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BEVEZETÉS

A pálinka történelmi léptékekben is hosz-

) a 21. század elején igazi „reneszánsz” 
-

gyasztó számára kezdi betölteni a nemzeti 
ital szerepét Magyarországon (

).
A pálinkaágazatban nagyon sok új piaci 

-

választékkal, egyre több különlegességgel 
jelennek meg a piacon. Az évenkénti orszá-
gos verseny és a számos egyéb pálinkával 
kapcsolatos esemény széles publicitást élvez. 
Az emberek többségének azonban a pálin-
ka napjainkban is a „házi pálinkát” jelenti 
(amely jövedéki szempontból valójában nem 

-
-
-

séges a termék újrapozicionálása, amelyhez 
elengedhetetlen a fogyasztói igények és is-
meretek minél részletesebb elemzése. 

A tanulmány a fogyasztók pálinkával 
kapcsolatos vásárlói magatartását, fogyasz-
tási szokásait, illetve az ezeket meghatározó 

(
alapján.

-
meretekkel sem rendelkezett a pálinkával 
kapcsolatban. Általánosak a fogalmi za-

inkább a lehetséges alapanyagok tekinteté-

ismeretterjesztési program körvonalazása 
a tájékozottság növelése érdekében. Fo-
gyasztói magatartás alapján a válaszadók 
klaszterelemzés segítségével négy jól körül-
írható szegmensbe sorolhatók. E csopor-

pálinkamarketinggel foglalkozó vállalatok 
és szervezetek munkáját.

-

– gazdasági, jogi, technológiai – átalakulá-
son ment keresztül. Az uniós csatlakozási 
tárgyalások során az egyik kiemelt kérdés a 
szeszes italok szabályozásának harmonizá-
ciója volt ( ). 

 ja-
vaslatára Magyarország kezdeményezte a 
„pálinka” és a „törkölypálinka” földrajzi 

A tárgyalások eredményeképpen pálinka 
elnevezéssel csak a Magyarországon meg-

készített gyümölcspárlatokat lehet forga-
lomba hozni. Törkölypálinkának is csak a 
Magyarországon megtermelt alapanyagból 

alól kivételt képez Ausztria, amelynek négy 
tartománya (Alsó-Ausztria, Burgenland, 
Stájerország és Bécs) jogot kapott a barack-

barackpárlatok esetében.
A szeszes italok meghatározásáról, meg-

-
delethez képest a pálinkáról, a törkölypálin-
káról és a Pálinka Nemzeti Tanácsról szóló 

-
vény”) további szigorításokat tartalmaz a 

-
kon – Magyarországon termett gyümölcs, 

-
lításához alkalmazott víz – kívül kizárólag 

nehézfémek eltávolítására alkalmas segéd-
anyagok használhatók. 

Hazánkban a jövedéki adóról és a jövedé-
ki termékek forgalmazásának szabályairól 



GAZDÁLKODÁS 

-
-

-

alkalmazható a pálinka megnevezés.

rendszere nem minden szempontból har-
monizált az uniós jogszabályokkal, így az 
elmúlt évek pálinkával kapcsolatos média-

-

A változások nagymértékben átalakíthat-

-
-

leginkább ( ).

A pálinka fogyasztásának alakulását nem 
szerencsés más alkoholos italokéval ösz-

helyes értelmezését, azonban az abszolút 
alkoholtartalomban való értékek feltün-
tetése sem feltétlenül jelent megoldást: az 
egyes italok ára, illetve beszerzési csatornái 

-

A fentiekben megfogalmazott állítások 
-

tékelni a KSH alkoholos italokra vonatkozó 
fogyasztási statisztikáit, amelyek 2014-ig 
állnak rendelkezésre ( ).

A KSH nem méri külön a pálinka fogyasz-

jövedéki statisztikák adnak kézzelfogható 
kimutatást ( ). 

-

-

-

mennyiség egy nagyságrenddel nagyobb 

pálinka volumene. Az, hogy a kereskedelmi 

1. táblázat
 

2008–2014 között

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Bor, liter 24,1 23,6 23,4 26,0 23,7 23,8 21,8

Sör, liter 72,9 72,6 66,4 69,1 69,6 64,6 66,7

Égetett szeszes italok, abszolút liter 3,5 3,4 3,1 3,3 3,3 3,2 3,5

Szeszes italok összesen, abszolút liter 10,0 9,8 9,2 9,7 9,5 9,1 9,3
Forrás:

2. táblázat
 

és pálinkák mennyisége 2010–2015 között

2010 2011 2012 2013 2014 2015

4 525,99 6 174,09 6 874,77 7 402,75 – –

Kereskedelem, ezer hektoliterfok 730,01 852,14 881,33 744,63 723,72 908,50
Forrás:
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-
-
-

sebb nemzetközi versenyben elvesztegetett 
). Érdekes 

-
nyiség drasztikus csökkenése mellett sem 

beszerzett pálinka mennyisége.
Ez is rávilágít arra a tényre, hogy nem fe-

ami az értékesebb termékek, így a pálinka 
esetén is fokozott veszélyt jelent. Ezen káros 
hatások nagyságrendjére csupán a ható-
ságok „fogásaiból” tudunk következtetni 
( ).

A pálinka esetében egy igen érdekes 

Egyrészt a pálinkát az emberek szinte 

azonban sokan a technikai és technológiai 
szempontból kicsit vagy nagyon is hibás 
terméket ismerik meg „igazi pálinkának”. 
Utóbbi esetben a fogyasztó a negatív élmény 
miatt kerüli vagy elutasítja a terméket, 
ezért fontos a fogyasztókat a technológiai 

-
jon ki bennük a pálinkáról ( ). 

Ahhoz, hogy megérthessük a fogyasztói 

fontos a célpiacok vizsgálata. A célpiacokon 
belül kisebb szegmentumok feltérképezé-

). Az NRC online piackutató társaság 
kvantitatív felmérése alapján a célközönség 
leginkább a 18–49 éves korosztály lehet 
( ). A felmérés azonban arra is 
rámutatott, hogy a fogyasztás inkább al-

kereskedelmi forgalomban kapható italokra 

munkatársai több szempontból is vizsgálták 
a pálinkafogyasztási szokásokat és az árral, 
az ízzel, a márkával és az eredettel kapcso-

latban tettek különösen érdekes megálla-
pításokat. Ezek alapján a pálinkapiac jól 
szegmentálható ízek szerint, és különösen 
a nemek tekintetében tapasztalhatók kü-

Méréseik a márkaismertség és az eredetvé-
delemmel kapcsolatos ismeretek alacsony 
fokát mutatták (

). A célcsoport elemzésekor fontos 
-

a marketingstratégia kiépítésekor a velük 
való kapcsolatteremtés igen nagy hangsúlyt 
kap ( ). 
A pálinka esetében ez szintén a 18–49 éves 

-
pontjából mára a világ élvonalába került, 

itthon sem mindenki ismeri úgy, ahogyan 

termékkört (

igen fontos szerephez jut a marketing, hi-

CÉLOK

Kutatásunkban nagy elemszámú minta 
alapján kívántuk vizsgálni a magyar fo-
gyasztók pálinkával kapcsolatos vásárlói 
magatartását, fogyasztási szokásait, illetve 

-
fontosabb kutatási kérdéseink az alábbiak 
voltak:

1. A vásárlók tisztában vannak-e azzal, 
hogy mi is pontosan a pálinka?

-
fogyasztó” csoport? 

4. Milyen preferenciákra építhet a közös-
ségi pálinkamarketing?

A kutatás során kvantitatív, személyes 
-
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gálati módszert alkalmaztunk (
) és összesen 1014 személyes 

interjút folytattunk le a felmérés során.  

Minisztérium és az Agrárgazdasági Kuta-

történt. A kérdések az esetek többségében 

-

megállításos módszerrel vettük fel. A meg-

válaszadók által adott információkat, majd 
-

rosoft Excel táblázatokban is rögzítettük.  
-

számmal való ellátása garantálta. A minta 
összetételét a  foglaltuk össze.

SPSS statisztikai programcsomaggal tör-
-

tásának vizsgálatára kereszttáblás elemzést 
2) 

próbával igazoltuk a változók közötti ösz-
-

vallum mellett. A fogyasztói szegmentációt 
-

komponens-elemzést folytattunk le, így ki 
tudtuk választani azon magas faktorsúlyú 
korrelálatlan változókat, amelyek alapján 

lefuttattuk a Ward-féle hierarchikus klasz-
terelemzést. A bevont változók a szeszesital-

Az agglomeratív klaszterelemzés által kiraj-
zolódó dendogram alapján határoztuk meg 
a klaszterek számát, majd erre alapozva 
K-közép klaszterelemzést hajtottunk vég-
re. A szegmentáció eredményeképpen 4 

-
teni egymástól a pálinkával kapcsolatos fo-

Fontos tapasztalat, hogy nincs ún. „átlagos 
fogyasztó”, amelyet az egyes csoportok kö-

mit gondolnak az alkoholos italoknak a kul-
-

nyáról ( ). E tekintetben 
a válaszadók véleménye alapján a pálinka 

után ( ).
A fogyasztás gyakoriságát tapasztalati 

megfontolásból úgy vizsgáltuk, hogy a leg-
utóbbi fogyasztási alkalomra kérdeztünk 

-
ban fel tudják idézni, mintha csak általá-

3. táblázat

Nem

Életkor

18–24 év:
39,37%

25–35 év:
22,98%

36–50 év:
17,81%

50 év felett:
19,84%

Lakóhely

Budapest:
25,16%

Pest megye:
21,15%

Nyugat-Magyarország:
21,21%

Kelet-Magyarország:
32,48%

8 általános: 
6,74%

Szakiskola: 
10,26%

Érettségi: 
38,13% 44,87%

Jövedelemszint

Alacsony:
5,84%

Átlag alatti:
8,57%

Átlagos:
62,20%

Átlag feletti:
11,19% 2,20%
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nosságban kérdeztünk volna rá a fogyasz-
tási gyakoriságra ( ). 

-

azonban igen érdekes adat, hogy 12,98%, 

-
gyasztási cikkek kategóriájába pozicionálni 
a pálinkát, szemben például a nagyüzemi 

1. ábra
„Sokan úgy gondolják, hogy az alkoholos italok hozzátartoznak az emberiség kultúrájához. 

2. ábra

Forrás: saját szerkesztés

Forrás: saját szerkesztés
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mintát mutató csoportokkal is fontos tisz-
tában lenni a marketingterv kialakításakor.

A kereszttáblás elemzés rámutatott, hogy a 
-
-

adók neme, illetve életkora ( ).

4. táblázat
A legutóbbi pálinkafogyasztás idejének ne-
mek szerinti megoszlása (Pearson-féle khí-

négyzet <0,001)
(M. e.: százalék)

Válaszadó neme

Legutóbbi fogyasztás

Egy napja 6,02 17,47

Egy hete 19,63 28,11

Egy hónapja 38,85 33,51

Több mint fél éve 35,50 20,91

Összesen 100,00 100,00
Forrás: saját szerkesztés

gyakorisággal fogyasztanak pálinkát, mint 
-

tiek és a 18–24 év közöttiek csoportjában 
található a legtöbb olyan válaszadó, aki 
kifejezetten gyakran fogyaszt pálinkát.

Fontosnak tartottuk vizsgálni, hogy a vá-
sárlók mennyit költenek egy palack (0,5 li-
ter) pálinkára. Külön vizsgáltuk a saját fo-
gyasztásra, illetve az ajándékba vásárolt 
pálinkára költött összeget. A válaszadók 
számára nem adtunk meg támpontokat, így 
az eredmények azt is jelzik, hogy a fogyasz-

tók mennyire vannak tisztában a pálinka 
árával. Ez különösképpen azon válaszadók 
esetében érdekes, akik nem szoktak aján-
dékként pálinkát vásárolni. Tekintve, hogy 

-
zettekkel töltettük ki, akik fogyasztanak 

-
rolna ajándékként pálinkát. A fentiek ered-
ményeként igen széles skálán mozogtak a 

-
pán az átlagos értékeket szerepeltetnénk. 
Az eredmények bemutatásához ársávokat 
képeztünk a jobb összehasonlíthatóság ér-
dekében ( ). 

Az eredmények jól mutatják, hogy a vá-
laszadók ajándékba magasabb összegért 
vásárolnak pálinkát, mint saját fogyasz-
tásra. Saját fogyasztásra az 1501–2000 Ft, 
míg ajándék esetén a 2501–3000 Ft ársávba 

5. táblázat
A legutóbbi pálinkafogyasztás idejének életkor szerinti megoszlása (Pearson-féle  

khí-négyzet 0,006)
(M. e.: százalék)

Válaszadó életkora

Legutóbbi fogyasztás 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 hónapja 37,22 38,72 28,32 33,93

Több mint fél éve 22,31 25,97 33,93 31,52

Összesen 100,00 100,00 100,00 100,00
Forrás: saját szerkesztés

6. táblázat

(M. e.: százalék)

Ársáv Saját 
fogyasztásra

Ajándékba

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 Ft felett 8,94 22,71

Összesen 100,00 100,00
Forrás: saját szerkesztés
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esett a legtöbb válasz. Az eredményekhez 
hozzátartozik, hogy manapság egy palack 

-
-

meg saját fogyasztásra, míg az ajándékba 
szánt pálinka esetében a vásárlók magasabb 

véljük, hogy ez az eredmény is a kereske-
delmi pálinka „alkalmi” mivoltát tükrözi.

A preferenciaalapú és fogyasztási szo-
kásokat vizsgáló kérdések mellett tudás-

hogy feltérképezzük a fogyasztók ismere-
teit. Feltételeztük, hogy a pálinka csekély 
forgalmának egyik oka lehet a termékkel 
kapcsolatos ismeretek hiánya vagy téves 
ismeretek megléte ( ).

Az eredmények igen érdekesek. Bár a 

Magyarországot, alapanyagaként pedig a 
-

ban a fogyasztók, komoly fogalmi zavarok 

-

-

A kutatási téma szempontjából az egyik 

helye, hiszen ez alapján kirajzolódik, hogy 

fogyasztók ( ). 
A leggyakoribb válasz az volt, hogy „is-

az irodalmi áttekintésben is vázolt, a legális 
-

kák piaci helyzetének bizonytalanságával 

elmaradva következik a kereskedelmi for-
galomban vásárolt pálinka, majd harma-

(amelynek jogi aspektusaira nem térünk ki 

hogy az ajándékba kapott termékek eseté-

az esetek többségében.
Vizsgálatunk arra is kiterjedt, hogy 

a fogyasztók vásárlásaik során milyen 

3. ábra

Forrás: saját szerkesztés
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szempontok alapján választanak pálinkát 
( ). 

Az eredmények alapján leginkább a gyü-

majd a termék ára. Míg a pálinkatörvény 
nagy hangsúlyt fektet a pálinkák eredetvé-
delmére, a fogyasztók vásárlási szempontjai 
között ez a tulajdonság csupán a negyedik 
helyet foglalja el.

4. ábra

5. ábra

Forrás: saját szerkesztés

Forrás: saját szerkesztés
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A marketing szempontjából meghatározó 
kérdés, hogy az emberek milyen alkalmak-
kor fogyasztanak pálinkát ( ).

A válaszok alapján a fogyasztók leginkább 

kötik a pálinka fogyasztását. Érdekes ered-
mény, hogy sokan a pálinkát betegségeik 
tüneti kezelésére használják. Mindez ter-
mészetesen nem új jelenség, a pálinka vélt 
gyógyító hatásával kapcsolatos történeti 

tesz ( ).

A klaszteranalízis során a fogyasztók 
szegmentációját hajtottuk végre a pálin-
kafogyasztással kapcsolatos szokások és 

elemzés segítségével 4 csoportot tudtunk 

). Tekintettel arra, hogy minden csoport 

-

6. ábra
„Milyen szempontok fontosak Önnek pálinkavásárlásnál, ha új terméket választ és nincs  

Forrás: saját szerkesztés

pálinkafogyasztó”.
Érdekes tapasztalat volt, hogy a válasz-

adók jövedelmi helyzete nem befolyásolja 

-

jövedelem csökkenése esetén legutoljára 
az élvezeti cikkek fogyasztásáról hajlandó 
lemondani, amit számos kutatás is bizo-
nyított (

). Azonban érdekes jelenség, 
hogy a válaszadók életkora és iskolai vég-

-
jeikre. Kifejezetten meghatározó demográ-

a csoportok elkülönítésében a válaszadók 
neme. Általános megállapításként megfo-

között a személyiségjegyek szerepe meg-
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pálinka, mind a sör és bor esetében. Fontos 
-

helyre sorolják), s az átlagnál tájékozottab-
bak más alkoholos termékek viszonylatában 
is. Az adatok alapján baráti társaságban is 

A „Passzív elfogadók” fogyasztói csoport 
is vegyes a nemek tekintetében. Életvite-

-

-
gyasztással kapcsolatban érdektelenséget 
mutatnak. Leginkább akkor fogyasztanak 
alkoholos italokat – adott esetben pálin-
kát –, ha az esemény jellege megkívánja, 
de számukra ez különösebb élményt nem 

tagjai maguknak nem vásárolnak pálin-
kát, leginkább ajándék formájában jutnak 

a csoport igen nehezen szólítható meg az 

-

alkoholfogyasztás egyáltalán nem jel-

kulturális értéket nem társítanak sem a 
pálinkához, sem pedig egyéb alkoholos 

-

rájuk, amennyiben mégis ilyen helyzet-
be sodródnak, inkább a bort részesítik 

ez a réteg sem rendelkezik nagy potenci-
állal piaci szempontból.

A „Mindenivók” csoport többségében vi-

alkoholos italt az alkalmaktól függetlenül 
szívesen és rendszeresen fogyasztják.  

tartják számon a szeszes italokat, amelyek 
fogyasztása számukra a mindennapok 

7. ábra

Forrás: saját szerkesztés
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nem meghatározó szempont esetükben, 
fogyasztásuknál sokkal inkább a meny-
nyiség játszik meghatározó szerepet. Ez 

társaságban és vendéglátóhelyeken sze-
ret fogyasztani. A vendéglátáson kívüli 
fogyasztáshoz a pálinkát többségében 

-
-

tási szokásait minden bizonnyal nehéz 

leginkább a vendéglátóhelyeken tartott 
akciók vagy kóstoltatások lehetnek mégis 

-
lók tisztában vannak-e azzal, mi is pontosan 
a pálinka: eredményeink alapján a fogyasztók 

-
anyagok körét sem ismeri. Ennek ellenére 

réteg, akik a klaszteranalízis szempontjá-

-

ugyanis kutatásunk is alátámasztotta, hogy 

hazánkban. Vizsgálatunkban azonosítottuk 
azon fogyasztói preferenciákat, amelyekre a 
közösségi pálinkamarketing építhet: a pálin-
ka tökéletes ajándéktermék, amelyet a legtöb-
ben ünnepélyes alkalmakkor fogyasztanak 
szívesen, a vásárlási döntés meghozatalakor 
leginkább a pálinka alapanyagául szolgáló 
gyümölcs fajtája számít, a termék ára csak 
harmadlagos szempont.

7. táblázat

Csoport fan-
tázianeve, 

tulajdonságai

„Passzív „Pálinkake-

Részarányuk a 
mintában

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

Nem Heterogén Heterogén

Lakóhely Budapest, más 
nagyvárosok

Városok Kisebb váro-
sok, községek

Községek

Alkoholfogyasz-
tás gyakorisága

Alkalmi Alkalmi Szinte soha Hetente többször

Pálinka beszer-
zési helye

Kereskedelem Ajándékba kapják –
és vendéglátóhelye-
ken is fogyasztanak

Tájékozottság, 
és tájékozottság. Kultu-
rális értéket társítanak 
hozzá. Borkóstolók, 

gasztronómiai rendez-
vények is érdekesek 

számukra.

tájékozottság és 
-

dés. Kínálás ese-
tén nem utasítja 

vissza, de nem ér-
tékeli a pálinkát.

Nem társíta-
nak kulturális 
értéket az al-

koholos italok-
hoz, elutasít-

ják még kínálás 
esetén is.

A magas fogyasztá-
si szint ellenére nincs 
különösebb érdek-

tudás a termékkel 
kapcsolatban.

Forrás: saját szerkesztés
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The pálinka industry has gone through a dynamic progression and it is now called the 

process, which is still continuing. There are still many policy oriented questions that a 
comprehensive analysis of the pálinka 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 István University, Faculty of Food Science. The 

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 

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 pálinka. Furthermore, conceptual confusions about the possible geographical areas 
and allowed ingredients were widespread, which indicate the need for comprehensive 

parameters in these respects, as well as their habits on purchasing and consuming. Many 

do not buy pálinka 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 pálinka, 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 pálinka marketing activity, 
concentrating on the issues of quality and pushing the image of pálinka towards being 
a delicate retail product.


