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1. BEVEZETES

Jelen tanulmanyunkban egy tobbéves kutatasi sorozat részeredményére koncentralunk: 2010-
ben kvalitativ és kvantitativ orszdgos vizsgélatot folytattunk az altalanos palinkafogyasztasi
szokasok és preferenciak feltarasa érdekében.

Ennek fobb eredményei azt mutattak, hogy a palinka megitélése pozitiv iranyban valtozott. A
preferencia rendszer elemzése ramutatott arra, hogy az elsddlegesen figyelembe vett
attribitumok a mindség belsd jegyei (az iz, az alkoholtartalom) ¢és a fogyasztok
tdjékozottsdganak mértéke szerint differencidltan mérvaddak a kiilsé termékjellemzok (Totth,
Hlédik, Fodor 2010).

A preferenciarend vizsgdlata kapcsan egyértelmiien megallapithattuk azt is, hogy a palinka
esetében szembetlind a markaismeret hidnya, de a markanév mellett a termeldi név vagy a
tajegység sem voltak a vasarlasi dontésben igazan nagy szerepet jatsz6 elemek.

A korabbi kvantitativ felmérés eredményei azt mutattak, hogy jelentds kiilonbségek vannak a
férfiak és ndk palinkdval kapcsolatos preferencidi kozott, elsdsorban az iz és a marka
megitélése kapcsan. (Hlédik, Totth, Fodor, 2010). Ez adta tovabbi kutatdsunk kiindulési
pontjat, mely keretében a ndi célcsoportra fokuszaltunk. Kutatasi projektiink jelenlegi feltaro
szakaszaban egyéni mélyinterjuk keretében elemeztiik eme specidlis célszegmens sajatos
palinka-fogyasztoi jellemzdit. Az eredmények alapjan feltarhatok kifejezetten ezen fogyasztoi
szegmenst jellemzd sajatos elvarasok, igények ¢&s fogyasztdi attitidok a palinkaval
kapcsolatosan. Megitélésiink szerint a ndi célcsoport igényeinek megismerése és ezen
keresztiil a rajuk fokuszalo marketing aktivitasok helyes megvalasztasa jelentds piacbdvitési
lehetdséget jelenthet a palinkafézdék szdmara.

2. ANYAG ES MODSZER

A 2011 évi kvalitativ vizsgalatunk a fentebb ismertetett kutatasi folyamat harmadik fazisa
volt. A kvalitativ kutatasi fazis alapvetden a ndi palinkafogyasztasi és vasarlasi szokasok, a
fogyasztoi preferencidk legmarkansabb vonasainak megismerését szolgalta. Célunk egy olyan
Osszehasonlitd elemzés lefolytatasa volt, amelyben a tavalyi teljes fogyasztoéi piacra
vonatkoz6 eredményeket 6sszevetjlik a noi célpiac specidlis fogyasztoi jegyeivel.

A kvalitativ adatfelvételt egyéni mélyinterjuk keretében valdsitottuk meg, mely soran félig
strukturdlt vezérvonalat alkalmaztunk. A két kutatas Osszehasonlithatosdganak biztositasa
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érdekében hasonldan a korabbi vezérfonalhoz ebben a guideban is a kovetkezd témakorok
kaptak helyt:

e palinkaval kapcsolatos asszociaciok

e palinkafogyasztasi szokasok,

e palinkavasarlasi szokasok,

e anem fogyasztott palinkak,

e konkrét palinkak 6sszehasonlitasa,

e azidedlis palinka.
Az adatfelvétel 2011 februdrjdban és marciusdban zajlott, 6sszesen 35 értékelhetd kéziratot
hasznaltunk fel, melyet hagyomanyos tartalomelemz6 modszerrel elemeztiink.
Az interju alanyainak kivalasztasa soran két célcsoportot hataroztunk meg az életkor alapjan:
a 23-35 ¢év kozottiek és a 36-50 év kozottiek. Az interjualanyok kivalasztdsanal fontos
szempont volt tovabba, hogy aktiv dolgoz6 legyen a valaszadd és legalabb alkalmanként
fogyasszon palinkat.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
3.1. A palinkaval kapcsolatos asszociaciok

Az interju els6 részében arra kértiikk a résztvevo holgyeket, hogy fogalmazzak meg, mi jut
esziikbe a palinka sz6 hallatan.

A fogalomtarsitas eredményeként feltart fogyasztdi asszociaciok jelentds része az ital
gylimolcsosségével volt kapcsolatos. A gyiimdlesds jelleget azonban inkabb altalanossdgban
emlitették. Azok, akik konkrétumokat neveztek meg, els6sorban a barackot és a szilvat
emelték ki. A ndi fogyasztoknal ugyanakkor erdteljesebben jelentek meg a kiilsd
tulajdonsagjegyek, mint a korabbi interjuk soran. Példaul tobben a palinka szinére, illatara
vonatkozo6 éllitasokra asszocialtak, kevésbé magéra a palinka izére.

Erdekes eredménynek tartjuk, hogy a néi interjualanyok nem emelték ki, hogy a palinka
100%-ban hazai gyiimolcsbdl késziilt. A korabbi kutatasunkhoz képest kevesebben tarsitottak
spontan modon a palinkdhoz ,,a Hungaricum” kifejezést is, ami kiilonosen meglepd volt
annak tudatdban, hogy korabbi vizsgalatunk kapcsan ez kifejezetten hangstlyos fogalomként
tarsult a palink4hoz.

A fogyasztasra jellemzd aktusok, helyzetek ellenben a korabbi kutatds eredményeihez
hasonldan a holgyek korében is fontos szerepet toltottek be. Ilyen asszociacidk voltak példaul
., baratokkal téltott este, ,,tinnepi alkalom”, "csaladi esemény”. A fiatalabb korosztalyra (23-
35 éves nok) volt jellemzd, hogy a palinkat a ,, bulival” és baratokkal kapcsoltak dssze. A 35
év felettiek els@sorban az iinnepeket és a csaladot, tarsasagi eseményeket emelték Kki.
Hasonloan a korabbi felmérésiinkhdz a ndknél is egyértelmiien megallapithattuk, hogy a
palinka fogyasztasa jellemzden valamilyen eseményhez, tarsasaghoz kotddik, melyekhez a
holgyek éaltalaban pozitiv érzéseket kapcsoltak: ,remek hangulat”, ,, felszabadultsag”
,nevetés”, ,,mamor”. A fiatalabb korosztalynal azonban negativ asszocidciok is tarsulnak a
palinkédhoz: tobben a ,részegség”, , mdsnapossag”, ,, alkoholizmus” szavakat kapcsoltdk az
italhoz. Ezek az érzések az idésebb ndi korosztaly esetében nem meriiltek fel.

Els6ésorban az idésebb korosztalyba sorolt ndi valaszadok gondoltak a pélinkdra, mint
., étvagygerjeszto” italra. Mindkét korosztalyban voltak, akik az ital ,fertotlenit6”, vagy
gyogyhatéasat emelték ki.

Osszességében megallapithattuk, hogy a holgyek korében a pélinkdhoz kotéds elsd
gondolatok annak gyiimolesosségével, illatdval voltak kapcsolatosak. Ezt kovették a
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fogyasztasahoz kot6do fogalmak igy, mint a tarsasag €s esemény. A termékélmény a holgyek
esetében tehat erdteljesebben kothetd az illatokhoz, mint az izekhez, mig a szocialis aspektus
hasonléan fontosnak bizonyult, mint a kordbbi kutatasban (Izs6, Becker 2011). Annak
ellenére, hogy a palinka A&ltalanos megitélése 0Osszességében pozitivnak tekintheté az
interjukon elhangzottak alapjan, a fiatalabb ndk esetében a pozitiv érzések mellett
megjelentek a negativ asszocidciok is.

3.2. Palinkafogyasztasi szokasok, a palinka valasztasat meghatarozo
terméktulajdonsagok rangsora

Kivancsiak voltunk arra, hogy a ndk szerint a palinka fogyasztasa milyen alkalmakhoz,
eseményekhez, szitudcidkhoz kotddik leginkdbb. Az asszociacios vizsgdlat eredményei
predesztinaltak a vélhetd fogyasztasi szituaciokat, melyeket az interju ezen fazisaban sziiletett
valaszok végiil meg is erdsitettek.

Egyértelmiien megallapitattuk, hogy az otthoni palinkafogyasztas nem igazéan jellemezi az
alanyokat. Sokkal inkabb vendégvaras, események, barati dsszejovetelek alkalmaval keriil a
poharakba ez a Hungaricum.

Ahogyan korabbi, mind a két nemre kiterjedé vizsgalatunk soran, igy a holgyekre fokuszalod
felmérésiink eredményeképp is megallapitdst nyert, hogy pélinka fogyasztasa Gsszeforr a
barati, tarsasaggal, csaladi pillanatokkal.

Hasonldan a korabbi kutatdsunkhoz a véasarlast meghataroz6 preferencia rendszert a 23-50 év
kozotti nék csoportjaban egy kvalitativ  kutatds segitségével kiillonboz6 aspektusbol
vizsgaltuk. Ennek soran arra voltunk kivancsiak, hogyan torténik a vasarlasi folyamat, mit
néznek meg eldszor, egyaltalan mely szempontokat mérlegelnek a vasarlas soran.

A ndi interjualanyokkal kiilon-kiilon elemeztiikk az ajdndékba, az iinnepi alkalomra, otthoni
fogyasztasra és a barati eseményre szant palinka kivalasztdsdnak szempontrendszerét. Az
résztvevoket arra kértiik, hogy ismertessék, a kiillonb6z6 fogyasztasi alkalmak soran, milyen
szempontok szerint valasztanak palinkat, és konkrétan milyen tipust palinkat részesitenek
elényben.

Az eredményekbdl kideriilt, hogy ndi vasarlok esetében négy tényezOnek van kiemelt szerepe
a vasarlasi dontés soran, a markdnak, a gytimélcsnek, az arnak és az iiveg kiillemének, design-
nak. Az egyes valaszolok kozott a sorrend eltérd volt, de gyakorlatilag ennek a négy
tényezOnek az emlitése szinte minden valaszolonal el6fordult. A holgyek esetében is — mint
az a mindkét nemre vonatkozd el6zd vizsgélatainkbdl kideriilt — a kiilonboz6é vasarlasi
alkalmak, iinnep, ajandék, otthoni fogyasztas, bardti vacsora, parti, tarsasdgi esemény,
jelentds kiilonbségeket okozhattak a valasztott palinkdban, és kiillondsképpen a fizetési
hajlanddsagban. A vésarlas cé€lja bizonyos mértékben differencidlta a legfontosabb
szempontok sorrendjét, de a preferencia rendszert urald elemek korét nem. Altaldban a
legfontosabb szempontnak az ar €s a mindség Osszhangjat tartottdk. A vasarlast befolyasolo
egyéb szempontok kozott szerepelt a tijegység, a gyartd, a hagyomanyos gylimolesokhoz,
mas esetben a kiilonlegességekhez vald ragaszkodéds, a csomagoldason a szinek, formak
Osszhangja, valamint a gyartd, (féleg ha ismert), de ajanlas alapjan is hoznak vasarlasi dontést
a megkérdezettek.

A bolti akcidk szerepe a valasztasi dontés sordn nem volt egyértelmi, a megkérdezettek
tobbségében a mindséggel kapcsolatos esetleges veszElyt jelzett az akcid ténye, masoknal
mérlegelési szempontot jelentett. Tehat az akciok erdltetése a palinka esetében ma még nem
kecsegtet komoly eredménnyel, de ez az elutasitottsdg azok kozott, akik szamdéra az akcio
inkabb negativ érzelmeket eredményezett, nem tlint megfordithatatlannak
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A holgyek, sajat bevallasuk szerint céltudatosan mennek vasarolni, €s a palinkavasarlast,
amennyiben nem bizzdk férjikkre, partneriikkre, altaldban 0Osszekotik mas termékek
beszerzésével. A vasarlas helye valtozo, fligg egyrészt a vasarlasnak a mar emlitett céljaitol,
de inkabb a nagy alapteriiletii lizleteket preferaljak, a szakboltok foleg a nagyobb fizetési
hajlanddsag soran, ajandék, tinnepi alkalomra torténd vasarlas esetén preferaltak.

Az iinnepi alkalomra torténd vasarlas soran mérlegelési szempont a j6 mindség és a szebb,
tetszetdsebb kiillem1 liveg. Az linnep fényét emelendd azonos megfontolasbol eltéré dontések
kozel azonos aranyba sziilettek. Az alanyok egy része iinnepi alkalomra a kiilonleges, unikalis
palinkakat vasarolja, ami ,,megkiilonboztetett mindségli”, ami a ,,legfinomabb”. A holgyek
egy masik részénél az egyszerliség és tradicio €lvez prioritast, nem kiilonlegességek, hanem a
,,Spajzbol eldvett, hazi palinka” keriil az innepi asztalra.

Az iinnepre torténd valasztas soran jo paran emlitették a Fiitytlildst, elonyeiként emlitve, hogy
sokféle izben kaphato, konnyli, marmint nem magas az alkoholtartalma, van bel6le mézes is.
Utobbit, nevezetesen a mézes palinkékat sokan tudjak elképzelni az {innepi asztalra. Emellett
elhangzottak valodi palinka markanevek is Szicsek, Zsindelyes, Bolyhos. A hazi palinka,
észlelt (vélt) mindsége miatt az linnepi alkalmakkor is népszerti volt egyes alanyok korében.
Megéllapitast nyert, hogy a preferencia rendszer Osszetételére nagyban hatast gyakorol a
vasarld korabbi fogyasztoi tapasztalata, termékismerete. Ugyanis tobben emlitették, hogy az
altaluk mar kiprobalt, kedvelt, finomnak tartott markakat, izeket vdlasztjdk {innepi
alkalmakkor, csokkentve ezzel a vasarloi kockazatot. Aki nem annyira jartas a palinkak terén,
jellemzden férjétdl kér tanacsot.

Ez a fajta csoportos dontéshozatal megjelent az ajandékba szdnt palinka vasdrldasandl is.
Megfigyelhettiik, hogy a holgyek egy része kikéri férje véleményét a vasarloi dontés soran,
mert ,,0 szakavatottabb a palinkdakban.”

A férj tehat egyfajta véleményvezetd, referencia személy szerepet tolt be a holgyek egy
csoportjanal a vasarloi dontés soran, amely eredménynek jelentdsége lehet a holgyekre
iranyuld marketingkommunikacios stratégidk kidolgozasaban.

Az ajandékba szant ital vasdrlasa soran - hasonloan korabbi vizsgalatunkhoz —itt is
megerdsitést nyert, hogy leginkabb az ajandékozott izlése a dontd. Az interjuk sordn azonban
tobb résztvevd is kiemelte, hogy az ajandékozott neme igen meghataroz6 szempont: ha
holgynek szénja az italt, elényben részesiti az édes, mézes izt, a ,,gyengébb”, alacsonyabb
alkoholfokos palinkdkat. Amennyiben férfinak lesz az ajandék, elsObbséget élveznek az
»erosebb” palinkdk, és a mézes izesitést ez esetben nem preferaltak.

Azt 1s lényeges hangsulyozni, hogy az ajandékba szant palinka esetében mérvado
szempontnak itélték az alanyok a designt, az elegdns kinézetet, a diszcsomagolast, mint a
mindség ismérveit. Az alanyok egy része konkrét markakat is emlitett: Fiityiilds, Zwack,
Zsindelyes, Bolyhos.

Az ajandékozas és az linnepi alkalmak esetében az ar szerepe hattérbe szorul, a dragabb
termékek ilyenkor konnyebben bekeriilnek a vasarlok kosaraba, 5-10 ezer forintot is
hajlandoak egy tliveg palinkéért kiadni. A két vasarlasi cél esetében markéans kiilonbség
jelentkezett a beszerzés helyét illetben: az ilinnepi alkalomra torténd beszerzés esetében a
bevasarlokozpontok, hipermarketek a kedveltek, az ajandékba torténd vasarlasok esetében
keresik fel leggyakrabban a szakiizleteket, palinkariumokat.

Az otthoni fogyasztasra térténd vasarlas soran jelentésen valtoznak a preferencidk az el6zo
alkalmak sordn megfigyeltekhez képest. Szamottevéen megnd az ar szerepe, a kiillem
jelentdsége csokken és a mindségé verbalisan természetesen megmarad. A holgyek esetében
is er0sodik a hazi palinkak preferalasa, és valamelyest a mézes palinkaké is. Ebben az esetben
inkabb a hagyomanyos izek domindlnak, szilva, barack, ami kovetkezik az el6bb irtakbol. A
vasarléas helyében is apré6 modosulas figyelhetd meg, a kiskereskedelmen beliil a szakiizletben
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torténd vasarlas nem jellemz6, ugyanakkor a bevasarlokdzpontok és hipermarketek mellett,
novekvo szamban véasarolnak szupermarketekben is.

A barati dsszejovetelre, partira torténd vasarlasok dontési szempontjai soran talalhatok a
legnagyobb eltérések a tobbi alkalomhoz tartozo preferenciarendszerhez képest, ami arra utal,
hogy e vasarlasi szituacid soran kiilondsen érvényesiil a statusz- €s csoporthatds. Harom
dontési kritérium emelhetd ki: mit szeret a vasarld, mit szeretnek a tobbiek, és harmadikként,
ha talan nem is annyira markansan az ar. Altalanossdgban elmondhat6, hogy hasonldan az
otthoni fogyasztasra torténd vasarlashoz, az arelfogadasi hajlandosag itt sem tul magas.
Erdekes eredmény a korabbi felméréshez képest az is, hogy mind az iinnepi alkalomra, mind a
barati 0sszejovetelre vasarolt palinkanal tobben is emlitették, hogy mérvadoé a vélasztas soran
az is, hogy milyen étel mellé lesz a palinka talalva.

E szerint egyes holgy vasarlok szivesen vennék — a boroknal mar alkalmazott - kis ajanlasok
elhelyezését a palinkak mellé.

Az arakkal kapcsolatos vélekedésekbdl és véleményekbdl két fontos kovetkeztetés vonhato le.
Egyrészrol, kovetkezden a nem tul magas markaismeretbdl a holgyek donté mértékben az arat
tekintik a legfontosabb mindségjelzonek, a thlzottan alacsonynak tiné arrdol a rossz
mindségre, hamisitasra, ,.kémiai”? Gton eldallitott termékre asszocidlnak. Az arak tekintetében
két , Iélektani” kiiszob van, a 2-3000, valamint az 5-6000 forint. Ennél tobbet csak kevesen, és
kiilonleges alkalommal hajlandok fizetni egy tiveg palinkaért.

A férfiakkal torténd Osszehasonlitdisban a kisérletez6 kedv tekintetében taldlhatdo a
legmarkédnsabb kiilonbség: a holgyek kevésbé vallalkozo kedviiek. Megkostolni ajanlasra
hajlandok els6sorban, maguktdl nem nagyon probalnak ki tjdonsagokat, nagyritkdn még a
design veheti ra 6ket az Gjdonsadg megizlelésére.

3.3. Az idealis és a diszpreferalt palinka

A beszélgetés lezaradsaként azt szerettiik volna megtudni, hogy a nék milyennek képzelik el az
idealis palinkat. Szabadon fogalmazhattdk meg elképzeléseiket, foglalhattak Ossze
gondolataikat az ideélis palinka mindennemii tulajdonsagéra vonatkozoan.

Erdekes modon az idealis palinkaval kapcsolatban sokan a kiilsdségekkel, a designnal kezdték
az elvarasaik megfogalmazasat. A legtobbszor elhangzott jelzdk az liveg forméjara, szinére
vonatkoztak. Tobben kiemelték, hogy inkabb, egyszerl, ,letisztult formavilagu” tveget
preferalnak, amely ,,dekorativ, ,, kiilonleges”, de nem ,,tul extravagans”. A szinek tekintetében
a tobbség az datlatszo iiveget preferdlja, de volt, akinek inkabb a fekete liveg tetszett. A
holgyeknek a cimkével kapcsolatban is konkrét elképzeléseik voltak. Kifejezetten meglepd
volt, hogy konkrét elvarasokat, otleteket fogalmaztak meg a cimkével kapcsolatban is: ,,kis,

i3]

diszes cimke, gyiimolccsel”, , arany betiikkel csodadlatos magyar cimkével ellatva”, ,,” a
cimkéje diszes lenne, de nem rikito”,” legyen szép a cimkéje”, ,,vilagos cimke, arany felirat”.
Ugyanakkor tobben emlitették, hogy ne legyen az liveg tuldiszitett (,, ne legyen rajta szalag,
vagy masni”, ,,nem kell piroS-fehér-zold zaszIo, a nélkiil is tudja az ember, hogy magyar”).
Tobb ndi interjualany is azt emelte ki, hogy az idealis palinka alkoholtartalma ne legyen
nagyon magas, (,,k6zepesen erds alkoholtartalom”, ,,38-45 fok”, ,,nem tul erds™).

Az idedlis palinkéaval kapcsolatos néi fogyasztdi elvardsok masik csoportja az illathoz és az
izhez kapcsolodott. A leggyakrabban elhangzott jelz6k voltak a finom gyiimdlcsos illat,
eroteljes, karakteres iz. Az illat mar a palack felbontasakor érezhetd legyen, hogy ,,kostoldas
nélkiil is érezheto legyen, milyen gyiimolcsbol késziilt” és ,,rogton érezni lehessen az illatat”.
Arrdl, hogy, mely gyiimoles izét éreznek szivesen a ndi fogyasztok az idedlis palinkajukat
kortyolgatva, eltérd valaszok sziilettek: a fiatalabb holgyek a kiilonleges gyiimolcsizeket
(malna, erdei gyiimodles, szeder, ribizli) preferaltdk, mig a 35 év felettiek inkabb a
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hagyomanyos izek (szilva, barack) mellett tették le voksukat. A korabbi kutatas soran feltart
egzotikus izek (kiwi, som) a holgyek korében nem mertiltek fel.

Szintén a ndi fogyasztok eltérd preferencidit mutatja, hogy a korabbi kutatds eredményeitdl
eltérden a holgyek tobbsége korében tobbnyire az agyas palinka az idedlis. Tobben kiemelték,
hogy az agyas palinkakat szeretik, mert szeretik, ,,ha par szem gyiimolcs uszik az tiveg aljan”.
Mig a korabbiakban ez nem mertilt fel fontos szempontként, a néi valaszadok koziil tobben
megemlitették, hogy az idedlis palinka nem tartalmaz adalékanyagokat, mesterséges
aromakat.

Az idedlis palinka jellemzése mellett a holgyeknek le kellett irniuk azt a palinkat is, melyet
biztosan nem tennének fogyasztdi kosarukba.

Az interjuk eredménye szerint az ilyen termék igénytelen csomagolast, cimkéjii, alacsony
mindségl, igénytelen palinkdkat (,,nagyon latszik, hogy gyiimolcsét nem latott”) nem
vennének szivesen a ndéi vasarlok. Tobb emlitették, hogy nem valasztananak tal magas
alkoholtartalmu terméket, mig voltak, akik azt emelték ki, hogy a torkolypalinkat, Kististit
vagy vegyes palinkat semmiképp sem vasarolnanak.

Hasonldéan a korabbi eredményekhez a holgyek is a diszpreferalt tulajdonsdgok kozott
emlitették a nagyon alacsony arat, mely 6sszhangban van azzal a kordbbi megallapitasunkkal,
melyet a vasarloi preferencidk vizsgalata kapcsan emlitettiik, miszerint egyes fogyasztok
szdmara az ar a mindség faktora, mig a magasabb 4rat, a magasabb mindséggel, az
alacsonyabbat a kommersz kategoriaval hozzak dsszefiiggésbe.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatasunk legfébb célkitlizése volt a palinkaval kapcsolatos fogyasztéi vélemények és
konkrét preferencidik megismerése a néi célcsoport korében.

A mélyinterjik soran alkalmazott asszocidcios vizsgéalat eredménye szerint alapvetden pozitiv
a palinka megitélése a n6i fogyasztok korében is.

Fontos azonban hangstlyozni, hogy korabbi kutatdsunk eredményhez képest markédnsabban
megjelentek a negativ asszociaciok is gy, mint ,, részegség”, , mdsnapossag”,
,,alkoholizmus”. Ez a fajta negativabb képzettarsitds kiilonosképp a fiatalabb korosztaly
tagjaira volt jellemzd, a 35 év feletti ndk esetében egyatalan nem meriiltek fel.

A preferencia rendszer elemzése, és az idedlis palinkaval kapcsolatos elvarasok egyarant
rdmutatottak arra, hogy a holgyeknél nagyon meghatarozoak a termék kiilsd jegyei, a design,
a csomagolas és cimke, melyeket alapvetéen a mindség fogalmaval kapcsolnak Gssze.
Hasonldan korabbi vizsgalatunkhoz, itt is megallapitast nyert, hogy a kiilonb6zd vésérlasi
alkalmak — {innep, ajandék, otthoni fogyasztas, barati vacsora — némi kiilonbséget
eredményeztek a preferencia rendszer sorrendjében, a valasztott palinkaban és nem utolso
sorban a fizetési hajlandosagban. A vasarlas célja tehat bizonyos mértékben differencialta a
legfontosabb szempontok sorrendjét, de a preferencia rendszert urald elemek korét — iz, illat,
gyumolcs, ar, és design — nem.

Fontos eredménynek tartjuk, hogy vésarloi preferencia rendszer Osszetételét, rangsorat
mennyire befolyasolja a vasarlok termékismerete. Akik kiprobaltak bizonyos palinkékat,
ismernek bizonyos markdkat, nagyban hagyatkoznak korabbi tapasztalatukra a vasarlasi
dontés soran még akkor is, ha nem sajat részre, hanem ajandékba szant termékvételrdl van
sz6. Aki viszont nem annyira jartas a palinkak terén, jellemzden férjétdl kér tandcsot, azaz egy
szamadra relevans referencia személy, véleményvezetd szavara hagyatkozik dontése soran.
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Az idedlis palinkara vonatkoz6 fogyasztoi elvarasok vizsgalata azt mutatta, hogy a ndi
fogyasztok korében nagyon meghatarozoak a kiilsd jegyek, a design, az liveg formaja, szine
¢s a cimke kinézete.

Csak a kiils6é termékjegyek utan kovetkeztek a beltartalmi elemekkel kapcsolatos elvarasok. E
tekintetben is kiilonbségeket tapasztalhattunk korabbi, mind a két nemre vonatkozo
vizsgélatunkhoz képest: a holgyeknél nem jelent meg az igazan egzotikus izek (kiwi, som)
iranti vagy, a fiatalabbak szdmara a kiilonleges izt a malna, erdei gyiimolcs, szeder, ribizli
jelentette, a 35 év felettick még inkabb konzervativabb preferenciarol tantiskodtak: a szilva és
a barack izek hangsulyozasaval.

A nem kedvelt, elutasitott palinkarol a holgyek ugy vélekedtek, hogy azok az igénytelen
csomagolasu, alacsony mindségii termékek. Hasonldan a korabbi eredményekhez a holgyek
is a diszpreferalt tulajdonsdgok kozott emlitették a nagyon alacsony érat, mely megerdsiti
azon vélekedésiinket, miszerint az ar — épp ugy, mint sok esetben a kiilsé jegyek —
Osszeforrnak a fogyasztok gondolataiban a mindség fogalmaval.
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ENGLISH SUMMARY

In our paper we presented sub results of our qualitative research. In the course of this survey
we analyzed the preferences of choosing palinka, consumer behaviour of a speciale segment,
namely female consumers.

On the basis of survey we identified attitudes towards palinka and consumers’expectations.

In our oppinion this results can give hand to characterise marketing activities focus on female
consumers, which can help for palinka producers.
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