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FOGYASZTOI VELEMENYEK ES PREFERENCIAK A

PALINKA PIACAN

CONSUMER OPINIONS AND PREFERENCIES ON THE

MARKET OF PALINKA

This paper focuses on consumers’ preferences, aversions and attitudes towards palinka (Hungarian distillation). We conducted

qualitative and quantitative research among occasional consumers of palinka in April 2010. The sample size for the quantitative

research was 1487 respondents. One main finding is that Hungarian consumers have a positive attitude towards palinka, but that

there is still confusion among consumers whether flavored distillation is palinka or not. Another important finding is that consumers

have a high awareness of only a few brands (Zwack products, Szatmari Szilva, Zsindelyes, Rézangyal); awareness of other brands

is quite low. There are significant differences in brand and flavor preferences according to gender.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

Az élelmiszeriparban a globalizaléd4s hatdsai mellett Magyaror-
szdgon is — a nemzetkdzi trendekhez hasonléan — felértékel8dstt
alokalistegiondlis gazdasig szerepe. A hazai termel8k védelmére,
a hazai termékek fogyasztisinak 3sztdnzésére egyre gyakrabban
hangoztatott érvelés a ,hazait visarolni’, ,magyar terméket visa-
rolni’, amely gyakran élesen szemben 4ll a rovidtdvi fogyasztdi
érdekekkel (példdul az drérzékenységgel). A piacvédelem fontos
eszkdze az eredetvédelem, amely lehetdséget teremt a differencia-
lasra, a megkiildnbéztetd tulajdonsdgok elismertetésére, a kiilén-
legesség védelmére. Az Eurdpai Unidhoz valé csatlakozdsunk 6ta
a palinka is eredetvédett italld vél, csak olyan parlatot lehet pa-
linkdnak nevezni, amely magyar teriileten termett gyiimolcsbdl
(kivétel Ausztria négy tartomdanya, ahol a, barackpalinka” elnevezés
haszndlhaté) késziilt (WWW.PALINKANEMZETITANACS.HU, 2010).

Az utébbi években az eredetvédelem a palinka esetében is el§-
térbe keriilt, ami lehet8séget teremthet arra is (a piacvédelmen
kiviil), hogy szinvonalas, piacképes hazai mirkak alakuljanak ki.
Fontos lépés e tekintetben néhany pélinkafajta eredetvédetté nyil-
vanitdsa: Szabolesi almapalinka, Szatmari szilvapalinka, Kecske-
méti barackpélinka, Gonczi barackpélinka, Békési szilvapalinka,
Ujfehértéi fiirtds meggypalinka, Gocseji kortepalinka, valamint a

Pannonhalmi tdrkélypalinka. 2009 4prilisdban létrejote a Palinka
Nemzeti Tandcs, amelynek megalakuldsit a 2008-ban elfogadott
palinkatsrvény (2008. évi LXXIIL Térvény) irta els. A Tandcs
feladata feliigyelni és szervezni a palinka min8ségének ellendrzését,
illetve kidolgozni a nemzeti palinkastratégidt. A palinkdval kap-
csolatos kdzdsségi marketing aktivitdsok 2008-ban kezd8dtek, és
ez a palinka kutatdsok elinduldsit is sziikségessé tette. Az AMC
2008-as palinka kampanydnak (amelyet egy fogyasztéi megkér-
dezés alapozott meg) a célja az volt, hogy megszabaditsa a palinkat
a r4 rakédott negativ jelz8ktdl, 2009-ben pedig a mindségi, tiszta,
hazai gytimélesbdl késziilt ital jelleg hangstlyozdsa volt a cél. Va-
18szinti, hogy ezeknek a lépéseknek az eredményeképpen is az el-
mult id8szakban megnévekedett az érdeklddés a valédi palinkdk
irdnt. Az elmult par évben sziilettek a pélinkdval kapcsolatosan
tizleti kutatisok (GFK, NRC), amelyek feltdrtik, hogy a palinkaval
kapcsolatos, részben negativ, részben kozémbés fogyasztoi véle-
mények és attitiddk valtozéban vannak, a plink4val kapcsolatos
fogyasztdi ismeretek bdviilnek, a régebbi nem igazdn kedvezd
megitélése a palinkdnak viltozdsnak indult (TOTTH, 2009).

A pélinka iranti érdekl8dés ndvekedése, a palinkdval kapcsolatos
strukeurélis valtozasok, valamint a kdzdsségi marketingtevékenység
elinduldsa az eddigieknél is fontosabbi teszi a fogyasztéi szokdsok,
preferencidk, illetve a palinkdval kapcsolatos attittidék minél ala-
posabb ismeretét.
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Béviilt a kindlat, 4j kereskedelmi f8zdék alakultak, és a hagyo-
ményos gyiimdlesokdn til egyre tobb kiilonleges gyiimolesbdl ké-
sziilt magas mindségi pilinkak jelentek meg a piacon.

Ez a kizarélag Magyarorszighoz kothetd termék, melyet értékes
alapanyagbdl, esetenként ritka gyiimélesfajtikbdl 4llitanak eld,
alapvetd tulajdonsdgai révén is alkalmas, s8t mélté arra, hogy egy
hatékony és sikeres marketingstratégia segitse népszerisitését. Igy
id8vel valdban a nemzeti imdzst hordozé italunk lehet a pélinka,
éppen tigy, mint a francidknak a konyak, az angoloknak, skétoknak
a whisky, vagy a mexikéiaknak a tequila.

A szakértdk a valédi palinkdk irdnti kereslet tovdbbi névekedését
josoljak, a kinalat béviilésén til, azzal magyardzva, hogy névekszik
a fogyasztdk tajékozottsiga, egyre tobben ismerik a valédi palinka
értékeit. Jelentds visirldsgenerald tényezd emellett a palinka ajén-
dékozis névekvd jelentSsége.

Ahhoz azonban, hogy a piaci szegmenseket azonosithassuk és
hatékonyan elérhessiik, sziikség van a fogyasztdi szokdsok, prefe-
rencidk, elvirdsok megismerésére. Ezek az informécidk nélkiiloz-
hetetlenek egy eredményes palinkamarketing stratégiai feladatainak
meghatdrozasihoz.

1.1. Preferencidk, diszpreferencidk — Preferences, aversions

A vésirldsi dontés Stlépesds modellje (KOTLER és KELLER, 2006)
szerint az aldbbi szakaszokon haladhat végig a fogyaszté: a prob-
[éma felismerés, informacidkeresés, alternativak értékelése, vasarlasi
dontés, és végiil a visdrlds utdni magatartds. Az informdacidgytjtés
sordn a fogyaszté az osszes elérhetd markdnak csak egy csoportjat
fogja megismerni. A megismert markdk koziil lesznek, amelyeknek
a fogyasztd megfontolja vasirlisit, majd ezek alaposabb megis-
merésével hatdrozza meg a kivilasztott méirkak csoportjit, ame-
lyekbdl a végén valasztani fog.

HOFMEISTER-TOTH (2003 )az alternativik értékelésének fizisit
gy irja le, hogy a fogyaszté a teljes markakinalatbdl a markdk
egy korét észleli (észlelt markak), de az észlelt markaknak egy ré-
szét eleve kizarja a ddntésbdl (nem preferdlt — diszpreferdlt mér-
kak). Az ilyen médon sziikitett markakdrbe tartoznak a vélaszadé
szdmdara kézombos mérkak, illetve a preferdlt markak.

A fent ismertetett elméletek azt igazoljik, hogy a vasirlds ki-
menetelét (beleértve a konkrét markavélaszedst is) befolydsolja az
egyén preferenciarendje. Eppen ezért tartottuk fontosnak kvanti-
tativ vizsgalatunk sordn a fogyaszt6i preferencia struktirdjinak
elemzését. Kutatisunkban kiemelten kezeltitk a marka/fézde, iz,
tdjegység szerepét a fogyasztd értékitéletében.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Jelen publikacié a kétfazist kutatdsunk részeredményeit mutatja
be. Az elsd, kvalitativ kutatasi fizis alapvet8en a hazai palinkafo-
gyasztdsi- és vasarlasi szokdsok, a fogyasztdi preferenciik legmar-
kénsabb vondsainak megismerését szolgalta, tovibbd segitett egy
késdbbi, kvantitativ kutatds koncepcidjinak megalapozisiban.

A kvalitativ adatfelvételt egyéni mélyinterjik keretében valdsi-
tottuk meg, mely sordn félig strukturalt vezérvonalat alkalmaztunk.
A guide-ban az aldbbi témakérok kaptak helyet:

- apilinka megitélése, értékei,

- palinkafogyasztisi szokasok,

- pélinkavdsirlasi szokdsok,

- anem fogyasztott palinkdk,
konkrét palinkak &sszehasonlitdsa,

\

- azidedlis pdlinka.

Az adatfelvétel 2010 dprilisaban zajlott. Osszesen 80 kéziratot
értékeltiink hagyomanyos tartalomelemz8 médszerrel.

Az interju alanyainak kivélasztdsa sordn két szlirdfeltételt al-
kalmaztunk: olyan 23. életévét betoltott személyek vehettek részt
a vizsgalatban, akik az elmult 3 hénapban fogyasztottak palinkat.
Az életkor alsé hatdrdnak meghatirozdsakor a 23. életév mellet
dontottiink, mert tgy véltiik, hogy a 18—23 év kdzotti fogyasztdk
olyan specidlis visarl6i magatartdssal, fogyasztdi preferencidval
rendelkeznek, melynek elemzése 6nall6 kutatdst igényel.

A kutatds masodik szakasza egy 2010 tavaszin lefolytatott
kvantitativ kutatds volt, mely sordn a palinkdval kapcsolatos fo-
gyasztéi preferencidkat, diszpreferencidkat, a palinkdval kapcsolatos
attitlidoket vizsgaltuk az azt megel8z8 kvalitativ vizsgilat ered-
ményeire timaszkodva.

A kvantitativ kutatas sordn kérdSives megkérdezést végeztiink.
A kutatas célcsoportjat a 23—60 év kozotti, gazdasigilag aktiv, leg-
alabb alkalmanként palinkat fogyasztdk alkottik. A mintavétel
sordn kv6tds mintavételi technikit alkalmaztunk. A megkérde-
zettek kdrében azonos ardnyban szerepeltek férfiak és ndk, illetve
a kovetkez8 korcsoportok: 23—34 évesek, 35—45 évesek, 46—60
évesek. A felmérés sordn személyes interjii keretében 1487 &t kér-
deztiink meg egy sztenderdizélt, kb. 20 perces kérdéiv alkalma-
zdsdval.

A kérddives megkérdezés sordn azt szerettitk volna feltérké-
pezni, hogy a palinka egyes jellemzdi, illetve terméktulajdonsdgai
(markanévf8zde, tijegység, iz, kiszerelés) milyen szerepet jatszanak
a fogyaszt6i ddntés meghozatalaban. Szintén vizsgiltuk az alkalmi
fogyasztok palinkdval kapcsolatos attittidjét, és azt, hogy az alkalmi
palinkafogyaszték milyen egyéb égetett szeszesitalokat fogyasz-
tanak, illetve a kiilonboz8 vsarlasi alkalmakkor milyen 6sszeget
hajlandéak kifizetni ezekért a termékekért.

3. EREDMENYEK - RESULTS

Az eredmények bemutatdsinil kdvetett gondolatmenet lényege a
kovetkez:
- els8ként bemutatjuk, hogy a kvalitativ szakasz legfontosabb
eredményei milyen hipotézisek felallitasat tették lehetdvé,
- majd a kvantitativ szakasz eredményeit ezen hipotézisek
mentén mutatjuk be.

3.1. A kvalitativ kutatds eredményei — Results of the
qualitative research

A kvalitativ feltiré szakaszban az aldbbi fontosabb kutatdsi meg-
dllapitasokat tettiik.

3.1.1. A pdlinkdval kapcsolatos asszocidciok — Association about the

pdlinka

A mélyinterji eredményei arra utalnak, hogy szinte kiz4rdlag po-
zitiv fogyasztéi megitélés tirsul a palinkdhoz: ,hungarikum’,.a jé
hangulat’,,,viddms4g’,, 100% gyiiméles”. A palinka ma mar nem az
id8s, falusi ember egyszerti itala, hanem kiilonleges, értékes magyar
termék. A vizsgélat ezen szakasza is arra utal, hogy a pilinka az
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Jatpoziciondlédds” szakaszdban van, és a kommersz ital helyett
egyre inkabb olyan italként tekintenek a palinkdra, amely a tradi-
ciondlis jellege mellett egyedi értékek hordozéja.

Hi: A pdlinkdval kapcsolatos negativ sztereotipidk nem jellem-
z0ek.

3.1.2. Fogyasztdsi alkalmak — Consumer’s occasions

Az interjualanyok nyilatkozataibdl arra lehetett kovetkeztetni,
hogy a pélinka fogyasztisa legjellemzdbben eseményekhez, tir-
sasighoz kotddik. Sokan emlitették példdul, hogy rokonokkal
egyiitt palinkdval koccintanak egy-egy jeles alkalomra. A palinka
fogyasztisa sszeforr a bardti tirsasiggal, csaladi pillanatokkal,
egyrészt azért, mert elinditja a beszélgetést” misrészt pedig, mert
Jinnepi hangulatot kélcsondz az egyiittlétnek’, igy ,kivaléan al-
kalmas a j6 hangulat megteremtésére, a fesziiltség olddsira”.

Ha: A pdlinka fogyasztdsa szorosan kitédik az eseményekhez,
tdrsasdghoz.

3.1.3. Visdrldsi preferenciarendszer — System of preferences of pur-
chase

A preferenciarendszer kvalitativ elemzésénél két fontos megilla-
pitast emeliink ki, amelyeket a kvantitativ kutatdsi szakaszban is
kiemelten kezeltiink. Az egyik ilyen megéllapitisunk, hogy a va-
satldsi preferenciarendszer legfontosabb eleme az iz lett. Az alanyok
tdbbsége tgy nyilatkozott, hogy a hagyomanyos izeket kedveli
(szilva, korte, barack). Ezzel egyidejiileg a spontdn vilaszoknl
nagyon kevés esetben keriilt be a visirlds sordn értékelt termék-
tulajdonsigok kézé a méirkanév. Azokndl az alanyokndl, ahol ez a
szempont felvetddott, ott a legtdbbet emlitett nevek a Zwack, a
Fiityiil8s, a Rézangyal, a Zsindelyes és a Szatmari szilva voltak.

H3a: A kiilonbozd pdlinka izek ismerete joval magasabb szintii a
mdrkaismertségnél.

H3b: Az izpreferencidban a tradiciondlis izek domindlnak.

Hy: A markaismertség hidnya jelent8sen befolydsolja a mdrkapre-
ferencia tényleges struktdirdjdt.

3.2. A kvantitativ kutatds eredményei — Results of the
quantitative research

3.2.1. Pdlinkdval kapcsolatos vélemények, attitiidok (H1, H2) — Opi-
nions and attitudes towards pdlinka (H1, Hz)

A kvalitativ kutatdsunk eredményeinek validildsa céljabdl a meg-
kérdezés sordn a fogyasztdk palinkdval kapcsolatos vélekedését,
attitidjét mértiik. A kérddivben 19 allitast fogalmaztunk meg a
palinkéval kapcsolatosan, és arra kértiik a valaszaddkat, hogy egy
négyelem( skila segitségével hatirozzik meg, hogy mennyire ér-
tenek egyet az adott 4llitdssal (a skdla elemei: egyaltaldn nem ért
egyet, inkdbb nem ért egyet, inkdbb egyetért, teljes mértékben
egyet ért). A valaszok szdzalékos megoszldsa az 1. tdbldzatban lat-
haté.

A fogyasztdk tilnyomé tdbbsége egyetértett (teljesen vagy in-
kébb egyetértett) abban, hogy a pélinka egy igazi erds ital (96%),
magyar termék (95%) és hogy Hungarikum (94%). A valaszadék

tdbbsége tisztiban volt azzal is, hogy a palinka csak gyiiméolesbdl
késziil (57% teljesen egyetértett, tovdbbi 23% inkdbb egyetértett
az allitassal).

Fontos megjegyezni, hogy tigy tiinik a pilinka méra megszaba-
dult attdl a negativ imazstdl, hogy ,kicsit régimddi’; az id8sebbek
dltal kedvelt ital lenne. Régimddinak a valaszad6k mindéssze 15%
tartotta, id8sebbek italinak 20%. A Hr hipotézisiink tehat beiga-
zolédott,

A vilaszad6k véleményei megosztottak voltak az izesitett pa-
linka és a palinka aperitif jellege szerint. Azzal az dllitdssal, hogy
»az {zesitett pélinka nem palinka” csak a valaszaddk 53%-a értett
egyet, ezzel ellentétben a pilinka fogyaszték 80%-a nyilatkozott
gy, hogy a pélinka csak gyiimolesbdl késziilt. Hasonldan eltérnek
a vélemények a tekintetben, hogy az izesitett palinka inkabb n8k-
nek valé-e, vagy nemektdl fiiggetlen.

A fogyasztas alkalma jelentette a mésik differencialé tényez&t:
a valaszad6k egy része szerint birmikor fogyaszthatd, mig masok
jellemz8en aperitifként tekintenek e termékre. Ez azért bir jelen-
t8séggel, mert a nemzetkdzi trendek azt mutatjik, hogy az égetett
szeszesitalok fogyasztisi szokdsaiban egy jelentds valtozas kovet-
kezett be, és az étkezés eltti fogyasztist (aperitif) egyre inkdbb
az étkezés utdni (digestif) fogyasztas véltja fel. A PNT altal ki-
dolgozott marketingstratégiiban is szerepel a pédlinkdnak, mint
étkezés utdni italnak a pozicionaldsa.

A vilaszaddk tSbbsége ma mar nem csak a kiildnleges alkal-
makhoz kéti a palinka fogyasztdsit (79% inkabb nem vagy egydl-
talin nem értett egyet az allitdsokkal). Mig egyértelmi, hogy a
palinka fogyasztdsa egyrészrdl erdsen kapcsolddik a térsasdgi ese-
ményekhez, iinnepi alkalmakhoz, de az eredmények azt is mutat-
jak, hogy a fogyasztdk jelentds része (56%) ugy gondolja, hogy
ezek nem kizdrélagos, egyediili fogyasztisi helyzetek, mivel sze-
rintitk a pélinka olyan ital, amely birmikor fogyaszthaté. Ez az
eredmény a palinka marketingkommunikicidja szempontjdbol is
fontos, hiszen kibdviti az eddig klasszikusnak tartott fogyasztasi
szitudciok korét.

A dolgozat elején emlitett kinalatbdviilést megel6z8en a hizi
palinkak jelentdsége volt meghatirozo, és preferalt a kommersz
~pélinkakkal” szemben. A hizi pilinkdnak a bolti pélinkakkal
szembeni preferencidja abban is megmutatkozott, hogy a vilasza-
dok hét tizede (70%) egyetértett azzal, hogy a bolti palinka nem
olyan j6, mint a hazi.

Szignifikins eltéréseket tapasztaltunk a férfiak és ndk, illetve a
fiatalabb és id8sebb fogyasztok korében a palinkdval kapcsolatos
véleményeknél (TOP:2 értékek alapjin):

A férfiak magasabb arinyban gondoljik, hogy

- ahagyomdnyos izii palinkdkat szeretem (79%);

- férfias ital (78%);

- apalinka nem csak aperitif (73%);

- az izesitett palinka nem palinka (61%);

- egészséges a reggelt egy kis palinkdval kezdeni (33%).

A n8kre korében jellemz8bb, hogy aperitifként gondolnak az
italra (60%).
A 23-34 évesekre az dtlagosndl jellemz8bb vélemények, mi-
szerint
- ugy gondoljik, a pilinka nem csak aperitif, hanem étkezés
utdn is fogyaszthaté (74%);
- alacsonyabb ardnyban nyilatkoztak gy, hogy a palinka csak
gyiimdlesbdl késziilhet (75%).
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1. tablizat Table 1
Pilinkéval kapcsolatos vélemények, attitiidok (N=1487)
(Opinions and attitudes about pélinka)
teljes mértékben | inkdbb egyetértek | inkdbb nem értek | egydltaldn nem
Allitdsok (Statements) egyetértek (I agree| (I agree some- | egyet (I disagree |értek egyet (I com- TOP2, %
completely), % what), % somewhat), % |pletely disagree), %
Igazi erds ital (Really strong spirits) 72 24 3 1 96
A pélinka igazi ¢k (Palinka is a H i
pélinka igazi magyar termék (Pélinka is a Hungarian o8 . , ) o5
product)
Hungarikum (Hungaricum) 73 21 4 2 94
Szivesen kiprébélok palinkakiilonlegességeket (I like to p ,8 o p g
try palinka specialties) > 4
Csak gyiimélesbél késziilt (Is made from fruits exclu-
sively) 57 23 14 7 80
Gyomorproblémakra kifejezetten j6 a palinka (Pélinka I8
is good for gastric diseases) 39 34 0 73
A bolti pélinka nem olyan j6, mint a hdzi (Pélinka sold ) ,8 s o o
in shops is not as good as home made ones) 4 7
Férfias ital (Masculine drink) 36 34 21 9 70
A hagyomanyos iz pz%lmkakat szeretem (I prefer tradi- 36 14 . - 2o
tional flavor)
A pélinka nem csak aperitif, hanem étkezés utén is fo-
gyaszthaté (Pélinka is not only an aperitif, it can be 30 36 24 9 66
consumed after a meal)
Pilink4t barmikor lehet inni (P4linka can be consumed
any time) 28 28 29 15 56
Az izesitett palinka inkdbb néknek valé (Flavored "o p 5 : p
palinka is for women) 3 7 7 >
A pélinka els8sorban aperitif (Palinka is an aperitif first
of all) 23 32 31 I4 55
Az izesitett palinka nem palinka (Flavored pélinka is
s 33 20 28 19 53
not pélinka)
Egészségesnek tartom a reggelt egy kis pdlinkdval kez-
deni (I think it is healthy to start the morning with 12 14 29 44 26
palinka)
A palinkat ink4bb falun fogyasztjék (Pélinka is con- - 5 5
sumed more frequently in villages) 4 33 4 >
A pélinkdt inkdbb csak kiilonleges alkalmakon fo-
gyasztjik (Pilinka is consumed more frequently on spe- 5 16 42 37 21
cial occasions)
A palinkit inkdbb az id8sebbek szeretik (Palinka is i g ) "o
preferred mostly by elderly people) 3 7 3 4
Kiesit régimédi (A little bit old-fashioned) 3 12 25 60 15

A 46—60 évesekre az atlagosnil jellemzdbb vélemények:

- ahagyomidnyos izii palinkdkat szeretem (80%);

- férhasital (75%);
- apélinka els8sorban aperitif (65%);
- az izesitett palinka nem pélinka (57%);

- egészséges a reggelt egy kis palinkdval kezdeni (35%).

3.2.2. Fogyasztds alkalma — Occasion of consumption

A kérd8ives megkérdezés sordn arra kértiik a vilaszaddkat, hogy
jelsljék, milyen alkalmakkor fogyasztanak pélinkat. A korabbi fel-
mérések egydntetiien kiemelték a pélinka egyfajta ,szakralis” jel-
legét, vagyis azt, hogy fogyasztisa er8sen kotddik az élet fontos
eseményeihez, ,hatdr-dtlépési” helyzetekhez: kereszteld, dldomis,
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temetés, stb, Felmérésiink is bizonyitotta a palinkdnak ezt a funk-
ci6jit (1. dbra). Szinte minden megkérdezett megjeldlte az tinnepi
alkalmat (93%) és a csalddi eseményeket (91%). A véilaszaddk tbb
mint kétharmada (67%) emellett kikapcsolédis, lazitds céljabol is
fogyaszt palinkdt. Mindez &sszességében azt igazolja, hogy a cél-
csoport vélekedése szerint a palinkafogyasztds erdsen kotddik az
eseményekhez, tirsasigokhoz. Ezzel a Hz hipotézisiink igazoldst
nyert.

(e i alkalom

Caalidli, ekt Gasre jive bl L

1. dbra Fig. 1
Pilinka fogyasztasi alkalmak

(Occasion of Pilinka consumption)

2. tabldzat

3.2.3. Fogyasztéi preferencidk, diszpreferencidk a pdlinka jellemzdivel
kapcsolatban (Hza, H3b, Hg) — Consumer’s preferences and
aversions regarding characteristics of pdlinka

A pélinka attribatumokkal (markaf8zde, iz, téjegység) kapcsolatos
preferencia és diszpreferencia kérdését drnyaltan elemeztiik az el-
s8dleges, masodlagos preferencia és a diszpreferencia reliciéjaban.
Nem csak arra voltunk kivincsiak, hogy melyek a fogyasztok altal
preferdlt tulajdonsdgok, hanem arra is, hogy melyek azok a jel-
lemz3k, amelyeket a vilaszad6k elutasitanak. A megkérdezés sordn
a vilaszaddknak kiildnboz3 jellemzdket soroltunk fel és arra kértiik
8ket, hogy mondjék el, melyek azok a jellemzdk, amelyeket elss-
sorban vilasztandnak (elsddleges preferencia), melyek, amelyek
széba johetnének még (masodlagos preferencia), melyek azok,
amelyeket semmiképp sem vilasztandnak (diszpreferencia), és
kértik, azokat is jeldlje, amelyeket nem ismer vagy amelyekrdl
nem hallott még.

Fontosnak tartottuk a mirkapreferencia vizsgdlata mellett a t4-
jegységek egyéni preferenciarendben betdltdtt szerepének elem-
zését is annak ellenére, hogy a kvalitativ kutatds eredményei szerint
a tijegység nem domindns elem a preferenciarendszerben. Ugy
véljiik ugyanis, hogy a késébbiekben ez meghatirozd szerepet

Table 2

Fogyasztéi preferencidk — Marka (Consumer preferences — Brands)

Markdk/fozdék (Brands) elsfis.orba'n ezt vdlasztand szébajb’het még nem ismeri (unknown), nincs v.éléménye se'mmik.épp sem johet

(primarily preferred), % (considered), % % (no opinion), % széba (dispreferred), %
Fiityiil8s 17 47 2 22 13
Szatmdri Szilva 17 42 6 29 6
Mézes Vilmos 11 41 5 28 17
Zsindelyes 9 41 17 27 6
Vilmos 7 43 3 36 11
Rézangyal 10 30 23 29 8
Zwack Kosher 4 32 11 39 14
Zwack Kecskeméti 3 32 10 44 11
Bolyhos 4 24 39 25 8
Pannonhalmi 3 21 32 41 3
Goénczi 4 19 39 34 5
Panyolai 4 17 45 29 5
Békési b 11 51 30 7
Obester o 11 43 39 7
Virda O Barack 1 11 40 39 9
Szicsek 2 6 64 19 9
Tarpa b 7 62 22 9
Birkas o 7 61 23 9
Beregi o 7 57 30 7
Gydri o 6 44 38 12
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tolthet be egy konkrét visirldsi dontés sordn mds élelmiszerter-
mékekhez (pl. bor) hasonléan.

A mirkik/f8zdék esetében az elsédleges, a masodlagos és a
diszpreferencia kapcsin kapott konkrét eredményekre jelentds
befolyassal birt az a tény, hogy szdmos mirkavfézdét nem is is-
mernek a vilaszaddk (2. tdbldzat). A vilaszadk korében a legtobb
miérka/f8zde ismertsége meglehetdsen alacsony. Csupdn 3-4
mdrka/fézde (Zwack termékek, Zsindelyes, Rézangyal, Szatmari
Szilva) ismertebb az dtlagndl, mig m4s markak esetében (pl. Tarpa,
Birkas, Békési, Szicsek) a vilaszaddk tobb mint fele nyilatkozott
gy, hogy nem ismeri az adott mérkat. Fontos megjegyezni, hogy
a markaként emlitett Szatmdri Szilva eredetvédett palinka, de
nem valamelyik f8zde mdrkdja, azok allithatjik eld, akiknek az
adott teriileten van a f8zdéjitk és a gyiimolcs egy meghatdrozott
teriiletrdl szdrmazik. Ut6bbi gyakori emlitése egyrészt az elébb
emlitett alacsony markaf8zde ismeretre, mdsrészt imazs okokra
vezethetd vissza. Ezen eredmények tiikrében llithatjuk, hogy a
Ha hipotézisiink beigazolédott.

Erdekes, hogy a markapreferencia tekintetében egy olyan termék
keriilt az élre (Fiityiil8s), amelyik nem mindsiil palinkdnak, és az
elsd nyolc emlités kozott Ssszesen hirom ilyen termék taldlhaté
(Fiityiil8s, Mézes Vilmos, Vilmos). Ez megerdsiti az attitiid kér-
déseknél tapasztalt képzavart az izesitett palinkdkkal kapcsolatban,
vagyis még mindig nem teljesen valik el az alkalmi fogyasztok fe-
jében, hogy mely termékek mindsiilnek pélinkdnak és melyek nem.

Szignifikdns eltérés tapasztalhaté a nemek marka preferenci-
iban: mig a n8k kdrében a legnépszeriibbek a Mézes Vilmos és a
Fiityiil8s termékek, tehat a nem valédi palinkak, addig a férfiaknél
a Szatmadri szilva megeldzi a FiityiilSst a preferenciarendben.

A vizsgale tajegységek koziil legtdbben a szatmiri (78%), a kecs-
keméti (73%) és a szabolcsi (50%) tjegységet kedvelik (3. tabldzat).
A tijegység esetében is hasonlé a helyzet, mint a méirkaf8zde ese-
tében — a fent emlitett hirom tdjegységen kiviil a t3bbi tdjegység
esetében viszonylag magas azok ardnya, akik nem ismerik, vagy
kozombosek az adott tdjegység irdnt.

Az izek tekintetében jéval tijékozottabbak a vilaszadék. 15
kiilsnbdz8 izzel kapcsolatos preferencidt vizsgaltunk, és az ada-
tokbdl egyértelmiien kitlinik, hogy e tekintetben a fogyasztdk

3. tablazat

joval téjékozottabbak, hiszen csupdn hirom iz — a bodza, a szeder
és a birs — esetében volt 20%-nal magasabb azok ardnya, akik azt
nem ismerték (4. tdbldzat).

Az els8dleges preferencidk alapjin legnépszeriibb a szilva, a
kajszibarack és a mézes iz. Ha a masodlagos preferencidkat is fi-
gyelembe vessziik (,,sz6ba johet még”), akkor a szilva, a vilmoskérte
és a korte a legkedveltebb. Az izek esetében a fogyaszték kdrében
miér megjelennek a diszpreferdlt izek is: a vilaszaddk 38%-a nem
vasirolna vegyes, 36%-a pedig torkolypélinkét. Ezek alapjin a H3a
és H3b hipotézisek elfogadhatéak.

A miérkafdzde preferencidkhoz hasonl6an itt is megmutatkozik
a nemek kozotti kiilsnbség: mig a nSk kozel fele elutasité e két iz
tekintetében (45%, illetve 47%), addig a férfiak korében ez az arany
30%, illetve 25%, s8t, a torkslypdlinka kéritkben a 7. legnépszertibb
iz. Nem csak a diszpreferalt, de a preferdlt izek tekintetében is je-
lentds kiilonbséget fedezhetiink fel a nemek szerint: mig a férfiak
a szilva, a kdrte és a vilmoskorte izeket szeretik legjobban, addig,
a n8k korében a legnépszeriibb izek a vilmoskérte, a malna és a
szilva volt.

Osszességében tehit az adatok azt mutatjik, hogy a mirka és a
tdjegység tekintetében a fogyasztdk kevésbé téjékozottak, mig az
izek tekintetében a tdjékozottsdg nagyobb mértéki, ez megmu-
tatkozik a preferencidkban és diszpreferencidkban is.

4. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A kvantitativ kutatds eredményeképpen megerdsitést nyert, hogy
alapvetden pozitiv a palinka fogyasztéi megitélése, méra a pélin-
kénak sikeriilt megszabadulnia attdl a negativ imdzstdl, hogy egy
régimddi, féleg falun, iddsek dltal fogyasztott ital lenne. Szinte
mindenki egyetértett abban, hogy ez egy igazi magyar termék,
erds ital, egy Hungarikum, tehit a kordbbi marketingkommuni-
kicids tevékenységek sikeresnek mondhatdak e tekintetben.

A fogyasztdi preferencidk vizsgalatinal azt littuk, hogy a dontd
szempont az iz és ezzel egyiitt feltling az alacsony markaismeret,
ez alél csak kevés mérka képez kivételt (Zwack termékek, Szatmdri
Szilva, Zsindelyes, Rézangyal). Hasonldan a mirkakhoz a téjegy-

Table 3

Fogyasztéi preferencidk — Tajegységek (Consumer preferences — Regions)

Tijegységek (Regions) elsé’forbafl ezt vdlasztand szébu.jb'bet még nem ismeri (unknown), nincs v'él?ménye se’mmiképp sem johet
(primarily preferred), % (considered), % % (no opinion), % széba (dispreferred), %
szatmari 38 40 4 15 3
kecskeméti 18 45 25 4
szabolesi 9 41 12 34 4
pannonhalmi 8 33 22 33 4
gonci 8 22 35 28 7
szekszardi 3 23 25 44 5
békési 3 22 33 34 8
gy6ri 2 15 31 38 15
Velencei-t6 vidékei 4 12 48 22 14
gocseji 1 14 45 31 10
vasi 1 10 47 27 16
hegyhiti o 3 3 93 1
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4. tablazat Table 4

Fogyasztéi preferencia — [z (Consumer preferences — Flavour)

fack (Flavours) elsc’is.orba'n ezt vdlasztand | széba johet még (consid- | nem ismeri (unknown), |nincs véle.ménye (no opin- se'mmik.épp sem johet
(primarily preferred), % ered), % % ion), % széba (dispreferred), %
Szilva (plum) 21 44 1 26 8
Vi.lrf1osk6rte g 48 s 1 0
(William pear )

Kérte (pear) 6 50 2 37 6
Kajszibarack (apricot) 12 43 5 34 5
Miélna (raspberry) 8 39 9 31 13
Cseresznye (cherry) 3 41 6 39 10
Oszibarack (peach) 5 37 8 44 7
Mézes (honey) 11 31 4 42 13
Meggy (sour cherry) 5 36 8 45 6
Eper (strawberry) 5 34 14 32 15
Bodza (elder) 4 35 22 23 17
Szeder (blackberry) 3 34 21 31 12
Birs (quince) 5 27 27 22 20
Térkoly (grape pomace) 3 27 6 28 36
Vegyes (mixed) 1 20 6 36 38

ségek korében is az ismertség hidnya jellemz8 (kivétel szatmari,
kecskeméti, szabolcsi). Fontos lenne tehdt a markafdzde és a t4-
jegységek ismertségét novelni.

A palinka fogyasztéi piacinak késdbbi szegmenticidja szem-
pontjibél lényeges eredménynek tartjuk, hogy bizonyos demog-
rafiai ismérvek alapjan jelentds eltéréseket tapasztalhatunk: a ne-
mek szerint az iz- és a markapreferencidban, az életkor szerint a
versenytirs termékek preferdldsiban, valamint a palinkdval kap-
csolatos vélekedésekben tirtunk fel kiilsnbségeket. Mindez meg-
erdsiti a szegmens alapti marketingstratégia kialakitdsdnak sziik-
ségességét.
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