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1. BEVEZETES

Az élelmiszeriparban a globalizalodas hatasai mellett Magyarorszagon is — a nemzetkozi
trendekhez hasonldan- felértékel6dott a lokalis/regionalis gazdasag szerepe. A hazai termel6k
védelme, a hazai termekek fogyasztasanak Osztdnzesere egyre gyakrabban hangoztatott
érvelés a ,,hazait vasarolni”, ,,magyar terméket vasarolni”, amely gyakran élesen szemben all
a rovidtavu fogyasztdi érdekekkel (példaul az arérzékenyseggel). A piacvédelem fontos
eszkoze az eredetvédelem, amely lehetdséget teremt a differencidlasra, a megkiilonboztetd
tulajdonsadgok elismertetésére, a kulonlegesség védelmére Az Europai Uniohoz valo
csatlakozasunk 6ta a palinka is védett italla valt, csak olyan pérlatot lehet palinkanak nevezni,
amely magyar teriileten termett gytimolcsbdl (kivétel Ausztria négy tartomanya) késziilt.> Az
utoébbi években az eredetvédelem a palinka esetében is eldtérbe keriilt, ami lehetdséget
teremthet arra is (a piacvédelmen kivil), hogy szinvonalas, piacképes hazai markék
alakuljanak ki. Fontos lépés e tekintetben nehany palinkafajta eredetvédetté nyilvanitasa:
Szabolcsi almapélinka, Szatmari szilvapalinka, Kecskeméti barackpalinka, Gonczi
barackpalinka, Békési szilvapalinka Ujfehértoi furtds meggypalinka, Gocseji kortepalinka,
valamint a Pannonhalmi torkolypalinka. 2009 &prilisdban létrejott a Palinka Nemzeti Tanécs,
amelynek megalakulasat a 2008-ban elfogadott palinkatdrvény (2008. évi LXXIII. Torveny)
irta eld. A Tandcs feladata felligyelni és szervezni a palinka mindségének ellendrzését, illetve
kidolgozni a nemzeti palinkastratégiat. A palinkaval kapcsolatos kozdsségi marketing
aktivitdsok 2008-ban kezdddtek, és ez a palinka kutatasok elindulasat is sziikségessé tette. Az
AMC 2008-as palinka kampanyanak (amelyet egy fogyasztoi megkerdezés alapozott meg) a
célja az volt, hogy megszabaditsa a palinkat a ra rakddott negativ jelz6kt6l, 2009-ben pedig a
mindségi, tiszta, hazai gyiimolcsbol késziilt ital jelleg hangstlyozéasa volt a cél. Valdszind,
hogy ezeknek a 1épéseknek az eredményeképpen is az elmult idészakban megnovekedett az
érdeklodés a valodi palinkak irant. Az elmult par évben sziilettek a palinkaval kapcsolatosan
uzleti kutatdsok (GFK, NRC), amelyek feltartdk, hogy a péalinkaval kapcsolatos, részben
negativ, részben kozombos fogyasztéi vélemények és attitidok valtozoban vannak, a
palinkaval kapcsolatos fogyaszt6i ismeretek boviilnek, a régebbi nem igazan kedvezd
megitélése a palinkanak valtozasnak indult.

A palinka iranti érdeklédés novekedése, a palinkaval kapcsolatos strukturalis valtozasok,
valamint a kozosségi marketingtevékenység elindulasa az eddigieknel is fontosabba teszi a

1 http:/ /www.palinkanemzetitanacs.hu/hu/ palinka-nemzeti-tanacs
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fogyasztoi szokasok, preferencidk, illetve a palinkéval kapcsolatos attitiidok minél alaposabb
ismeretét.

Munkédnk sordn azt a célt tliztiik magunk elé, hogy a palinkaval kapcsolatos attitlidok,
elvarasok, a fogyasztdi vasarlasi szokasok feltarasaval hozzajaruljunk a tudomany oldalardl
egy hatékony és sikeres marketingstratégia kialakitasahoz....

2. AZ ANYAG ES MODSZER
2.1 Preferenciak, diszpreferenciak

A vasarlasi dontés 6tlépcsés modellje (Kotler-Keller, 2006) szerint az alabbi szakaszokon
haladhat végig a fogyasztd: a problémafelismerés, az informacidkeresés, az alternativak
értékelése, vasarlasi dontés és a vasarlas utani magatartds. Az informaciogyljtés sordn a
fogyasztd az Osszes elérhetd marka csak egy csoportjat fogja megismerni. A megismert
markak kozul lesznek, amelyeknek a fogyaszté megfontolja vasarlasat, majd ezek alaposabb
megismerésével meghatarozza a kivalasztott markdk csoportjat, amelyekbdl a végén
valasztani fog.

Hofmeister-Toth Agnes (2003) az alternativak értékelésének fazisat ugy irja le, hogy a
fogyaszto a teljes markakinalatbol a markak egy korét észleli (észlelt markak), de az észlelt
markaknak egy részét eleve kizarja a dontésbdl (nem preferalt — diszpreferalt markék). Az
olyan markakat, amelyek irant a valaszadd k6zombos, és vannak, amelyeket elképzelhetonek
tart (preferalt markak).

A fent ismertetett elméletek azt igazoljak, hogy a vasarlas kimenetelét (kar a konkrét
markavalasztast is) befolyasolja az egyén preferenciarendje. Eppen ezért tartottuk fontosnak
kvantitativ  vizsgalatunk soran a fogyasztoi preferencia strukturajanak elemzeéset.
Kutatasunkban kiemelten kezeltiik a marka/f6zde, iz, tijegység milyen mértékben van jelen a
fogyaszto értékitéletében.

2.2 A kutatads modszertana

2010 tavaszan a lefolytatott kvantitativ kutatdsban a palinkdval kapcsolatos fogyasztoi
preferencidkat, diszpreferenciakat, a palinkaval kapcsolatos attitiidoket vizsgaltuk az azt
megel6z0 kvalitativ vizsgalat eredményeire tamaszkodva.

A kvantitativ kutatas soran kérddives megkérdezést végeztiink. A kutatas célcsoportja a 23-60
év kozotti, gazdasagilag aktiv, legalabb alkalmanként palinkat fogyasztok voltak. A
mintavétel soran a kvotads mintavételi technikat alkalmaztunk, a megkérdezettek korében
azonos aranyban szerepeltek férfiak és ndk, illetve a kovetkezd korcsoportok: 23-34 évesek,
35-45 évesek, 46-60 évesek. A felmérés soran személyes interji keretében 1487 fot
kérdeztiink meg egy sztenderdizalt, kb. 20 perces kérddiv alkalmazasaval.

A kérdéives megkérdezés soran azt szerettik volna feltérképezni, hogy palinka egyes
terméktulajdonsagai (markanév/f6zde, tajegység, iz, kiszerelés) milyen szerepet jatszanak a fogyasztoi
dontés meghozatalaban. Szintén vizsgaltuk az alkalmi fogyasztok palinkaval kapcsolatos attitiidjét, és
azt, hogy az alkalmi palinkafogyasztok milyen egyéb égetett szeszesitalokat fogyasztanak, illetve a
kilonbozo vasarlasi alkalmakkor milyen dsszeget hajlanddak kifizetni ezekért a termékekért.
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3. AKUTATAS EREDMENYEI

Versenytars termékek, fogyasztasi alkalmak, fizetési hajlanddsag

A fogyasztokat elszor arrdl kérdeztiik, hogy milyen mas égetett szeszes italokat szoktak
kiilonb6z6 alkalmakra véséarolni. A palinkafogyasztok kozel fele (48%) szokott whiskyt
vasarolni, harmaduk a gyomorkesertit (33%) és a vodkat (32%) emlitette. Likdrt a valaszadok
28% véséarol, mig a valaszadok 6tdde (20%) emlitette a borparlatot. Mind az életkor, mind a
nemek szerint szignifikans eltérések mutatkoztak a versenytars termékek tekintetében. Mig a
fiatalabb korosztaly (23-34 évesek) korében a vodka és tequila népszerlisége az atlagosnal
szignifikdnsan magasabb, addig az életkor névekedésével aranyosan n6 a gyomorkeseriik és a
brandy népszeriisége. A ndk korében magasabb a likorok népszerlisége.

Azt, hogy a palinka fogyasztdsa valamilyen eseményhez kotddik jol mutatja, hogy a
fogyasztok 93%-a Unnepi alkalmakkor, 91%-a csalédi, barati események kapcsén fogyaszt
palinkat. Ennél kevesebben 67% emlitette, hogy kikapcsolddasként, lazitdsként szokott
palinkat inni.

A kvalitativ kutatds soran a fogyasztok gy nyilatkoztak, hogy a kiilonb6z6 fogyasztasi
alkalmakkor mas-mas palinkat valasztanak. A kvantitativ fazisban e négy szituacié kapcsan
mar a fogyasztok fizetési hajlandosagat is megvizsgaltunk: sajat fogyasztas, csaladi, baréti
Osszejovetel, Unnepi alkalom, ajandék. Az eredmények alapjdn a vélaszaddk sajat
fogyasztasra es csaladi barati dsszejovetelre kdzel hasonld Osszeget (2400-4400 Ft kozott
atlagosan), mig tnnepi alkalomra és ajandékozasra magasabb 0sszeget hajlanddak kolteni a
fogyasztok (2700-5000 Ft, illetve 2900-5200 Ft atlagosan). Osszehasonlitva a versenytars
termékekkel, a fogyasztok — barmilyen alkalmat veszink figyelembe - a whiskyre
hajlanddbbak tobbet kolteni (akar 6000Ft feletti dsszeget is atlagosan). A csaladi barati
Osszejovetel esetében — elsésorban a fiatalabb korosztalynak koszonhetéen — még a tequila
elézi meg fizetési hajlanddsag tekintetében a palinkat.

Palinkaval kapcsolatos vélemények, attitlidok

A kvalitativ kutatdsunk eredményeinek validalasa céljabol a megkérdezés sordn a fogyasztok
palinkaval kapcsolatos vélekedését, attitiidjét mértiik. A kérddivben 19 allitast fogalmaztunk meg a
palinkaval kapcsolatosan, és arra kértilk a valaszaddkat, hogy egy négyelemli skala segitségével
hatarozzak meg, hogy mennyire értenek egyet az adott allitassal (a skala elemei: egyaltalan nem ért
egyet, inkabb nem ért egyet, inkabb egyetért, teljes mértékben egyet ért). A valaszok szazalékos
megoszlasa az 1. tablazatban lathato.

A fogyasztok tulnyomo tobbsége egyetértett (teljesen vagy ink&bb egyetértett) abban, hogy a palinka
egy igazi erds ital (96%), magyar terméek (95%) és hogy Hungarikum (94%). A valaszadok tobbsége
tisztaban volt azzal is, hogy a palinka csak gyiimélesbdl késziil (57% teljesen egyetértett, tovabbi 23%
inkabb egyetértett az allitassal).

Fontos megjegyezni, hogy ugy tlinik a palinka mara megszabadult attdl a negativ imazstol, hogy
HKicsit régimodi”, az iddsebbek altal kedvelt ital lenne. Régimddinak a valaszadok minddssze 15%
tartotta, idosebbek italanak 20%. A valaszadok tobbsége mar nem csak a kiilonleges alkalmakhoz koti
a palinka fogyasztasat (79% inkabb nem vagy egyaltalan nem értett egyet az allitasokkal).
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A hézi péalinkanak a bolti palinkdkkal szembeni preferencidja abban is megmutatkozott, hogy a
valaszaddk héttizede (70%) egyetértett azzal, hogy a bolti palinka nem olyan jé, mint a hazi.

A valaszaddk véleményei megosztottak voltak az izesitett palinka és a palinka aperitif jellege szerint.
Azzal az allitassal, hogy ,,az izesitett palinka nem pélinka” csak a valaszadok 53%-a értett egyet, ezzel
ellentétben a pélinka fogyasztok 80%-a nyilatkozott ugy, hogy a palinka csak gyumdlcsbél késziilt.
Hasonldan eltérnek a vélemények a tekintetben, hogy az izesitett palinka inkabb néknek valo.

A fogyasztas alkalma jelentette a masik differencidld tényezot: a valaszadok egy része szerint
barmikor fogyaszthatd, mig masok jellemzben aperitifként tekintenek e termékre.

1. tblazat
Palinkéval kapcsolatos vélemények, attitiidok
On szerint mennyire igazak az alabbi allitasok a palinkara?
(sz&zalékos megoszlas)
teljes

mértékben inkabb inkdbb nem | egyéltalan nem

egyetértek | egyetértek | értek egyet értek egyet TOP2
Igazi erés ital 2% 24% 3% 1% 96%
A palinka igazi magyar termék 78% 17% 3% 2% 95%
Hungarikum 73% 21% 4% 2% 94%
Szivesen kiprébalok
palinkakilénlegességeket 56% 28% 10% 6% 84%
Csak gyliimolesbél késziilt 57% 23% 14% 7% 80%
Gyomorproblémakra 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 izl palinkakat
szeretem 36% 34% 19% 11% 70%
A palinka nem csak aperitif, hanem
étkezés utan is fogyaszthato. 30% 36% 24% 9% 66%
Palinkat barmikor lehet inni 28% 28% 29% 15% 56%
Az izesitett palinka inkabb néknek
valo 20% 36% 27% 17% 56%
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A palinka elsdsorban aperitif. 23% 32% 31% 14% 55%
Az izesitett palinka nem palinka 33% 20% 28% 19% 53%
Egészségesnek tartom a reggel egy kis

palinkaval kezdeni. 12% 14% 29% 44% 26%
A palinkat inkabb falun fogyasztjak 4% 21% 33% 42% 25%
A palinkat inkabb csak kildnleges

alkalmakon fogyasztjak 5% 16% 42% 37% 21%
A palinkat inkabb az id6sebbek

szeretik 3% 17% 38% 42% 20%
Kicsit régimadi 3% 12% 25% 60% 15%

Forras: Sajat szerkesztés, 2010.

Szignifikans eltéréseket tapasztaltunk a férfiak és nok, illetve a fiatalabb és id6sebb fogyasztok
korében a palink&val kapcsolatos véleményeknél (TOP2 értékek alapjan):

m A férfiak magasabb aranyban gondoljak, hogy
O ahagyomanyos izii palinkdkat szeretem (79%);
o férfias ital (78%);
0 a palinka nem csak aperitif... (73%);
0 az izesitett palinka nem pélinka (61%);
0 egészséges a reggel egy kis palinkaval kezdeni (33%).
m A ndkre kdrében jellemzdbb, hogy aperitifként gondolnak az italra (60%).
m A 23-34 évesekre az atlagosnal jellemzObb vélemények, miszerint
0 ugy gondoljak, a palinka nem csak aperitif, hanem étkezés utan is fogyaszthatd.
(74%);
0 alacsonyabb aranyban nyilatkoztak Ggy, hogy a pélinka csak gyiimolcsb6l késziilt
(75%).
m A 46-60 ¢évesekre az atlagosnal jellemzobb vélemények:
O ahagyomanyos izil palinkakat szeretem (80%);
férfias ital (75%);
a palinka elsGsorban aperitif (65%);
az izesitett palinka nem palinka (57%);
egészséges a reggel egy kis palinkaval kezdeni (35%).

O oO0O0Oo

Fogyasztéi preferenciak, diszpreferenciak a palinka jellemzdivel kapcsolatban

A palinka attribitumokkal (marka/fézde, iz, tajegység, kiszerelés) kapcsolatos preferencia és
diszpreferencia kérdését arnyaltan elemeztik az elsédleges, masodlagos preferencia és a
diszpreferencia reldcidjaban. Nem csak arra voltunk kivancsiak, hogy melyek a fogyasztok altal
preferalt tulajdonsadgok, hanem arra is, hogy melyek azok a jellemzOk, amelyeket a valaszadok
elutasitanak. A megkerdezes soran a valaszadoknak kiilonbozé jellemzoket soroltunk fel és arra kértitk
oket, hogy mondjak el, melyek azok a jellemzok, amelyeket elsOsorban vélasztandnak (elsddleges
preferencia), melyeket, amelyek széba johetnének még (masodlagos preferencia), melyek azok,
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amelyeket semmiképp sem véalasztananak (diszpreferencia), és kertlk, azokat is jeldlje, amelyeket nem
ismer vagy nem hallott réla.

A markak/fézdék esetében az elsédleges, a masodlagos és a diszpreferencia kapcsan kapott konkrét
eredményekre jelentds befolyassal birt az a tény, hogy szamos markat/f6zdét nem is ismernek a
valaszadok. A valaszadok korében a legtobb marka/fézde ismertsége meglehetdsen alacsony. Csupan
3-4 marka/f6zde (Zwack termékek, Zsindelyes, Rézangyal, Szatmari Szilva) ismertebb az atlagnal,
mig méas markak esetében (pl. Tarpa, Birkas, Békési, Szicsek) a valaszaddk tébb mint fele nyilatkozott
Ggy, hogy nem ismeri az adott markat. Fontos megjegyezni, hogy a markaként emlitett Szatmari
Szilva eredetvédett palinka, de nem valamelyik f6zde markaja, azok allithatjak eld, akik az adott
terlileten van a fozdéjik és a gyiimélcs egy meghatdrozott teriiletrél szarmazik. Utobbi gyakori
emlitése egyrészt az elobb emlitett alacsony marka/fézde ismeretre, masrészt imazs okokra vezethetd
vissza. Erdekes, hogy a markapreferencia tekintetében egy olyan termék keriilt az élre (Fiityiil6s),
amelyik nem mindsiill palinkanak, és az elsé nyolc emlités kozott dsszesen harom ilyen termék
talalhato (Fiityiilés, Mézes Vilmos, Vilmos). Ez megerdsiti az attitlid kérdéseknél tapasztalt képzavart
az izesitett palinkakkal kapcsolathan, vagyis még mindig nem teljesen valik el az alkalmi fogyasztok
fejében, hogy mely termékek mindsiilnek palinkanak és melyek nem.

Szignifikans eltérést tapasztalhatdé a nemek mérka preferencidiban: mig a nék korében a
legnépszeriibbek a Mézes Vilmos és a Fiityiilés termékek, addig a férfiaknal a Szatmari szilva
megeldzi a FlityiilOst a preferenciarendben.

2. téblazat

elsésorban szbba johet nincs semmiképp sem
ezt véalasztana még nem ismeri véleménye johet széba
Fiitytilos 17% 47% 2% 22% 13%
Szatmari 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%
Gonczi 4% 19% 39% 34% 5%
Panyolai 4% 17% 45% 29% 5%

266



MOK 2010 Lid

Békési 1% 11% 51% 30% 7%
Obester 0% 11% 43% 39% 7%
Vérda O Barack 1% 11% 40% 39% 9%
Szicsek 2% 6% 64% 19% 9%
Tarpa 1% 7% 62% 22% 9%
Birkas 0% 7% 61% 23% 9%
Beregi 0% 7% 57% 30% 7%
Gyo6ri 0% 6% 44% 38% 12%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2010.

Az izek tekintetében joval tajékozottabbak a valaszadok. 15 kiilonbozé izzel kapcsolatos
preferenciat vizsgaltunk, és az adatokbdl egyértelmiien kitlinik, hogy e tekintetben a
fogyasztok joval tajékozottabbak, hiszen csupan harom iz - a bodza, a szeder és a birs —
esetében volt 20% magasabb azok aranya, akik azt nem ismerték (lasd. 2. tabla).

Az elsddleges preferenciak alapjan legnépszerlibb a szilva, a kajszibarack és a mézes iz. Ha a
masodlagos preferenciakat is figyelembe vesszik (,,szOba johet még”), akkor a szilva, a
vilmoskorte és a korte a legkedveltebb. Az izek esetében a fogyasztok korében mar
megjelennek a diszpreferalt izek is: a valaszadok 38%-a nem vasarolna vegyes, 36%-a pedig
torkolypalinkat.

A marka/fézde preferenciakhoz hasonloan itt is megmutatkozik a nemek kozotti kiilonbség:
mig a nok kozel fele elutasito e két iz tekintetében (45%, illetve 47%), addig a férfiak korében
ez az arany 30%, illetve 25%, sot, a torkolypalinka koriikben a 7. legnépszerlibb iz. Nem csak
a diszpreferalt, de a preferalt izek tekintetében is jelentds kiilonbséget fedezhetlink fel a
nemek szerint: mig a férfiak a szilva korte, vilmoskorte izeket szeretik legjobban, addig, a nék
korében a legnépszerlibb izek a vilmoskorte, a malna és a szilva volt.

3. téblazat
elsésorban ezt szbba johet nincs semmiképp sem
valasztana még nem ismeri véleménye johet széba
szilva 21% 44% 1% 26% 8%
vilmoskorte 8% 48% 2% 33% 9%
korte 6% 50% 2% 37% 6%
kajszibarack 12% 43% 5% 34% 5%
malna 8% 39% 9% 31% 13%
cseresznye 3% 41% 6% 39% 10%
Oszibarack 5% 37% 8% 44% 7%
mézes 11% 31% 4% 42% 13%
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meggy 5% 36% 8% 45% 6%

eper 5% 34% 14% 32% 15%
bodza 4% 35% 22% 23% 17%
szeder 3% 34% 21% 31% 12%
birs 5% 27% 27% 22% 20%
torkoly 3% 27% 6% 28% 36%
vegyes 1% 20% 6% 36% 38%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2010.

A vizsgélt tajegységek kozul legtdbben a szatmaéri (78%), a kecskeméti (73%) és a szabolcsi
(50%) tajegységet kedvelik. A tajegység esetében is hasonld a helyzet, mint a marka/fézde
esetében — a fent emlitett harom tajegységen kivil a tobbi tajegység esetében viszonylag
magas azok aranya, akik nem ismerik, vagy kozombosek az adott tajegység irant.

4. tablazat
elsésorban ezt  [szOba johet semmiképp sem
valasztana még nem ismeri  |nincs véleménye |johet sz6ba

szatmari 38% 40% 4% 15% 3%
kecskeméti 18% 45% 8% 25% 4%
szabolcsi 9% 41% 12% 34% 4%
pannonhalmi 8% 33% 22% 33% 4%
gonci 8% 22% 35% 28% 7%
szekszardi 3% 23% 25% 44% 5%
békeési 3% 22% 33% 34% 8%
gyOri 2% 15% 31% 38% 15%
Velencei-to vidéke 4% 12% 48% 22% 14%
gdcseji 1% 14% 45% 31% 10%
\vasi 1% 10% 47% 27% 16%
Hegyhat 0% 3% 3% 93% 1%

Forréas: Sajat szerkesztés, 2010.

Osszességében tehat az adatok azt mutatjak, hogy a marka és tajegység tekintetében a
fogyasztok kevéshé tajékozottak, mig az izek tekintetében a tajékozottsag nagyobb mértékii,
ez megmutatkozik a preferencidkban és diszpreferenciakban is.
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A kvantitativ kutatds eredményeképpen megerdsitést nyert, hogy alapvetéen pozitiv a palinka
fogyasztdi megitélése, mara a palinkanak sikeriilt megszabadulnia attél a negativ imazstdl, hogy egy
régimddi, foleg falun, idosek altal fogyasztott ital lenne. Szinte mindenki egyetértett abban, hogy ez
egy igazi magyar termék, erds ital, egy Hungarikum, tehat a korabbi marketingkommunikacios
tevékenységek sikeresnek mondhatoak e tekintetben. Eltéroek a vélemények az izesitett palinkaval
kapcsolatban (valddi-e, néknek vald), a fogyasztids alkalmanak megitélésében (aperitif, barmikor
fogyaszthatd) e téren tehat érdemes lenne marketinglépéseket tenni. A kvalitativ Kkutatdsunk
eredményét igazolja, hogy a vélaszaddk tobbsége jobbnak itéli a hazi palinkat, mint a boltban
kaphatot.

A fogyasztoi preferenciak vizsgalatanal azt lattuk, hogy a dontd szempont az iz és ezzel egyiitt feltiing
az alacsony markaismeret, ez alol csak evés marka képez kivételt (Zwack termékek, Szatmari Szilva,
Zsindelyes, Rézangyal). Hasonldéan a markdkhoz a tajegységek 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 késObbi szegmentacid szempontjabdl 1ényeges eredménynek tartjuk,
hogy bizonyos demografiai ismérvek alapjan jelentds eltéréseket tapasztalhatunk: a nemek szerint az
iz- és a markapreferencidban, az életkor szerint a versenytars termékek preferalasaban valamint a
palinkaval kapcsolatos vélekedésekben tartunk fel kiilonbségeket. Mindez megerdsiti a szegmens
alapl marketingstratégia kialakitasanak sziikségességét.
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