a kévetkezd évi kozbésségi reklamkampany
is koncepciéjaban tovabbvitt. Valészinl, hogy ezeknek a |épéseknek az
eredményeképpen is az elmult id6szakban megndvekedett az érdek-
I6dés a valddi palinkdk irant. Az elmult par évben szilettek a palinka-
val kapcsolatosan Uzleti kutatasok (GfK, NRC), amelyek feltartak, hogy
a palinkaval kapcsolatos, részben negativ, részben k6zémboés fogyasz-
toi vélemények és attitidok valtozéban vannak, a palinkaval kapcsolatos

1 http:/Aww.palinkanemzetitanacs.hu/hu/palinka-nemzeti-tanacs
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fogyasztoi ismeretek bévilnek, a régebbi nem igazan
kedvez6 megitélése a palinkanak valtozasnak indult.

A pélinka iranti érdekl6dés ndvekedése, a palin-
kaval kapcsolatos strukturdlis valtozasok, valamint
a kozOsségi marketingtevékenység elindulasa az ed-
digieknél is fontosabbé teszi a fogyasztdi szokasok,
preferenciak, illetve a palinkaval kapcsolatos attiti-
dok minél alaposabb ismeretét.

Munkank soran azt a célt tliztik magunk elé, hogy
a palinkaval kapcsolatos attitidok, elvarasok, a fo-
gyasztoi vasarlasi szokasok feltarasaval hozzajarul-
junk a tudomany oldalarél egy hatékony és sikeres
marketingstratégia kialakitasahoz.

ANYAG ES MODSZER

A véasarlasi dontés otlépcs6s modellje (Kotier & Keller
2006) szerint az alabbi szakaszokon haladhat végig
a fogyaszt6: problémafelismerés, informacidkeresés,
alternativak értékelése, vasarlasi dontés és vasarlas
utani magatartas. Az informaciogydjtés soran a fo-
gyaszt6 az 6sszes elérhet§ méarka csak egy csoportjat
fogja megismerni. A megismert markak kozil lesznek,
amelyeknek a fogyaszt6é megfontolja a vasarlasat,
majd ezek alaposabb megismerésével meghatarozza
a kivélasztott markak csoportjat, amelyekbdl a végén
valasztani fog. Hofmeister-T6th (2003) az alternativak
értékelésének fazisat uagy irja le, hogy a fogyaszté
a teljes markakinalatb6l a markak egy korét észleli
(észlelt markak), de az észlelt markadknak egy részét
eleve kizarja a dontéshél (nem preferalt - diszpreferalt
markak). Vannak olyan markak, amelyek irant a va-
laszad6 k6zombos, és vannak, amelyeket elképzelhe-
tének tart (preferalt markak). A fent ismertetett elmé-
letek azt igazoljak, hogy a vasarlas kimenetelét (akar
a konkrét markavéalasztast is) befolyasolja az egyén
preferenciarendje. Eppen ezért tartottuk fontosnak
kvantitativ vizsgalatunk soran afogyasztéi preferencia
struktarajanak elemzését. Kutatdsunkban kiemelten
kezeltik, hogy a marka/f6zde, az iz, a tajegység mi-
lyen mértékben van jelen a fogyaszté értékitéletében.

A kutatds médszertana

2010 tavaszan a lefolytatott kvantitativ kutatasban
a palinkaval kapcsolatos fogyasztdi preferenciakat,
diszpreferencidkat, a palinkaval kapcsolatos attitl-
doket vizsgaltuk az azt megel6z6 kvalitativ vizsga-
lat eredményeire tamaszkodva. A kvantitativ kutatas
soran kérddives megkérdezést végeztiink. A kutatas
célcsoportja a 23-60 év kozotti, gazdasagilag aktiv,
legalabb alkalmanként palinkat fogyaszték voltak. A
mintavétel soran kvotas mintavételi technikat alkal-
maztunk, a megkérdezettek kdrében azonos arany-

ban szerepeltek férfiak és nék, illetve a kovetkezd
korcsoportok: 23-34 évesek, 35-45 évesek, 46-60
évesek. A felmérés soran személyes interju keretében
1487 f6t kérdeztiink meg egy sztenderdizalt, kb. 20
perces kérddiv alkalmazasaval. A kérd6ives megkér-
dezés soran azt szerettilk volna feltérképezni, hogy
a palinka egyes terméktulajdonsagai (markanév/f6z-
de, tajegység, iz, kiszerelés) milyen szerepet jatsza-
nak a fogyasztdi dontés meghozatalaban. Szintén
vizsgaltuk az alkalmi fogyasztok palinkaval kapcsola-
tos attitlidjét, és azt, hogy az alkalmi palinkafogyasz-
tok milyen egyéb égetett szeszesitalokat fogyaszta-
nak, illetve a killénb6z6 vasarlasi alkalmakkor milyen
O0sszeget hajlandodak kifizetni ezekért a termékekeért.

A KUTATAS EREDMENYEI

Versenytarstermékek, fogyasztasi alkalmak, fizetési
hajlandéséag

A fogyasztokat el6szor arrél kérdeztik, hogy milyen
mas égetett szeszes italokat szoktak kilonb6z6 al-
kalmakra vasarolni. A palinkafogyasztok kozel fele
(48%) szokott whiskyt vasarolni, harmaduk a gyo-
morkeser(it (33%) és a vodkat (32%) emlitette. Lik6rt
a valaszadok 28%-a vasarol, amig a valaszadok 6t6-
dé (20%) emlitette a borparlatot. Mind az életkor,
mind a nemek szerint szignifikans eltérések mutat-
koztak a versenytarstermékek tekintetében. Amig a fi-
atalabb korosztaly (23-34 évesek) kdrében a vodka és
a tequila népszerlisége az atlagosnal szignifikansan
magasabb, addig az életkor ndvekedésével aranyo-
san n6 a gyomorkeser(ik és a brandy népszerlisége.
A ndk kérében magasabb a lik6rok népszerlisége.

Azt, hogy a pélinka fogyasztadsa valamilyen ese-
ményhez kotddik, jol mutatja, hogy afogyasztok 93%-
a unnepi alkalmakkor, 91 %-a csaladi, barati esemé-
nyek kapcsan fogyaszt pdlinkat. Ennél kevesebben,
67% emlitette, hogy kikapcsolddasként, lazitasként
szokott palinkéat inni.

A kvalitativ kutatas soran a fogyasztok dagy nyilat-
koztak, hogy a kiilonbdz6 fogyasztasi alkalmakkor
méas-mas palinkat valasztanak. A kvantitativ fazisban
e négy szituacié kapcsan mar a fogyaszték fizeté-
si hajlandésagat is megvizsgaltuk: sajat fogyasztas,
csaladi, barati 6sszejovetel, Unnepi alkalom, ajandék.
Az eredmények alapjan a valaszadok sajat fogyasz-
tasra és csaladi, barati dsszejovetelre kdzel hasonlo
Osszeget (atlagosan 2400-4400 Ft kozétt), amig Un-
nepi alkalomra és ajandékozasra magasabb 6sszeget
hajlanddak kélteni (atlagosan 2700-5000 Ft, illetve
2900-5200 Ft). Osszehasonlitva a versenytarstermé-
kekkel a fogyasztok - barmilyen alkalmat veszink fi-
gyelembe - a whiskyre hajlandébbak tébbet kolteni
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(atlagosan akar 6000 Ft feletti 6sszeget is). A csaladi,
baréati 6sszejovetel esetében - elssorban a fiatalabb
korosztalynak koszonhet6en - még a tequila el6zi
meg fizetési hajlanddsag tekintetében a palinkat.

A PALINKAVAL KAPCSOLATOS
VELEMENYEK, ATTITUDOK

Kvalitativ kutatasunk eredményeinek validaldsa cél-
jabol a megkérdezés soran a fogyasztok palinkaval
kapcsolatos vélekedését, attittidjét mértik. A kérdd-
ivben 19 allitdst fogalmaztunk meg a palinkaval kap-
csolatosan, és arra kértik a valaszaddkat, hogy egy
négyelem( skala segitségével hatdrozzak meg, hogy
mennyire értenek egyet az adott allitassal (a skéala ele-
mei: egyaltalan nem ért egyet, inkdbb nem ért egyet,
inkdbb egyetért, telies mértékben egyetért). A vala-
szok szazalékos megoszlasa az 1. tablaban lathaté.
A fogyasztok tulnyomo tdbbsége egyetértett (tel-
jesen vagy inkabb egyetértett) abban, hogy a pa-
linka igazi er@s ital (96%), magyar termék (95%) és

hungarikum (94%). A valaszadék tébbsége tisztaban
volt azzal is, hogy a pdlinka csak gyumolcsbdl ké-
szl (57% teljesen egyetértett, tovabbi 23% inkabb
egyetértett az allitdssal). Fontos megjegyezni, hogy
ugy tlinik, a palinka mara megszabadult attél a ne-
gativ imazstél, hogy ,kicsit régimédi”, az idésebbek
altal kedvelt ital lenne. Régimddinak a valaszadok
mindossze 15%-a tartotta, idésebbek italanak 20%.
A valaszaddk tébbsége mar nem csak a kilénleges
alkalmakhoz kéti a palinka fogyasztasat (79% inkabb
nem vagy egyaltalan nem értett egyet az allitasokkal).
A hazi péalinkanak a bolti palinkdkkal szembeni prefe-
rencidja abban is megmutatkozott, hogy a valaszad6k
héttizede (70%) egyetértett azzal, hogy a bolti palinka
nem olyan j6, mint a hazi.

A valaszadok véleményei megosztottak voltak az
izesitett palinka és a palinka aperitif jellege szerint.
Azzal az allitassal, hogy ,az izesitett palinka nem pa-
linka”, csak a valaszaddk 53%-a értett egyet, ezzel
ellentétben a palinkafogyaszték 80%-a nyilatkozott
ugy, hogy a palinka csak gytimolcsbél készil. Flason-

1. tabla
On szerint mennyire igazak az alabbi allitasok a palinkara?
(szazalékos megoszIas)
Teljes . . altal4

mértdipen K40 nkabbnem [BNEE pop

egyetértek egyet
Igazi erés ital 2% 24% 3% 1% 96%
A pélinka igazi magyar termék 78% 17% 3% 2% 95%
Hungarikum 73% 21% 4% 2% 94%
Szivesen kiprébéalok palinkakilonlegességeket 56% 28% 10% 6% 84%
Csak gytmolcsbél késziil 57% 23% 14% 7% 80%
Gyomorproblémékra kifejezetten j6 a palinka 39% 34% 18% 9% 73%
A bolti palinka nem olyan j6, mint a hazi 42% 28% 20% 10% 70%
Férfias ital 36% 34% 21% 9% 70%
A hagyomanyos iz(i palinkakat szeretem I 36% 34% 19% 11% 70%
A palinka nemcsak aperitif, hanem étkezés utan is fogyaszthatd 30% 36% 24% 9% 66%
Palinkat barmikor lehet inni 28% 28% 29% 15% 56%
Az izesitett palinka ink&dbb néknek vald 20% 36% 27% 17% 56%
A pélinka elsésorban aperitif 23% 32% 31% 14% 55%
Az izesitett palinka nem pélinka 33% 20% 28% 19% 53%
Egészségesnek tartom a reggelt egy kis palinkaval kezdeni 12% 14% 29% 44% 26%
A pélinkat inkabb falun fogyasztjak 4% 21% 33% 42% 25%
A palinkat inkabb csak kulonleges alkalmakon fogyasztjak 5% 16% 42% 37% 21%
A palinkat inkabb az id6sebbek szeretik 3% 17% 38% 42% 20%
Kicsit régimédi 3% 12% 25% 60% 15%

Forras: sajat szerkesztés (2010)
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I6an eltérnek a vélemények a tekintetben, hogy az ize-
sitett palinka inkdbb n6éknek valo.

A fogyasztas alkalma jelentette a masik differenci-
alo tényez6t: a valaszadok egy része szerint barmikor
fogyaszthaté, amig masok jellemz8en aperitifként te-
kintenek e termékre (1. tabla).

Szignifikans eltéréseket tapasztaltunk a férfiak és nék,
illetve a fiatalabb és id6sebb fogyasztok kérében a palin-
kéval kapcsolatos véleményeknél (TOP2 értékek alapjan):

- A férfiak magasabb aranyban gondoljak, hogy

o0 a hagyomanyos izl palinkdkat szeretem
(79%);

o férfias ital (78%);

o0 a palinka nem csak aperitif... (73%);

0 az izesitett palinka nem palinka (61 %);

0 egészséges a reggelt egy kis palinkaval kez-
deni (33%).

- A n6k korében jellemz6bb, hogy aperitifként

gondolnak az italra (60%).

- A 23-34 évesekre az atlagosnal jellemzdébb vé-

lemények, miszerint

0 Ugy gondoljak, a palinka nemcsak aperitif,
hanem étkezés utan is fogyaszthatd (74%);

o alacsonyabb aranyban nyilatkoztak ugy, hogy
a palinka csak gylimolcsbdl készil (75%).

- A 46-60 évesekre az atlagosnal jellemz&bb

vélemények:

0 a hagyomanyos
(80%);

o férfias ital (75%);

0 a palinka els6sorban aperitif (65%);

0 az izesitett palinka nem palinka (57%);

0 egészséges a reggelt egy kis palinkaval
kezdeni (35%).

izi palinkakat szeretem

Fogyasztoi preferenciak, diszpreferenciak a palinka
jellemz@ivel kapcsolatban

A pélinkaattribatumokkal (marka/fézde, iz, tajegység,
kiszerelés) kapcsolatos preferencia és diszpreferencia
kérdését arnyaltan elemeztik az elsédleges, masod-
lagos preferencia és a diszpreferencia relaciojaban.
Nemcsak arra voltunk kivancsiak, hogy melyek a fo-

Markapreferenciak (szazalékos megoszlas)

2. tabla
Els6sorban Széba johet

ezt valasztana még
Futyul6s 17% 47%
Szatmari szilva 17% 42%
Mézes Vilmos 11% 41%
Zsindelyes 9% 41%
Vilmos 7% 43%
Rézangyal 10% 30%
Zwack Kosher 4% 32%
Zwack Kecskeméti 3% 32%
Bolyhos 4% 24%
Pannonhalmi 3% 21%
Gonczi 4% 19%
Panyolai 4% 17%
Békési 1% 11%
Obester 0% 11%
Varda O Barack 1% 11%
Szicsek 2% 6%
Tarpa 1% 7%
Birkas 0% 7%
Beregi 0% 7%
Gy6ri 0% 6%

Forras: sajat szerkesztés (2(010)

Nem ismeri . Ninc’s Se_r‘r)miképp sem
véleménye johet széba
2% 22% 13%
6% 29% 6%
5% 28% 17%
17% 27% 6%
3% 36% 11%
23% 29% 8%
11% 39% 14%
10% 44% 11%
39% 25% 8%
32% 41% 3%
39% 34% 5%
45% 29% 5%
51% 30% 7%
43% 39% 7%
40% 39% 9%
64% 19% 9%
62% 22% 9%
61% 23% 9%
57% 30% 7%

44% 38% 12%
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gyasztok altal preferalt tulajdonsagok, hanem arra is,
hogy melyek azok a jellemzék, amelyeket a valasz-
adok elutasitanak. A megkérdezés soran a valasz-
addknak kilénbozé jellemz6ket soroltunk fel, és arra
kértik 6ket, hogy mondjak el, melyek azok a jellem-
z8k, amelyeket els6sorban valasztananak (els6dleges
preferencia), melyek, amelyek szdba johetnének még
(méasodlagos preferencia), melyek azok, amelyeket
semmiképp sem valasztananak (diszpreferencia), és
kértiik, azokat is jeldlje, amelyeket nem ismer, vagy
nem hallott réla.

A markak/f6zdék esetében az els6dleges, a ma-
sodlagos és a diszpreferencia kapcsan kapott konkrét
eredményekre jelentds befolyassal birt az atény, hogy
szadmos méarkat/f6zdét nem is ismernek a valaszadok.
A valaszadok korében a legtobb marka/f6zde ismert-
sége meglehetdsen alacsony. Csupan 3-4 marka/f6z-
de (Zwack termékek, Zsindelyes, Rézangyal, Szatmari
szilva) ismertebb az atlagnal, amig mas markak eseté-
ben (pl.: Tarpa, Birkas, Békési, Szicsek) a valaszadok
tobb mint fele nyilatkozott gy, hogy nem ismeri az
adott markat. Fontos megjegyezni, hogy a markaként
emlitett Szatmari szilva eredetvédett palinka, de nem
valamelyik f6zde markaja, azok allithatjak el6, akiknek
az adott teriileten van a f6zdéjuk, és a gyumadlcs egy
meghatarozott teriletr6l szarmazik. Utobbi gyako-
r emlitése egyrészt az el6bb emlitett alacsony mar-

ka-/f6zdeismeretre, masrészt imazsokokra vezethet§
vissza. Erdekes, hogy a markapreferencia tekinteté-
ben egy olyan termék keriilt az élre (Futyul6s), amelyik
nem min@sul palinkanak, és az elsd nyolc emlités ko-
z0Ott 6sszesen harom ilyen termék talalhatd (Fatyll6s,
Mézes Vilmos, Vilmos). Ez meger6siti az attitidkér-
déseknél tapasztalt képzavart az izesitett palinkakkal
kapcsolatban, vagyis még mindig nem teljesen valik
el az alkalmi fogyasztok fejében, hogy mely termékek
minésilnek palinkanak, és melyek nem.

Szignifikdns eltérés tapasztalhat6 a nemek marka-
preferenciaiban: amig a nék kérében a legnépszer(b-
bek a Mézes Vilmos és a Fityll6s termékek, addig
a férfiaknal a Szatmari szilva megel6zi a Fityll6st
a preferenciarendben (2. tabla).

Az izek tekintetében joval tajékozottabbak a va-
laszaddk. 15 kulénb6z8 izzel kapcsolatos preferenci-
at vizsgaltunk, és az adatokbdl egyértelmiien kitdnik,
hogy e tekintetben a fogyasztdk joval tdjékozottab-
bak, hiszen csupan harom iz - a bodza, a szeder és
a birs - esetében volt 20%-nal magasabb azok aranya,
akik azt nem ismerték (lasd 3. tabla). Az els6dleges
preferenciak alapjan legnépszeriibb a szilva, a kajszi-
barack és a mézes iz. Ha a masodlagos preferenciéa-
kat is figyelembe vesszik (,széba johet még”), akkor
a szilva, a vilmoskorte és a korte a legkedveltebb. Az
izek esetében a fogyasztok kérében mar megjelennek

izpreferenciak

3. tabla
Els(:’isorban ?zt Szbéba johet még
vélasztana
Szilva 21% 44%
Vilmoskoérte 8% 48%
Korte 6% 50%

12%
8%
3%
5%
11%
5%
5%
4%
3%
5%
3%
1%

43%
39%
41%
37%
31%
36%
34%
35%
34%
27%
27%
20%

Kajszibarack
Mélna
Cseresznye
Oszibarack
Mézes
Meggy

Eper

Bodza
Szeder

Birs

Torkoly
Vegyes
Forras: sajat szerkesztés {2010)
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Semmiképp sem
johet széba

8%
9%
6%
5%
13%
10%
7%
13%
6%
15%
17%
12%
20%
36%
38%

Nem ismeri Nincs véleménye

1%
2%
2%
5%
9%
6%
8%
4%
8%
14%
22%
21%
27%
6%
6%

26%
33%
37%
34%
31%
39%
44%
42%
45%
32%
23%
31%
22%
28%
36%



a diszpreferalt izek is: a valaszaddk 38%-a nem vasa-
rolna vegyes, 36%-a pedig torkdlypalinkat.

A marka-/f6zdepreferenciakhoz hasonléan itt is
megmutatkozik a nemek kozoétti kulonbség: amig
a n6k kozel fele elutasit6 e két iz tekintetében
(45%, illetve 47%), addig a férfiak kérében ez az
arany 30%, illetve 25%, s6t atorkdlypalinka kériikben
a 7. legnépszerlibb iz. Nem csak a diszpreferalt, de
a preferalt izek tekintetében is jelentés kilonbséget
fedezhetiink fel a nemek szerint; amig a férfiak a szil-
va, korte, vilmoskorte izeket szeretik legjobban, addig
a n6k korében a legnépszeribb izek a vilmoskorte,
a malna és a szilva volt (3. tabla).

A vizsgalt tajegységek kozill legtdbben a szatmari
(78%), a kecskeméti (73%) és a szabolcsi (50%) taj-
egységet kedvelik. A tajegység esetében is hasonld
a helyzet, mint a marka/f6zde esetében - a fent emli-
tett harom tajegységen kivil a toébbi tajegység eseté-
ben viszonylag magas azok aranya, akik nem ismerik,
vagy k6zombdsek az adott thjegység irant (4. tabla).

Osszességében tehat az adatok azt mutatjak,
hogy a marka és a tajegység tekintetében a fogyasz-
tok kevésbé tdjékozottak, amig az izek tekintetében
a tajékozottsdg nagyobb mértékl, ez megmutatkozik
a preferenciakban és diszpreferencidkban is.

KOVETKEZTETESEK

A kvantitativ kutatds eredményeképpen megerd@sitést
nyert, hogy alapvetéen pozitiv a palinka fogyasztoi

4. tabla

megitélése, méara a péalinkanak sikeriilt megszabadul-
nia attél a negativ imézstol, hogy egy régimaédi, féleg
falun, idések altal fogyasztott ital lenne. Szinte min-
denki egyetértett abban, hogy ez egy igazi magyar
termék, er6s ital, egy hungarikum, tehat a korabbi
marketingkommunikacios tevékenységek sikeresnek
mondhatdéak e tekintetben. Eltér6ek a vélemények
az izesitett palinkaval kapcsolatban (valodi-e, n6knek
vald), a fogyasztas alkalmanak megitélésében (aperi-
tif, barmikor fogyaszthato), e téren tehat érdemes len-
ne marketinglépéseket tenni. A kvalitativ kutatasunk
eredményét igazolja, hogy a valaszadOk tébbsége
jobbnak itéli a hazi palinkat, mint a boltban kaphatot.

A fogyasztoi preferencidk vizsgéalatanal azt lattuk,
hogy a dont6 szempont az iz, és ezzel egyitt feltling
az alacsony markaismeret, ez al6l csak kevés marka
képez kivételt (Zwack termékek, Szatmari szilva, Zsin-
delyes, Rézangyal). Hasonl6an a markakhoz a tajegy-
ségek korében is az ismertség hianya jellemz6 (kivétel
szatmari, kecskeméti, szabolcsi). Fontos lenne tehat
a marka/fézde és a tajegységek ismertségét novelni.

A palinka fogyasztoi piacanak kés6bbi szegmen-
tacioja szempontjabol Iényeges eredménynek tartjuk,
hogy bizonyos demogréfiai ismérvek alapjan jelent6s
eltéréseket tapasztalhatunk: a nemek szerint az iz- és
a markapreferencidban, az életkor szerint a verseny-
tarstermékek preferalasaban, valamint a palinkaval
kapcsolatos vélekedésekben tartunk fel kiilonbsége-
ket. Mindez meger@siti a szegmens alapli marketing-
stratégia kialakitasanak sziikségességét.

Tajegységi preferenciak

Els6sorban ezt
valasztana

38%
18%
9%
8%
8%
3%
3%
2%
4%
1%
1%
0%

Szbéba johet még

40%
45%
41%
33%
22%
23%
22%
15%
12%
14%
10%
3%

Szatméri
Kecskeméti
Szabolcsi
Pannonhalmi
Gonci
Szekszardi
Békési

Gyo0ri
Velencei-t6 vidéke
Gocseji

Vasi

Hegyhat

Forras: sajat szerkesztés [2010)

Semmiképp sem
johet széba

3%
4%
4%
4%
7%
5%
8%
15%
14%
10%
16%
1%

Nem ismeri Nincs véleménye

4%
8%
12%
22%
35%
25%
33%
31%
48%
45%
47%
3%

15%
25%
34%
33%
28%
44%
34%
38%
22%
31%
27%
93%
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FACTORS OF PALINKA BUYING DECISION

This paper focuses on consumers’ preferences, dis-
preferences, and attitudes towards palinka (Hun-
garian distillation). We conducted a quantitative re-
search among occasional consumers’ of pélinka in
April 2010 on the sample of 1497 respondents. One
main finding is that Hungarian consumers have a
positive attitude towards pélinka, but there are still
confusions among consumers whether flavoured
distillation is palinka or not. Another important find-
ing is, that only few brands have high brand aware-
ness (Zwack products, Szatmari Szilva, Zsindelyes,
Rézangyal), other brands brand awareness is quite
low. There is significant difference in brand and fla-
vour preferences by gender.
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