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A palinkafogyasztasi szokasok valtozasa
Changes in Brandy Consumption

ToTTH GEDEON — ZARANDNE VAMOSI KORNELIA — HLEDIK ERIKA

Az elmult évtizedben a palinka iranti népszeriiség, nem utolsésorban a béviilé kinalat polarizalédasanak
koszonhetoen novekedett és az imazsa is pozitiv iranyba valtozott. Tanulmanyunkban egy tobbéves kutatasi
sorozat eddigi eredményeit 0sszegezve probalunk kovetkeztetéseket levonni egyrészrol a fogyasztoi szokasok
jovobeni varhato alakulasara, masrészr6l meghatarozni a kutatasi iranyokat a jovore. 2010-ben kvalitativ és
kvantitativ orszadgos vizsgalatot folytattunk az altalanos palinkafogyasztasi szokasok és preferenciak feltarasa
érdekében. A piacon bekdvetkezett valtozasok, az otthoni palinkakészités engedélyezése jelentds valtozasokat
hozott a kereskedelmi forgalomban, és az altalunk mért egyes trendek feler6sddését hozta. Az X és 'Y generacio
preferencidinak az Osszehasonlitasan tal vizsgaljuk, hogy milyen feltételei adottak a palinka kiilpiaci
terjesztésének.

Kulcsszavak: palinka, fogyasztoi szokdsok, preferenciak, hazi palinka, export

In recent decades, the popularity of brandy has increased, and its image has received positive support, partly
as a result of the polarization of an ever-increasing demand. In our study, we are summarizing the results of a
several years long research project. Our attempt is to draw conclusions concerning the future changes in
consumer habits on the one hand, and the necessary future researches on the other hand. In 2010, we conducted
a qualitative and quantitative national research to reveal the general brandy consumption habits and brandy
preferences. Owing to the changes introduced to the market and the permission to make brandy at home has
changed trade turnover, while also changing the strength of some of the trends we were examining. Besides
comparing the preferences of Generation X and Y, we are also examining the current conditions of selling
brandy abroad.

Keywords: brandy, consumer habits, preferences, home-made brandy, export
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedben a palinka irdnti érdeklddés jelentdsen megnovekedett. A kinalat bdviilése, a
kereskedelmi f6zdék szamanak a novekedése, a magas mindségli palinkak szdmanak az emelkedése
kovetkeztében a fogyasztok figyelme egyre inkabb fordult az immar unids védettséget €lvezd nemzeti
imazs hordozésara alkalmas termék felé, és a palinkéaval kapcsolatos vélekedésekben, attitidokben
jelentds valtozas kovetkezett (TOTTH et al., 2014). A térvényi szabalyozas megvaltozasa, a hazi
f6z¢és engedélyezése jelentds kart okozott a kereskedelmi f6zdéknek, akik ittdrd szerepet jatszottak a
palinka imézsanak a javitasaban, és a palinkanak, mint magas mindségii értékes magyar italnak az
elfogadtatasaban. A 2010-ben elkezdett vizsgéalatokkal sikeriilt feltarni a palinkaval kapcsolatos
fogyasztoi preferencidkat és elvarasokat, a vasarlasi cél motivalta termékvalasztast, és a palinka
imazsanak megujuldsat €és javuldsat. A torvényi szabdlyozds okozta valtozdsok a fogyasztoi
magatartasban egyre inkabb felvetették a palinka exportalasanak, szélesebb nemzetkdzi kdrnyezetben
torténd megismertetésének ¢€s terjesztésének az igényét. Jelen vizsgalatunk tal azon, hogy
Osszehasonlitja két fontos potencialis szegmens fogyasztoi igényei, kitér az exportlehetdségek
megitélésére is.

2. Anyag és modszer

Az els6, kétfazisu kutatdsok 2010-ben torténtek, amikor is egy viszonylag nagyszamu 80 fOre
kiterjedd, kvalitativ kutatasi fazis (félig strukturalt mélyinterji) sordn a hazai palinkafogyasztési és
vasarlasi szokasok, a fogyasztoi preferenciak legmarkansabb vonasait tartuk fel, mely alapjat képezte
egy késobbi, kvantitativ kutatasnak. A kutatds mésodik szakasza, egy 2010 tavaszéan a lefolytatott
1500 f6 megkérdezését magaba foglald kvantitativ kutatas volt, mely soran a palinkaval kapcsolatos
fogyasztoi preferencidkat, diszpreferencidkat, a palinkaval kapcsolatos attitidoket vizsgaltuk az azt
megel6z6 kvalitativ vizsgalat eredményeire tamaszkodva. A kvantitativ kutatast a Debreceni
Egyetem Marketing és Kereskedelem Intézetének a tamogatasaval folytattuk 2013-ban, mely sorén a
mar alkalmazott kérddiv segitségével 300 f6 megkérdezésére keriilt sor.

2016 kora tavaszan az Marketing MA hallgatok segitségével az el6z6 kutatasi segédeszkdzok
alkalmazasaval 500 f6 megkérdezésére kertilt sor, itt azonban a minta az X, illetve az Y generacid
fogyasztasi szokésaira fokuszalt. A kérddiveket SPSS-el dolgoztuk fel. A kutatast kiegészitettiik 8
mini fokuszcsoportos vizsgalattal. A kvalitativ és a kvantitativ vizsgalatok id6beniségének, mivel az
el6z6 kutatasi segédeszkozoket alkalmaztuk, nem tulajdonitottunk jelentOséget, a vizsgalatok
gyakorlatilag egy id6ben torténtek. Ezzel parhuzamosan egy feltaro szekunder kutatasra kertilt sor,
mely, mivel magéardl a palinkar6l nem tal sok, és tudomanyos szempontbol kevéssé relevans
informaciok allnak rendelkezésre, ezért valamivel szélesebb korben, az alkoholos italok
vonatkozasdban folytattuk. Eredményeink értékelésénél a kiilonbozd szakmai férumokon
elhangzottakat is figyelembe vettiik. A primer adatok feldolgozasa még folyamatban van, igy azokbol
csak eldzetes eredmények allnak a rendelkezéstinkre.

3. Eredmények

Vizsgalataink soran megallapitottuk, hogy az utébbi években megvaltozott a palinka imazsa, szinte
kizarolag pozitiv fogyasztdi megitélés tarsul a palinkdhoz Ma mar nem az idds, falusi ember egyszerti
itala, hanem kiilonleges, értékes magyar termék. Megallapitottuk tovabba, hogy a palinka az
»atpoziciondlodas” szakaszdban van, és a kommersz ital helyett egyre inkabb olyan italként
tekintenek a palinkéra, amely tradicionalis jellege mellett szamos egyéb érték hordozdja. Fogyasztasa
legjellemzObben eseményekhez, tarsasdghoz kotddik, nem utolsdsorban a mar emlitett hordozott
értékek (baratsag, egyiittlét, stb.) miatt, viszont nem csak jeles események sordn és nem csak
aperitifként fogyaszthat6 (TOTTH et al., 2011). Az szamunkra kutatok szdmara is evidens volt, hogy
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a fogyasztdi €s vasarlasi preferencidk tekintetében kiilonbségek figyelhetok meg a férfiak és a
holgyek kozott, jollehet ezek a kiillonbségek inkdbb intenzitasukban semmint iranyaikban
kiilonboztek (TOTTH et al., 2011). Ez vezetett a korcsoportok vizsgéalatahoz, melynek sordn az X és
az Y generaciok palinkafogyasztasi szokésait, a palinkaval kapcsolatos preferencidit és attitiidjeit
hasonlitottuk 0ssze. Megallapitottuk, hogy a két generacid palinkahoz kapcsolddd viszonya sok
hasonlosagot mutat, de ugyanakkor vannak eltérések. Jelen irasunkban inkabb a kiilonbségekre
fokuszalunk.

A palinkavalasztasat befolyasolé szempontok azonosak, a legfontosabb tényezdk, a termék
megjelenése, fajtaja, ara és gyartdja. Az Y generaciora jellemzo az arérzékenység, valamint, hogy
nagyban hat rajuk a termék megjelenése. Utdbbi alatt a palinka iivegének formaja, anyaga és cimkéje,
valamint egyéb kiegészitdéi (dugod) Osszességét értették, és egységesen is vizsgaltadk. A termék
kiillemének a fontossaga szorosan kapcsolodik a termékkdrben wvald jartassaghoz, és a
markaismerethez, minél kevésbé jartas valaki a palinkak kozott, illetve minél kevesebb markat ismer,
a termék megjelenés, mint valasztast befolyasold tényezd annal fontosabb. Az X generdcio esetében
IS ugyanaz a négy jellemz6 befolyasolja leginkabb a valasztast, viszont eltér6en az Y generacid
esetében megfigyelttdl. Az ar ennél a csoportndl is fontos szerepet tolt be, de itt alapvetden
mindségjelzd funkcidt tolt be, vagyis nem az a preferencia tdrgya, hogy minél olcsobb legyen. A
korosztaly tobbségének véleménye szerint az olcso termék, gyenge mindséggel parosul. Ugy tiinik,
hogy az elmult évek edukécioja nem volt teljesen felesleges, mert tobbségiiknek nagyobb ralatasa
van a palinka piacra, mint a fiatalabb generacionak. Tudjak nagyjabol, hogy ki lehet az, aki mindséget
allit eld, és ki az, aki nem arra torekszik. A markahii fogyasztok is inkdbb erre a korcsoportra
jellemzok, vagyis a gyartd (fézde) szerepe itt 1ényegesen meghatdrozobb szempont a vasarlasok
soran. A fajta az nagyon erdsen egyén fliggd, ugyanakkor 0j izek kiprobalasadban 1ényeges kiilonbség
nem volt megfigyelhetd a két csoport kozott, pontosabban annyi, hogy az X generacio, a mindségi
szempontokat igen fontosnak itélte az 0j termékek kiprobalasa sordn, vagyis a bizalomnak és a
marketingben kdzismerten alkalmazott kockazatcsokkentd megoldasoknak, ismert gyartd, marka, ar
mint mindségindikator nagyobb szerepe volt. A fentiek alapjan nem meglepd, hogy a legnagyobb
kiilonbség a két generacio kozott a koltési hajlandosagban mutatkozott. A kereskedelmi forgalomban
kaphato palinkakkal szemben a hdzi palinkdk preferencidja egyértelmili, és ezt minden eddigi
vizsgalatunk megerdsitette, ugyanakkor az az idésebben tobb pénzt koltenek palinkara, mint az Y
tagjai, valamint a minéségért inkabb hajlanddéak magasabb Gsszeget fizetni.

A palinkapiac vizsgalata ugyancsak érdekes eredménnyel zarult. Az Eurdpai Unid és a kormany
2009-ben 3,2 milliard forintos palyazati forrast biztositott a palinkafézdéknek, amellyel nagyon sok
palinkafézde €It is és jelentds fejlesztéseket hajtottak végre. Napjainkban kozel Otszor annyi
kereskedelmi palinkafézde van Magyarorszagon, mint egy évtizede volt. Az évezred elején még
mintegy 20-30 komolyabb kereskedelmi f6zdét és palackozo volt a piacon, mara a mindségi palinkak
eléallitasaval foglalkozo kisebb-nagyobb cégek szama a 120-at is meghaladja.

A 2010 06szén megvaltozott jovedéki add szabalyozas kovetkeztében lehetové valt
maganszemeélyek szamara, hogy adomentesen maguk is fézzenek sajat fogyasztasra évente legfeljebb
50 liter palinkat. Az otthoni palinkafézés engedélyezése jelentdsen visszavetette a kiskereskedelmi
forgalmat, a hazi palinkaf6z¢és miatt a mindségi termékek fogyasztasa harmadaval, termelésiik pedig
haromnegyedével zuhant le néhany év alatt (1. abra). A kereskedelmi f6zés visszaesése a bérfézdék
termelésének a novekedésével parosult. Ez a valtozds nem a mindségi ndvekedésének az iranyaba
hatott.
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1. abra
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Forrds: 11. Orszdagos Pdlinka Forum, Rézangyal, Agrarszektor.hu

Jo 6t évvel azelbttig a palinka vezette a magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelemben az égetett
szeszes italok bevétel szerinti rangsorat, a Nielsen felmérése szerint. egy idében, marmint 2010-ben
a kommersz italok jovedéki addja jelentdsen megemelkedett. Ezek a valtozdsok kihatottak a

crer

vodka valt piacvezetdve.

A pélinka esetében a kereskedelmi f6zdék termelése visszaesett, ez a piac jelentds
atrendezodésével jart (2. abra) A palinka piacvesztése 2014 végéig tartott.

A piaci atrendezddés kihatott az egymassal versengd italféleségek kiilonbozo tizlettipusokban
mért értékbeni forgalmanak az aranyaira, a palinka a kdzepes méretii alapteriilettel bir6 lizletekben
meghatarozo a kategérian beliil.

Az égetett szeszes italok Nielsen altal mért kilenc kategoridjanak egylittes kiskereskedelmi
forgalma 2014. december —2015. julius soran mintegy 47 milliard forintot ért el; 6 szazalékkal tobbet,
mint az el6z6 hasonlo periddus soran.

Ugyancsak a Nielsen felmérései alapjan 2014 decembere és 2015 juliusa kozott a Nielsen altal
mért kiskereskedelmi egységekben a vodka forgalma megkozelitette a 15 millidrd forintot, a mésodik
helyre a kesert italok, bitter kertilt 11 millidardos forgalommal, a harmadik helyre pedig a palinka 6
milliard forinttal, ami 14%-os ndvekedés az elézéleg mért hasonld idészakhoz képest. Ha idevessziik
a hazi palinkat, akkor valoszinlisithetd, hogy a palinka a legnagyobb mennyiségben fogyasztott
égetett szeszesital.
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2. abra

A LEGNAGYOBB FORGALMU OT EGETETT SZESZESITAL ERTEKBEN MERT
ELELMISZER-BOLTI FORGALMANAK MEGOSZLASA AZ UZLETTIPUSOK KOZOTT,
2014. DECEMBER — 2015. JULIUS KOZOTT (SZAZALEKBAN)

Vodka Bitter Palinka Whisky Brandy

Forras: NIELSEN (2015)

A palinkafogyasztassal foglalkoz6 kutatdisok nem hagyhatjdk emlités nélkiill a hazai
alkoholfogyasztas alakulasat (3., 4. dbrak) Megallapithaté, hogy a hazai alkoholfogyasztas
valamelyest csokkent az elmult id6szakban, ezen beliil érdekes atrendezddéseknek vagyunk tanui. Ha
alkoholfokban nézziik a fogyasztast, akkor, és ez az egészséges életmod szempontjabol kevésbé
pozitiv, ndvekszik az égetett szeszesitalok részaranya, a borban, illetve a sdrben megivotté
valamelyest csokkent.

3. abra

Az alkoholfogyasztas alakulasa
Magyarorszagon (15+ évesek
korében)
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Forras: KSH (2016)
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4. abra
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Az agazat elott all6 problémak, a Nielsen altal k6zolt novekvo kiskereskedelmi forgalmi adatok
ellenére is sulyosak, és a felhalmozott hazi palinka készletek, valamint a feketepiaci fenyegetések az
agazat vezetd szerepldiben egyre inkdbb felveti az export kérdését. Fliggetleniil attol, hogy egyes
kereskedelmi f6zdék rendelkeznek inkabb kisebb, mint nagyobb exporttal, ahhoz, hogy a palinkat
versenyképessé¢ tudjuk tenni kiilfoldon szamos kérdés megvalaszoldsa vérat magéra, melyet
kovetkezd kutatasunk sordn igyeksziink megvalaszolni. A megvalaszoland6 kérdések:

- milyen a palinka nemzetkozi, kiilfoldi ismertsége
- mennyire ismerhet6k meg, hozzaférhetdek a kiilfoldi ismertségi adatok

- mennyire képes az agazat tullépni az elvakult és alaptalan sztereotipidkon

- kialakithato-e egy konszenzuson nyugvo agazati és export stratégia

- kialakithato-e egy versenyképes mennyiséget produkalo, markava fejleszthetd termék

- rendelkezésre all-e annyi pénz és marketingszaktudas, amely versenyképes stratégia

kialakitasat és megvalositasat teszi lehetdve.

Az idézett kérdések megvalaszolasa nyitja meg az utat a palinka exportjardl szold érdemi
gondolkodas eldtt.

4. Kovetkeztetések

Kutatasaink alapjan megallapithatdé, hogy vannak kiilonbségek a vizsgalt két generacionak a
palinkaval kapcsolatos preferencidiban és a vele kapcsolatos elvardsokban. A palinkavalasztast
elsddlegesen befolyasold tényezdk viszonylag stabilnak mondhatok és mindkét generacid esetében
mitkddnek. Minthogy még csak elsddleges eredményekkel rendelkeziink, a tovabbi elemzések még
hozhatnak felszinre olyan generacids kiilonbségeket, amelyeket az egyes vallalatok a célcsoport
valasztas utani marketingben és marketingkommunikacidoban eredményesen felhasznalhatnak.

Megallapitottuk, hogy a palinka kiskereskedelmi forgalma valamelyest javult az elmult
iddszakban, jollehet a hazi f6zés engedélyezése kovetkeztében elvesztett forgalmat messze nem
nyerte vissza.
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A palinka szélesebb korti, és volument jelentd exportalasdnak pillanatnyilag a feltételei nem
adottak.

5. Javaslatok

Az anyag altal hivatkozott felmérések a palinka ndvekvd népszeriiségét tikkrozték, €s egyuttal
ramutattak arra is, hogy a fogyasztok kozott a demografiai mutatok alapjan érzékelheto kiilonbségek
tapasztalhatok. A piacon folyd verseny erds, a hazi palinkak fogyasztdi preferenciaja toretlen, és a
versenyt a helyettesito termékek (egyéb égetett szeszes italok, bor, sor) jelentdés marketingaktivitdsok
felmutatasaval csak tovabb fokozzdk. Az elmult évtizedben a palinka imazsanak a javitasara tett
erofeszitések, a vitathatatlan eredmények mellett kifulladtak, a hazi palinka, az otthoni palinkafézés
tdmogatasa nem erdsitette a mindségi termék imazst, a magasra pozicionalt termék képet. Tovabbra
sem kielégito a fogyasztok markaismerete. A tovabbi kutatdsoknak tobb iranyt kell vennitik. Javasolt
egyfelol a hazai palinkafogyasztok palinkaval kapcsolatos attitiidjeinek, preferencidinak,
markaismeretiiknek a tovabbi vizsgélata, orszdgos reprezentativ mintan, hogy az egyes
szegmentumok kozotti kiillonbségek pontosabban feltarhatok legyenek, és segitséget nyujtsanak a
kereskedelmi fézdéknek egy versenyképes marketingstratégia kidolgozasaban, az STP stratégia
hatékony alkalmazéséaban.

Javasolt az exporttal kapcsolatos lehetdségek kutatdsa, egyrészt a tanulmanyban megfogalmazott
kérdések tisztazasa, illetve a Magyarorszagon megforduld kiilfoldiek kozott felmérést végezni, a
palinka ismertségére, kedveltségére €s az iz preferencidkra vonatkozdan. A kutatasnak ki kell térnie
a kiilfoldieket megcélzo marketingstratégiara, illetve a kozosségi marketingaktivitasok feltételeinek
a szambavételére.
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