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A palinkaagazat az elmult évtizedekben dinamikus fejl6désen ment keresztiil,
amit a hazai és az uniés jogszabalyi kornyezet valtoztatasai is tamogattak. Szamos
szakpolitikai kérdés vet6dott fel, amelyek megvalaszolasahoz a palinkafogyasztasi
szokasokat felmérd atfogo elemzés elkészitése valt sziikségessé.

Vizsgalatunk a Foldmiivelésiigyi Minisztérium, az Agrargazdasagi Kutato Intézet
és a Szent Istvan Egyetem Elelmiszertudomanyi Karanak kézos, orszagos fogyasztéi
felmérésén alapul. A kutatas soran egy nagy elemszamu (n=1014) személyes megkér-
dezéses kérddéives vizsgalatot hajtottunk végre.

Az elsédleges vizsgalati szempont a valaszadok palinkaval kapcsolatos tudas-
szintjének felmérése, az alkoholfogyasztasi szokasok és az ezeket meghatarozoé té-
nyezG6k megismerése volt.

Felmérésiink eredményei bizonyitjak, hogy a palinka el6allitasanak és fogyasz-
tasanak is komoly hagyomanyai vannak. A palinka fogyasztasa a tobbség szamara
kiilonleges, ritka alkalmakhoz kothet6. Mindezekkel szemben all azonban az a tény,
hogy a palinka kereskedelmi forgalma elenyész6 mértékii mas alkoholos italokhoz
képest. Azeredmények alapjan elmondhaté azis, hogy a valaszaddkjelentés hanyada
minimalisismeretekkel sem rendelkezik a palinka elGallitasaval és forgalmazasaval
kapcsolatos kovetelményekrdl és szabalyokrol. Fontos kiemelni, hogy sokak szama-
ramég mindig a ,,hazi palinka” jelenti a mingségi etalont. Ezleginkabb abban mutat-
kozik meg, hogy a tobbség jellemzéen nem kereskedelmi forgalomban szerzi be ezt a
terméket, hanem az ismerdseitél kapja ajandékba vagy téliik vasarolja.

Klaszteranalizis segitségével négy fogyasztoi csoportot sikeriilt elkiiloniteniink
egymastol: Erdeklédék, Passziv elfogaddk, Palinkakeriil6k és Mindenivok. A klasz-
terek kozott jellemzéen a fogyasztasi gyakorisag és a palinkahoz fiiz6dé6 viszony
mentén tapasztaltunk eltérést, mintsem demografiai paraméterek tekintetében. Az
elemzés altal sikeriilt koriilirni a potencialis vasarloi rétegeket életmod és altalanos
személyiségjegyek alapjan is.

A tapasztalatokat Osszegezve olyan célzott marketingtevékenységet tartunk
sziikségesnek, amely a mingséget allitja kozéppontba, és a palinkahoz a komoly szak-
értelmet igényl6 kézmiives kereskedelmi termék imazsat kapcsolja. Fontosnak tart-
juk, hogy atfogo edukacios tevékenység altal a fogyaszté szamara is érthet6 médon,
de mégis pontosan ravilagitsunk mindarra a szakmai tudasra, elkotelezettségre és
technolégiai kihivasra, amely az érzékszervileg tokéletes gyiimolcs aromainak meg-
Orzését, kiteljesitésétlehetdvé teszi.
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BEVEZETES

A pélinka torténelmiléptékekben is hosz-
sz0 és rogos utat kovetben (Balazs, 1998,
2012) a 21. szazad elején igazi ,reneszansz”
id&szakahoz érkezett, és egyre tobb fo-
gyasztd szamara kezdi betdlteni a nemzeti
ital szerepét Magyarorszagon (Totth et al.,
2011).

A palinkaagazatban nagyon sok Gj piaci
szerepld jelent meg mind a kereskedelmi
f6zés, mind a bérf6zés teriiletén. A keres-
kedelmi palinkaf6zdék évrél évre szélesebb
valasztékkal, egyre tobb kiilonlegességgel
jelennek meg a piacon. Az évenkénti orsza-
gos verseny és a szamos egyéb palinkaval
kapcsolatos esemény széles publicitast élvez.
Az emberek tobbségének azonban a palin-
ka napjainkban is a ,hazi palinkat” jelenti
(amely jovedéki szempontbdl valojaban nem
is palinka, hanem pérlat), amelyhez mindgsé-
gi szempontbdl gyakran kedvezétlen tulaj-
donségokat tarsitanak. F6ként emiatt szlik-
séges a termék Gjrapozicionalasa, amelyhez
elengedhetetlen a fogyasztoi igények és is-
meretek minél részletesebb elemzése.

A tanulmény a fogyasztok palinkaval
kapcsolatos vasarloi magatartasat, fogyasz-
tasi szokasait, illetve az ezeket meghatarozo
tényezGket vizsgalja egy nagy elemszamu
(n=1014) kérddives felmérés eredményei
alapjan.

A vélaszadok jelent8s része alapvet6 is-
meretekkel sem rendelkezett a palinkaval
kapcsolatban. Altalanosak a fogalmi za-
varok a lehetséges el6allitasi hely és még
inkabb a lehetséges alapanyagok tekinteté-
ben. Célravezetének tlinik tehat egy atfogod
ismeretterjesztési program korvonalazéasa
a tajékozottsag novelése érdekében. Fo-
gyasztoi magatartas alapjan a valaszadok
klaszterelemzés segitségével négy jol kortil-
irhat6 szegmensbe sorolhatok. E csopor-
tok demografiai, vasarlasi és életmodbeli
jellemzGinek ismerete megkonnyitheti a
pélinkamarketinggel foglalkozo6 vallalatok
és szervezetek munkajat.

IRODALMI ATTEKINTES

A palinkaagazat jogi kornyezete

A szeszipar szereplGinek tudatos erdéfeszi-
tése kovetkeztében a palinka t6bblépcsGs
— gazdaséagi, jogi, technologiai — dtalakula-
son ment keresztiil. Az unids csatlakozési
targyalasok soran az egyik kiemelt kérdés a
szeszes italok szabalyozasdnak harmoniza-
cidja volt (Panyik — Béli, 2008; Béli, 2013).
A szeszesital-gyartokat tomorit6 Magyar
Szeszipari Szovetség és Terméktandcs ja-
vaslatara Magyarorszag kezdeményezte a
spalinka” és a ,torkolypalinka” foldrajzi
arujelz6 oltalomba torténd bejegyzését.
A targyalasok eredményeképpen palinka
elnevezéssel csak a Magyarorszagon meg-
termelt gyiimolesb§l Magyarorszagon
készitett gyltimolesparlatokat lehet forga-
lomba hozni. Toérkolypalinkanak is csak a
Magyarorszagon megtermelt alapanyagbol
eléallitott torkolyparlatok nevezheték. Ez
alol kivételt képez Ausztria, amelynek négy
tartoméanya (Als6-Ausztria, Burgenland,
Stéjerorszag és Bécs) jogot kapott a barack-
palinka név hasznélatara az ott elGallitott
barackpérlatok esetében.

A szeszes italok meghatarozasarol, meg-
nevezésérdl, kiszerelésérél, cimkézésérsl és
foldrajzi arujelzGinek oltalmarol, valamint
az 1576/89/EK tandcsi rendelet hatilyon
kiviil helyezésér6l sz6l6 110/2008/EK ren-
delethez képest a palinkarol, a torkolypalin-
karol és a Palinka Nemzeti Tanacsrol szolo
2008. évi LXXIII. torvény (,palinkator-
vény”) tovabbi szigoritasokat tartalmaz a
palinkatermékek minGségét illetd elvarasok
terén. Ennek megfelelGen az alapanyago-
kon — Magyarorszagon termett gytimolcs,
sz616torkoly, valamint az alkoholfok beal-
litasahoz alkalmazott viz — kiviil kizarélag
enzimek, savak, élesztGk, deritGszerek és a
nehézfémek eltavolitasara alkalmas segéd-
anyagok hasznalhatok.

Hazéankban a jovedéki adorol és a jovedé-
ki termékek forgalmazasanak szabalyairol
sz6l6 2003. évi CXXVII. torvény 2010-es
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modositasa lehetévé tette a magédnszemé-
lyek altali f6zést is a kereskedelmi és a bér-
f6zés mellett. A jovedéki szabalyok szerint
a bérf6zet6 altal szeszf6zdében, illetve ma-
ganf6z6 altal lakohelyén vagy gyiimolcesose
helyén el6allitott termék csak parlatnak
nevezhetd, ezen italok esetében tehat nem
alkalmazhat6 a palinka megnevezés.

A maganf6zés és a bérfGzetés hazai
rendszere nem minden szempontbdl har-
monizalt az uniés jogszabalyokkal, igy az
elmalt évek palinkaval kapcsolatos média-
hirei jellemzd&en a lehetséges jogszabalyi
valtozasokrdl szoltak. 2015. januar 1-t6l
val6ban szigoritottak a 2003. évi CXXVII.
torvényen: a maganféz6knek regisztralniuk
kell aleparloberendezésiiket, mig a bérféz-
déknek 50%-os jovedéki adot kell fizetniiik.

Avaltozasok nagymértékben atalakithat-
jak a palinkaf6zés piaci és jovedelmezEségi
viszonyait, amely vélhet6en a méretgaz-
dasagossagi szempontokat szem el6tt tar-
16, megfelel6 marketingtevékenységet is
folytaté kereskedelmi f6zdéknek kedvez
leginkabb (Lakner et al., 2014).

Fogyasztasi statisztikak

A pélinka fogyasztasanak alakulasat nem
szerencsés mas alkoholos italokéval 6sz-
szehasonlitani. Az eltérg alkoholtartalom

alapvet6en megneheziti a mennyiségek
helyes értelmezését, azonban az abszolut
alkoholtartalomban val6 értékek feltiin-
tetése sem feltétleniil jelent megoldast: az
egyes italok ara, illetve beszerzési csatornai
jelentds kiilonbségeket mutatnak. Azt is
szem el6tt kell tartani, hogy sok esetben a
fogyasztasuk is egészen eltérd alkalmakhoz
kapcsolodik. Mindezen tényezéket az elem-
zés soran sem hagyhattuk figyelmen kiviil.

A fentiekben megfogalmazott allitasok
tiikrében érdemes kell§ koriiltekintéssel ér-
tékelni a KSH alkoholos italokra vonatkozo
fogyasztasi statisztikait, amelyek 2014-ig
allnak rendelkezésre (1. tablazat).

A KSH nem méri kiilon a palinka fogyasz-
tasanak volumenét, igy errdl leginkabb a
jovedéki statisztikak adnak kézzelfoghat6
kimutatast (2. tablazat).

Pontos adatok a bérf6zetett mennyisé-
gekr6l 2013 utdn nem allnak rendelkezésre,
azonban méar a médiahirekbdl is egyértel-
men kideriil, hogy jelentésen visszaesett a
bérfézdék forgalma, midta megsziint az ado-
mentes bérf6zetés lehetsége. Mindennek
ellenére tisztan latszik, hogy a bérfézetett
mennyiség egy nagysagrenddel nagyobb
volt, mint a kereskedelmi f6zésbdl szarmazo
péalinka volumene. Az, hogy a kereskedelmi
forgalomban kaphat6 mennyiség elenyészo

I. tablazat

A jelent6sebb alkoholos italfajtak egy fore juté6 magyarorszagi fogyasztasi adatai
2008-2014 kozott

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Bor, liter 24,1 | 23,6 | 234 | 26,0 | 23,7 | 23,8 | 21,8
Sor, liter 729 | 72,6 | 66,4 | 69,1 69,6 | 64,6 | 66,7
Egetett szeszes italok, abszolut liter 3,5 3,4 3,1 3,3 3,3 3,2 3,5
Szeszes italok 6sszesen, abszolut liter 10,0 9,8 9,2 9,7 9,5 9,1 9,3
Forras: Kézponti Statisztikai Hivatal, 1970-td|
2. tablazat

A bérfozetett és a kereskedelmi f6zdékbdl szabad forgalomba bocsatott parlatok
és palinkak mennyisége 2010-2015 k6zott

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Bérfézés, ezer hektoliterfok 452599 | 6174,09 | 6874,77 | 7402,75 - -
Kereskedelem, ezer hektoliterfok | 730,01 852,14 881,33 744,63 723,72 908,50

Forras: Nemzeti Ad6- és Vambhivatal, 2004-t3l
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mas — hazank kulttrajidhoz kevésbé kots-
d6 — alkoholos termékek értékesitett aranya-
hoz képest, az élelmiszerpiacon egyre erd-
sebb nemzetkozi versenyben elvesztegetett
lehet6ségnek tlinik (Lakner, 2008). Erdekes
eredmény tovabb4, hogy a bérfézetett meny-
nyiség drasztikus csokkenése mellett sem
novekedett jelentGsen a kereskedelembdl
beszerzett palinka mennyisége.

Ezis ravilagit arra a tényre, hogy nem fe-
ledkezhetlink meg a feketekereskedelemrdl,
ami az értékesebb termékek, igy a palinka
esetén is fokozott veszélyt jelent. Ezen karos
hatésok nagysagrendjére csupan a hato-
sagok ,fogasaibol” tudunk kovetkeztetni
(Balazs, 2012).

Marketingszempontok

A palinka esetében egy igen érdekes
fogyasztoi kettGsséggel allunk szemben.
Egyrészt a palinkat az emberek szinte
egyontetlien ,magyaros” italnak tartjak,
azonban sokan a technikai és technolégiai
szempontbol kicsit vagy nagyon is hibés
terméket ismerik meg ,igazi palinkanak”.
Utdbbi esetben a fogyasztd a negativ élmény
miatt keriili vagy elutasitja a terméket,
ezért fontos a fogyasztokat a technologiai
hibaktol mentes, j6 minéségl termékekkel
megismertetni, hogy megfelel6 kép alakul-
jon ki benniik a palinkaroél (Panyik, 2006).

Ahhoz, hogy megérthessiik a fogyasztoi
attittidoket és a piacformal6 tényezGket,
fontos a célpiacok vizsgélata. A célpiacokon
beliil kisebb szegmentumok feltérképezé-
sére is lehetGség nyilhat (Kotler — Keller,
2006). Az NRC online piackutat6 tarsasag
kvantitativ felmérése alapjan a célk6zonség
leginkabb a 18—49 éves korosztaly lehet
(NRC, 2013). A felmérés azonban arra is
ramutatott, hogy a fogyasztas inkabb al-
kalmi jelleglinek szamit és nem feltétlentil a
kereskedelmi forgalomban kaphatd italokra
iranyul. A Budapesti Gazdaséagi Féiskola
munkatarsai tobb szempontbdl is vizsgaltak
apalinkafogyasztasi szokasokat és az arral,
az izzel, a markaval és az eredettel kapcso-

latban tettek kiilonosen érdekes megalla-
pitasokat. Ezek alapjan a palinkapiac jol
szegmentalhato izek szerint, és kiilonosen
a nemek tekintetében tapasztalhatok kii-
lonbségek a demografiai tényez6k kozott.
Méréseik a markaismertség és az eredetvé-
delemmel kapcsolatos ismeretek alacsony
fokat mutatték (Totth et al., 2011; Hlédik et
al., 2011). A célcsoport elemzésekor fontos
kérdés, hogy kik tekinthet6k vélemény-
vezet6 rétegnek az adott teriileten, hiszen
a marketingstratégia kiépitésekor a veliik
valo kapcsolatteremtés igen nagy hangsulyt
kap (Lehota, 2001; Hofmeister-Toth, 2003).
A pélinka esetében ez szintén a 18—49 éves
korosztaly. Bar a palinka minGség szem-
pontjabol mara a vilag élvonalaba keriilt,
mégsem ismerik a legtobb orszagban, s6t
itthon sem mindenki ismeri tigy, ahogyan
az Agazat szerepldi lattatni kivanjak ezt a
termékkort (Balazs, 2012; Harcsa et al.,
2014). Mindezekbdl adbddan kétségkiviil
igen fontos szerephez jut a marketing, hi-
szen adott a megfelel§ minGségi termék,
amely a hazai piac igényeit messzemendkig
kielégit6 mennyiségben rendelkezésre 4ll.

CELOK

Kutatasunkban nagy elemszami minta
alapjan kivantuk vizsgéalni a magyar fo-
gyasztok palinkéval kapcsolatos vasarloi
magatartasat, fogyasztasi szokésait, illetve
az ezeket meghatarozoé tényezGket. Leg-
fontosabb kutatési kérdéseink az alabbiak
voltak:

1. A vasarlok tisztadban vannak-e azzal,
hogy mi is pontosan a palinka?

2. Van-e definialhat6 ,minéségi palinka-
fogyaszt6” csoport?

3. ,Kinevelhet6-e” a jové mindségtudatos
fogyasztoja a mostani fiatalokbol?

4. Milyen preferencidkra épithet a k6zos-
ségi palinkamarketing?

ANYAG ES MODSZER

A kutatas soran kvantitativ, személyes
megkérdezésre alapozott kérdéives vizs-
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3. tablazat
A minta demografiai 6sszetétele
Nem
N&: 43,28% Férfi: 56,72%
Eletkor
18-24 év: 25-35év: 36-50 év: 50 év felett:
39,37% 22,98% 17,81% 19,84%
Lakohely
Budapest: Pest megye: Nyugat-Magyarorszag: Kelet-Magyarorszag:
25,16% 21,15% 21,21% 32,48%
Legmagasabb végzettség (folyamatban évé is)
8 altalanos: Szakiskola: Erettségi: Felséfoku:
6,74% 10,26% 38,13% 44,87%
Jovedelemszint
Alacsony: Atlag alatti: Atlagos: Atlag feletti: Kiemelkedé:
5,84% 8,57% 62,20% 11,19% 2,20%

gélati modszert alkalmaztunk (Hajduné —
Lakner, 1999) és Osszesen 1014 személyes
interjat folytattunk le a felmérés soran.
A kérd6iv megalkotasa a Foldmiivelésiigyi
Minisztérium és az Agrargazdasagi Kuta-
t6 Intézet szakértbivel egyilittmiikodésben
tortént. A kérdések az esetek tébbségében
zart formajaak, jellemzden attittidskéla
(5-0s osztasu Likert-skala) jellegtiek vol-
tak. A kérddivet probafelmérés segitségével
pontositottuk. A mintét véletlenszerd, utcai
megallitdsos modszerrel vettiik fel. A meg-
kérdezés soran a kérddiven rogzitettiik a
valaszadok altal adott informaéciokat, majd
a kérdGivek adatait elektronikusan, Mic-
rosoft Excel tablazatokban is rogzitettiik.
A visszakereshetGséget a kérdGivek sor-
szammal val6 ellatasa garantélta. A minta
Osszetételét a 3. tablazatban foglaltuk 6ssze.

Az ellen6rzott adatok kiértékelése az
SPSS statisztikai programcsomaggal tor-
tént. A demografiai és attittidtényezdk ha-
tasanak vizsgélatara kereszttablas elemzést
hasznéaltunk, Pearson-féle khi-négyzet (x2)
probaval igazoltuk a valtozok kozotti Osz-
szefliggéseket 95%-o0s valdszintiségi inter-
vallum mellett. A fogyasztoi szegmentéciot
klaszterelemzéssel végeztiik el. E16szor £6-
komponens-elemzést folytattunk le, igy ki
tudtuk valasztani azon magas faktorsulya
korrelalatlan valtozokat, amelyek alapjan

lefuttattuk a Ward-féle hierarchikus klasz-
terelemzést. A bevont valtozok a szeszesital-
fogyasztassal kapcsolatos attitidok voltak.
Az agglomerativ klaszterelemzés altal kiraj-
zol6d6 dendogram alapjan hataroztuk meg
a klaszterek szaméat, majd erre alapozva
K-kozép klaszterelemzést hajtottunk vég-
re. A szegmentaci6 eredményeképpen 4
csoportot tudtunk szignifikdnsan elkiiloni-
teni egymastol a palinkaval kapcesolatos fo-
gyasztoi vélemények/benyoméasok alapjan.
Fontos tapasztalat, hogy nincs an. ,atlagos
fogyaszt6”, amelyet az egyes csoportok ko-
zGtti éles elkiiloniilés is megerdsit.

EREDMENYEK

Leiro statisztika és kereszttablas
elemzés

Alapvetd jelentGségti, hogy a fogyasztok
mit gondolnak az alkoholos italoknak a kul-
tarahoz, hagyomanyokhoz fiiz6d6 viszo-
nyarol (Mandelbaum, 1965). E tekintetben
a valaszadok véleménye alapjan a palinka
kedvez6 helyen talalhatd, kozvetleniil a bor
utan (1. abra).

A fogyasztas gyakorisigat tapasztalati
megfontolasbol tgy vizsgaltuk, hogy a leg-
utdbbi fogyasztasi alkalomra kérdeztiink
ra. A valaszadok ezt jellemzen pontosab-
ban fel tudjak idézni, mintha csak &ltala-
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I.abra

»Sokan agy gondoljak, hogy az alkoholos italok hozzatartoznak az emberiség kultarajahoz.
On szerint melyik ital mennyire része ennek a bizonyos kulturanak?”

Bor

Palinka

Sor

Pezsgh
Whisky/whiskey
Kézmiives sor

Keser(likdr (pl. Unicum)

2.3abra

Vodka
Konyak
Rum
Grappa
Abszint
2 3 4 5
Forrds: sajat szerkesztés
,,Emlékei szerint mikor ivott utoljara palinkat?”
40% -
35.24%
35% A
30% 2697%
24.81% -
25%
20%
15% +— 12.98%
10%
5%
00/6 T T 1
Egy napja Egy hete Egy hénapja Tobb mint fél éve

Forrds: sajat szerkesztés

nossagban kérdeztiink volna ra a fogyasz-
tasi gyakorisagra (2. abra).

Az eredményekbdl kideriil, hogy a pa-
linkafogyasztas alapvet&en alkalmi jellegd,
azonban igen érdekes adat, hogy 12,98%,

tehat t6bb mint 100 f§ a kérddiv kitoltését

megel6z6 napon is fogyasztott palinkat.

Kijelenthet8, hogy nem célszerii a napi fo-
gyasztasi cikkek kategoridjaba pozicionalni
a palinkat, szemben példaul a nagyiizemi
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sorokkel, azonban a szélsGséges fogyasztasi
mintat mutat6 csoportokkal is fontos tisz-
taban lenni a marketingterv kialakitasakor.
AKkereszttablas elemzés ramutatott, hogy a
fogyasztas gyakorisagaban jelentds, statiszti-
kailag szignifikans szerepet jatszik a valasz-
adok neme, illetve életkora (4—5. tablazat).

4. tablazat
A legutébbi palinkafogyasztas idejének ne-
mek szerinti megoszlasa (Pearson-féle khi-
négyzet <0,001)
(M. e.: szazalék)

Valaszadé neme
Legutobbi fogyasztas N6 Férfi
Egy napja 6,02 17,47
Egy hete 19,63 28,11
Egy honapja 38,85 33,51
Tobb mint fél éve 35,50 20,91
Osszesen 100,00 | 100,00

Forrds: sajat szerkesztés

tok mennyire vannak tisztaban a palinka
araval. Ez kiilonosképpen azon valaszadok
esetében érdekes, akik nem szoktak ajan-
dékként palinkat vasarolni. Tekintve, hogy
a kérddivet alapvetGen olyan megkérde-
zettekkel toltettiik ki, akik fogyasztanak
alkoholt, csak elvétve fordult elg, hogy a
kitolts azért nem valaszolt, mert nem vaséa-
rolna ajandékként palinkat. A fentiek ered-
ményeként igen széles skalan mozogtak a
valaszok, igy megtéveszt6 lenne, ha csu-
pan az atlagos értékeket szerepeltetnénk.
Az eredmények bemutatidsahoz arsavokat
képeztiink a jobb 0sszehasonlithat6sag ér-
dekében (6. tablazat).

Az eredmények jol mutatjak, hogy a va-
laszadok ajandékba magasabb Gsszegért
vasarolnak palinkat, mint sajat fogyasz-
tasra. Sajat fogyasztasra az 1501-2000 Ft,
mig ajandék esetén a 2501-3000 Ft arsavba

5. tablazat

A legutobbi palinkafogyasztas idejének életkor szerinti megoszlasa (Pearson-féle
khi-négyzet 0,006)

(M. e.: szazalék)

Valaszadé életkora

Legutobbi fogyasztas 18-24 év 25-35 év 36-50 év 50 év felett
Egy napja 10,63 11,02 17,22 18,43
Egy hete 29,84 24,29 20,53 16,12
Egy honapja 37,22 38,72 28,32 33,93
Tobb mint fél éve 22,31 25,97 33,93 31,52
Osszesen 100,00 100,00 100,00 100,00

Forrds: sajat szerkesztés
Az eredmények alapjan a férfiak nagyobb 6. tablazat

gyakorisaggal fogyasztanak palinkat, mint
a n6k. Eletkor tekintetében az 50 év felet-
tiek és a 18—24 év kozottiek csoportjdban
talalhat6 a legtobb olyan valaszado, aki
kifejezetten gyakran fogyaszt palinkat.
Fontosnak tartottuk vizsgalni, hogy a va-
sarlok mennyit koltenek egy palack (0,5 li-
ter) palinkara. Kiilon vizsgaltuk a sajat fo-
gyasztasra, illetve az ajandékba vasarolt
pélinkara koltott 6sszeget. A valaszadok
szamara nem adtunk meg timpontokat, igy
az eredmények azt is jelzik, hogy a fogyasz-

»Jellemzéen mennyi pénzt kolt el atlagosan
egy palack (0,5 1) palinkara?”
(M. e.: szazalék)

Arsav Sajat Ajandékba
fogyasztasra

1500 Ft-ig 27,81 11,66
1501-2000 Ft 22,86 18,82
2001-2500 Ft 10,29 7,31
2501-3000 Ft 20,00 23,64
3001-4000 Ft 10,10 15,86
4001 Ftfelett 8,94 22,71
Osszesen 100,00 100,00

Forrds: sajat szerkesztés
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esett a legtobb valasz. Az eredményekhez
hozzatartozik, hogy manapsag egy palack
kereskedelmi forgalomba keriilG o,5 literes
pélinka ara hozzavet6legesen 3000 Ft/pa-
lacknal kezd6dik, amit a felmérésiink alap-
jan csak egy szilik fogyaszto6i réteg fizetne
meg sajat fogyasztasra, mig az ajdndékba
szant palinka esetében a vasarlok magasabb
héanyada fizetné meg ezt az osszeget. Ugy
véljiik, hogy ez az eredmény is a kereske-
delmi palinka ,,alkalmi” mivoltat tiikrozi.

A preferenciaalapt és fogyasztasi szo-
kasokat vizsgald kérdések mellett tudas-
proba-jellegli kérdéseket is alkalmaztunk,
hogy feltérképezziik a fogyasztok ismere-
teit. Feltételeztiik, hogy a palinka csekély
forgalmanak egyik oka lehet a termékkel
kapcsolatos ismeretek hidnya vagy téves
ismeretek megléte (3—4. dbra).

Az eredmények igen érdekesek. Bar a
palinka lehetséges el6allitasi helyeként
Magyarorszagot, alapanyagaként pedig a
termesztett gytimolesot ismerték elsGsor-
ban a fogyasztok, komoly fogalmi zavarok
is tapasztalhatok. A valaszadok jelentds

7z

része szerint mas orszagokban is el6allitha-

t6 palinka nevl termék. Ennél is beszéde-
sebb, hogy a kitolt6k majdnem egynegyede
(23,10%) szerint palinkét gabonafélékbdl,
s6t sokak szerint citrusfélékbdl (13,90%) és
burgonyabdl (12,10%) is eld lehet allitani.

A kutatasi téma szempontjabol az egyik
legjelent&sebb kérdés a palinka beszerzési
helye, hiszen ez alapjan kirajzolodik, hogy
milyen jellegi termékként ismerik azt a
fogyasztok (5. abra).

A leggyakoribb valasz az volt, hogy ,is-
merdst6l kapom ajandékba”, ami ravilagit
azirodalmi attekintésben is vazolt, a legalis
kereskedelmi f6zdékben el6allitott palin-
kak piaci helyzetének bizonytalansagaval
kapcsolatos problémakra. Ett6l jelent§sen
elmaradva kovetkezik a kereskedelmi for-
galomban vasarolt palinka, majd harma-
dik helyen a maganf6z6t6l valo beszerzés
(amelynek jogi aspektusaira nem tériink ki
e cikk keretein beliil). Val6szintinek tartjuk,
hogy az ajandékba kapott termékek eseté-
ben is hazi f6zést palinkardl beszélhetiink
az esetek tobbségében.

Vizsgalatunk arra is kiterjedt, hogy
a fogyasztok vasarldsaik sordn milyen

. 3.abra
,»On szerint hol allithato el6 palinka nevii termék a vilagban?”
Magyarorszagon ] 97,00%
Romaniédban ] 29,30%
Szlovakidban | 26,80%
Ukrajnaban | 17,00%
Lengyelorszaghan | | 15,90%
Szerbiaban | 14,90%
Ausztridban ] 13,70%
Németorszagban | 13,50%

0%

T T T T T

20% 40% 60% 80% 100%

Forras: sajat szerkesztés
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4.3abra

,»On szerint milyen alapanyagokbél késziilhet hivatalosan palinka?”

Termesztett gyimolcs

Torkasly

Vadgyimélcs

Sz6l6

Gabonafelék

Citrusfélék

Burgonya

Elelmiszeripari melléktermékek

Zoldségfélék

13,90%
12,10%

96,90%

|
66,10%
52,60%

47,60%
23,10%

6,60% |
6,00% !
| T

I
0%

20% 40%

60% 80% 100%

Forrds: sajat szerkesztés

5.abra

,»Az alabbiak koziil jellemzéen honnan szerzi be a palinkat?”

Ismerostol kapom ajandékba
Kereskedelemi forgalombol
Maganf6zo161

Kozvetleniil a fozdétol veszem
Vendeglatas/gasztronomiabol
Palinka-szakiizlet

Bérfozdében fozetem

Sajat magam fozom

Hivatalos bérfozdében fozott
Piacon

Internetes rendelés/vasarlas

Forrds: sajat szerkesztés

szempontok alapjan valasztanak palinkat
(6. dbra).

Az eredmények alapjan leginkabb a gyii-
molces tipusa szamit, amelybdl a palinka
késziil, ezt kovetik az ismerésok ajanlasai,

majd a termék ara. Mig a palinkatérvény
nagy hangstlyt fektet a palinkak eredetvé-
delmére, a fogyasztok vasarlasi szempontjai
kozott ez a tulajdonsag csupan a negyedik
helyet foglalja el.
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6.abra

,»Milyen szempontok fontosak Onnek palinkavasarlasnal, ha uj terméket valaszt és nincs
lehetdsége el6zetesen megkostolni?”’

Gyiiméles faj vagy fajta, amibol a palinka késziil
Ismerdsik ajanldsai

A termék dra

Védett eredet (pl. gonci barack, szatmari szilva stb.) |

Az adott palinka alkoholfoka |

Elvarisainak megfeleld - nem feltétleniil magas -
alkoholtartalom

Az adott palinka eldallitoja

Seép, esztétikus palack és cimke

Internetes vélemények F

Forrds: sajat szerkesztés

A marketing szempontjabol meghatarozo
kérdés, hogy az emberek milyen alkalmak-
kor fogyasztanak palinkat (7. abra).

Avalaszok alapjan a fogyasztok leginkabb
az eskliv6hoz, lakodalomhoz, hazibulihoz
kotik a palinka fogyasztasat. Erdekes ered-
mény, hogy sokan a palinkat betegségeik
tiineti kezelésére hasznaljak. Mindez ter-
mészetesen nem 4j jelenség, a palinka vélt
gyogyit6é hatasaval kapcsolatos torténeti
visszatekintésrél a szakirodalom is emlitést
tesz (Balazs, 2012).

Klaszteranalizis

A klaszteranalizis soran a fogyasztok
szegmentécidjat hajtottuk végre a palin-
kafogyasztassal kapcsolatos szokasok és
a termékhez f{iz6d§ attitlidok alapjan. Az
elemzés segitségével 4 csoportot tudtunk
szignifikdnsan megkiilonboztetni (7. tabla-
zat). Tekintettel arra, hogy minden csoport
meglehetsen nagy részaranyt képvisel és
a csoportok egymastol jelentGsen kiilon-

boznek, kijelenthets, hogy nincs ,atlagos
palinkafogyaszt6”.

Erdekes tapasztalat volt, hogy a valasz-
adok jovedelmi helyzete nem befolyasolja
szignifikdnsan az egyes klaszterekbe valo
besorolast. Ez nem meglep6 annak fényé-
ben, hogy a fogyasztdk jelentSs része a
jovedelem csokkenése esetén legutoljara
az élvezeti cikkek fogyasztasarol hajlando
lemondani, amit szdmos kutatas is bizo-
nyitott (Ornstein — Levy, 1983; Csiszarik-
Kocsir, 2011). Azonban érdekes jelenség,
hogy a valaszadok életkora és iskolai vég-
zettsége sincs hatassal a fogyasztasi attittid-
jeikre. Kifejezetten meghataroz6 demogra-
fiai paraméternek tekinthet6 ugyanakkor
a csoportok elkiilonitésében a valaszadok
neme. Altalanos megallapitasként megfo-
galmazhatd, hogy csoportosité tényezdk
kozott a személyiségjegyek szerepe meg-
hatarozobb, mint a demografiai tényez6ké.

Az ,Erdekl6dSk” csoportjara jellemz4
az alkalomszerd alkoholfogyasztas mind a
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7. abra

,»»A palinkat mely alkalmakkor fogyasztja szivesebben és milyen gyakorisaggal?”

Eskiiv, lakodalom |

Hazibuli

Betegscg tiineteinek kezeldése
Buli (szorakozohelyen)

Csaladi iinnep (pl. sziiletésnap)
Grill party, bogracsozas
Rokonok, baratok vendéglatasa otthon
Stresszoldas, bufelejtés céljabol
Bariti beszélgetés
Egészség-megbrats

Hivatalos események, fogadasok
Hétkdznapi ebéd, vacsora
Randeva

Tévénézcs, sportesemény

Forrds: sajat szerkesztés

pélinka, mind a sor és bor esetében. Fontos
azonban kihangstlyozni a bor vezet6 szere-
pét. Kiemelendd, hogy a palinka kulturalis
jelentGségét elismerik (a bor utani masodik
helyre soroljak), s az 4tlagnal tajékozottab-
bak mas alkoholos termékek viszonylataban
is. Az adatok alapjan barati tarsasagban is
beszédtéma az alkoholkulttra, érdeklédnek
a termeldk, illetve a termékkiilonlegességek
irant. Ez a csoport megfelel§ célk6zonség
lehet a mingségi palinkak szempontjabol.

A ,Passziv elfogadok” fogyasztoi csoport
is vegyes a nemek tekintetében. Eletvite-
liilkben szintén az alkalomszer( alkoholfo-
gyasztés ajellemz6. Alapvetd kiilonbség az
el6z6 csoporthoz képest, hogy az alkoholfo-
gyasztéssal kapcsolatban érdektelenséget
mutatnak. Leginkabb akkor fogyasztanak
alkoholos italokat — adott esetben palin-
kat —, ha az esemény jellege megkivanja,
de szdmukra ez kiilonosebb élményt nem
jelent. A tébbségében varosban é16 klaszter
tagjai maguknak nem vésarolnak palin-
két, leginkabb ajandék forméjaban jutnak

hozza a termékhez. Szembeting, hogy ez
a csoport igen nehezen szolithaté meg az
el6allitoi oldalrol.

A ,Pélinkakeriil6k” csoport tagjai leg-
nagyobb aranyban vidéken é16 nék. Az
alkoholfogyasztas egyaltalan nem jel-
lemz6 a mindennapjaikra. Kiilonosebb
kulturalis értéket nem téarsitanak sem a
palinkahoz, sem pedig egyéb alkoholos
italokhoz. Még az eseményekhez kot6-
d§ eseti alkoholfogyasztas sem jellemz§
rajuk, amennyiben mégis ilyen helyzet-
be sodrodnak, inkabb a bort részesitik
elényben. Az el6z6 csoporthoz hasonléan
ez a réteg sem rendelkezik nagy potenci-
allal piaci szempontbdl.

A ,Mindenivok” csoport tobbségében vi-
déken €16 férfi valaszadokbol all. A legtobb
alkoholos italt az alkalmaktol fiiggetleniil
szivesen és rendszeresen fogyasztjak.
A klaszter tagjai egyfajta ,védGitalként”
tartjak szdmon a szeszes italokat, amelyek
fogyasztasa szaimukra a mindennapok
szerves részét képezi. Az ital mingsége
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7. tablazat

A klaszterelemzés soran azonositott csoportok alkoholfogyasztasi jellemzdi

érdeklédés

és tajékozottsag. Kultu-
ralis értéket tarsitanak
hozza. Borkéstoldk,
gasztrondmiai rendez-
vények is érdekesek
szamukra.

tajékozottsag és

hianyzé érdeklé-
dés. Kinalas ese-

tén nem utasitja
vissza, de nem ér-
tékeli a palinkat.

nak kulturalis
értéket az al-
koholos italok-
hoz, elutasit-
jak még kinalas
esetén is.

Csoport fan- ,,Erdeklédsk” ,,Passziv ,,Palinkake- ,»Mindenivok”
tazianeve, elfogadok” riilok”

tulajdonsagai

Részaranyuk a 35,07% 26,80% 16,91% 21,22%

mintaban

Nem Heterogén Heterogén Né&k Férfiak

Lakohely Budapest, mas Varosok Kisebb varo- Kozségek

nagyvarosok sok, kozségek

Alkoholfogyasz- Alkalmi Alkalmi Szinte soha Hetente tobbszor

tas gyakorisaga

Palinka beszer- Kereskedelem Ajandékba kapjak - Ismerdstdl szerzik be

zési helye és vendéglatohelye-
ken is fogyasztanak

Tijékozottsag, | Atlagfeletti érdeklédés | Alacsony szintii Nem tarsita- A magas fogyaszta-

si szint ellenére nincs
kilonosebb érdek-
16dés és elmélyiilt
tudas a termékkel
kapcsolatban.

Forrds: sajat szerkesztés

nem meghatarozé szempont esetiikben,
fogyasztasuknal sokkal inkabb a meny-
nyiség jatszik meghatarozo6 szerepet. Ez
a csoport alkoholos italokat jellemz6en
tarsasagban és vendéglatohelyeken sze-
ret fogyasztani. A vendéglatason kiviili
fogyasztashoz a palinkat tobbségében
ismerdsoktdl szerzik be és nem a keres-
kedelembdl. A klaszter tagjainak fogyasz-
t4si szokasait minden bizonnyal nehéz
lenne mindségi irdnyba terelni, talan
leginkabb a vendéglatohelyeken tartott
akciok vagy kostoltatasok lehetnek mégis
célravezetdk.

Kutatasunk alapvet6 kérdése, hogy a vasar-
16k tisztaban vannak-e azzal, mi is pontosan
a palinka: eredményeink alapjan a fogyasztok
egy jelentds része nem tudja, hogy hol lehet

7”2z

palinkat elGallitani és a felhasznalhat6 alap-
anyagok korét sem ismeri. Ennek ellenére
definialhat6 egy ,minGségi palinkafogyaszt6”
réteg, akik a klaszteranalizis szempontjé-
bol az ,.érdekl6d6k” csoportjaba sorolhatok.
Egyértelmiien adott a lehetéség a jovo mi-
ndségtudatos fogyasztoinak ,kinevelésére”,
ugyanis kutatasunk is alatdmasztotta, hogy
a palinka kultiraja nagy jelent6séggel bir
hazankban. Vizsgalatunkban azonositottuk
azon fogyasztéi preferencidkat, amelyekre a
kozosségi palinkamarketing épithet: a palin-
ka tokéletes ajandéktermék, amelyet a legtob-
ben iinnepélyes alkalmakkor fogyasztanak
szivesen, a vasarlasi dontés meghozatalakor
leginkabb a palinka alapanyagaul szolgald
gyliimolcs fajtaja szamit, a termék ara csak
harmadlagos szempont.
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The palinka industry has gone through a dynamic progression and it is now called the
‘national (spirit) drink’ of Hungary. Changes in the legislative environment supported this
process, which is still continuing. There are still many policy oriented questions that a
comprehensive analysis of the palinka consumption habits could help to answer. The frame
of our research was a joint survey by the Ministry of Agriculture, the Research Institute
of Agricultural Economics and Szent Istvan University, Faculty of Food Science. The
research methodology was a quantitative survey (n=1014). The personal interviews were
conducted in Budapest and at six other locations in Hungary. The data was analysed by
the SPSS software. The primary aspect of the analysis in our research was the assessment
of the respondents’ palinka-related knowledge, as well as the consumers’ habits and
the factors that determine them. Moreover, we conducted a cluster analysis to identify
consumer segments.

The results show that most of the respondents have only a limited factual knowledge
about palinka. Furthermore, conceptual confusions about the possible geographical areas
and allowed ingredients were widespread, which indicate the need for comprehensive
educational action. The respondents’ gender and age have proven to be determining
parameters in these respects, as well as their habits on purchasing and consuming. Many
people associated a ‘domestic’ or household’ character to palinka. Most of the respondents
do not buy palinka in retail outlets, but receive or purchase it from acquaintances.

An extremely wide range of attitudes could be observed towards the topic. However,
with a combination of hierarchical and K-means cluster analyses we separated
heterogeneous groups of consumers. We found deviations between the clusters, typically
by the consumption patterns and their relation to palinka, rather than the demographic
parameters. We succeeded in describing the consumer clusters also by some basic lifestyle
and personal characteristics.

Concluding the experiences, we recommend a more targeted palinka marketing activity,
concentrating on the issues of quality and pushing the image of palinka towards being
a delicate retail product.



