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A japan whisky felemelkedése: Az orszagmarka és a made-
in hatas kapcsolodasai

Domotor Patrik — Kurucz Milan!

Osszefoglaléds

A globalis whiskypiacot hagyomanyosan irorszag, Skécia és az Egyesiilt Allamok uralta, azon-
ban az elmult évtizedekben Japan a termékmindség és a markapresztizs terén is jelentds sze-
replévé valt. A tanulmany a japan whisky torténeti fejlédését, eléallitasi sajatossagait és piaci
pozicionalasat vizsgalja, kildnds hangsulyt helyezve az orszageredet-hatas (country-of-origin
effect), mas néven made-in hatas, valamint az orszagmarka szerepére a nemzetkdzi siker
elérésében. Szakirodalmi attekintés, piaci adatok és a vezet6 gyartok — példaul a Suntory és
a Nikka — esettanulmanyai alapjan bemutatasra kerilnek azok a tényezdk, amelyek hozzaja-
rultak Japan felemelkedéséhez a globalis whiskypiacon. Ide tartozik a skoét gyartasi technolo-
giak japan éghaijlati és kulturalis viszonyokra torténd adaptalasa, az innovativ stratégiak, vala-
mint a nemzetkdzi szakmai versenyeken elért sikerek. A kutatas kitér a ,japan whisky” fogal-
manak jogi szabalyozasi hianyossagaira, tovabba elemzi, hogy miként célozzak meg a kulon-
bdz6 fogyasztoi csoportokat a hazai és exportpiacokon. Az eredmények ramutatnak arra, hogy
a japan whisky példaértékl esettanulmany a kulturalis identitas, a minésegpercepcio és a mar-
katorténet 6tvozésere a prémium termékek marketingjében. A tanulsagok kulondsen értékesek
lehetnek a feltdérekvd magyar whiskymarkak szamara is, amelyek a japan példat kdvetve eré-
sithetik nemzetkdzi versenyképesseguket és piaci poziciojukat.

1. Bevezetés

A globalis piacokon az egyes markdk megkiilonboztetésében az egyik legmeghatarozobb té-
nyez6 az un. orszageredet-hatés, angolul country-of-origin effect, COO. Ez arra a pszichologiai
¢s kulturalis jelenségre utal, hogy a fogyasztok egy termék vagy marka megitélését szorosan
Osszekapcsoljak annak szarmazasi orszadgaval. A ,,made in” jel6lés ma mar messze tilmutat egy
egyszerti cimkén: a fogyasztok az adott orszag ipari multjat, mindségi standardjait, kulturalis
értékeit és reputdciojat is belekddoljak a termékhez kapcsolodo percepcidba, annak észlelt ér-
tékébe, ami kozvetleniil hat a termékvalasztasra és a fizetési hajlanddsagra is (Scholer 1965;
Al-Sulaiti és Baker 1998; Beverland és Lindgreen 2002; Peterson és Jolibert 1995; Papp-Vary
2004, 2007, 2010; Longauer et al., 2024). Levitt a totalis termék fogalméaval mar kordn ramu-
tatott arra, hogy a kiterjesztett termék dimenzioi kozott a szarmazasi orszadg hozzaadott érték-
ként miikddhet, amely versenyelOnyt teremt a hasonlé funkciondlis teljesitményti termékek ko-
zott is (Levitt 1980).

Az orszageredet-hatas kapcsan a szakirodalom harom szinten kiiloniti el az iméazs fogalmat:
termékimazs, markaimazs €s orszageredet-imazs. Ezek az elemek kdlcsonhatasban miikodnek,
¢és egyiittesen alakitjak ki a fogyasztd fejében azt az értékitéletet, amely egy adott terméket
elényben vagy hatranyban részesit mas orszagok termékeivel szemben az adott termékkatego-
riaban (Malota 2001, Papp-Vary, 2005).

1 A szerz8k a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (BGE) marketing mesterszakdnak végzés hallgatéi



A made-in marketing a COO-hatéas gyakorlati alkalmazésat jelenti, amely soran a vallalatok
tudatosan épitik be a szarmazasi helyet marketingkommunikécios stratégidjukba. Papp-Vary €s
Zahorecz (2017) szerint ennek harom f6 megvaldsitasi modja kiilonithetd el: (1) a szdrmazasi
orszag kifejezett megjelenitése (pl. "Made in Japan"), (2) nemzetkozi egyiittmitkddések hang-
sulyozésa ¢€s (3) az adott nemzetre jellemz0 kulturalis és esztétikai elemek integralasa a rekla-

crey

esetében, amelyek piaci bevezetése sordn sziikséges az erds bizalmi alap megteremtése.

A japan whisky kivalé példaja annak, hogyan képes egy orszag a sajat kulturalis identitasat és
innovacios képességét felhasznalva nemzetkozi szinten elismert termékké formalni egy iparagi
szegmenst. Noha a whisky el8allitasa eredetileg Irorszaghoz, Skociahoz és az Egyesiilt Alla-
mokhoz kotddik, Japan sikeresen pozicionalta magat az iparag egyik 0j zaszloshajdjaként. Eb-
ben kulcsszerepet jatszott az orszdgmarkazas (country branding), amely nem csupdn marke-
tingeszk0z, hanem gazdasagstratégiai elem is. Az orszagmarkazas céljai kozé tartozik a turiz-
mus ¢élénkitése, a befektetések vonzasa, és témankhoz kotédden az exportdsztonzes is (Papp-
Vary, 2006, 2019).

Papp-Vary (2020) szerint a sikeres orszagmarkazas feltétele a konzisztens vizualis és verbalis
arculat, a célcsoporthoz illeszkedé markatizenetek, valamint a kulturalisan relevans torténetme-
sélés. A japan whisky-markédk — mint a Suntory és a Nikka — pontosan ezeket az eszkozoket
alkalmaztak, amikor nem csupén izvilagukkal és mindségiikkel, hanem ,,japansagukkal” is ki-
tlintek a piacon.

A japan whisky tehat nemcsak egy prémium alkoholos ital, hanem egy tudatosan felépitett nem-
zeti marka részét képezi. A torténet jol példazza, hogy a termékek nemcsak funkcionalis javak-
ként, hanem kulturalis hirnokokként is miikddhetnek — kiilondsen akkor, ha mogottik egy jol
ismert, erds pozitiv jellemzokkel bird orszag, azaz j6 orszdgmarka all.

A japan whisky felemelkedése jol mutatja, miként képes egy orszag kulturalis identitasra és
COO tudatos hasznalataval hitelességet és arazasi prémiumot ér el. E tapasztalatok a magyar
whiskymarkdk szamadra is irdnyadok lehetnek. A cikk ezért egyrészt rendszerezi a COO ¢és a
made in szakirodalmat, masrészt a japan példa alapjan gyakorlati tanulsdgokat fogalmaz meg a
hazai feltorekvd szereplok kapcsan is, kiilonds tekintettel a tudatos arculati €s markanarrativ
megoldasokra, valamint a hitelességet erdsitd eszkdzokre.

2. Szakirodalmi attekintés a country-of-origin és made-in hatas
kapcsan

A szarmazasi helyet a fogyasztdi magatartds 1ényeges tényezdjének tekintik, mivel érdemben
befolyasolja a termékek értékelését és a vasarlasi dontéseket (Scholer 1965; Al-Sulaiti és Baker
1998; Beverland ¢és Lindgreen 2002). A szdrmazasi orszag az ugynevezett kiils6, és nem a ter-
meék belsd tulajdonsagaibol fakado jellemzok kozé tartozik, akarcsak az ar, a markanév vagy a
garancia. Bar ezek nem a termék belsd, fizikai teljesitményébdl kovetkeznek, mégis erds jel-
zésértékiiek a fogyasztd szdmara, és roviditik a dontési folyamatot (Peterson és Jolibert 1995;
Hausruckinger 1993). A fogyasztok gyakran a COO-t a mindség jelének tekintik, amiért haj-
landok felarat is fizetni, kedvezo orszagimazs esetén (Koschate-Fischer et al. 2012). A szarma-
z4si orszag konnyen észrevehetd informacio, ami mar a termék kiprobalasa elott is bizalmat
kelthet és pozitiv elditéleteket alakithat ki (De Haaf, 2017).



A COO-hatss, illetve a ,,made in” nem modern talalmény. A brit Merchandise Marks Act 1887
a kulfoldi, kiilondsen a német iparcikkek ,,Made in Germany” felirattal val6 megjelolését irta
eld, részben a német protekcionista ,,Rozs és Vas” vamtarifa 1879-es hatasaira adott valaszként
(Conrad 2006; Zussman 2002). A szandékolt elriasztas azonban révid idon beliil ajanlassa for-
dult at a fogyasztok szamdara, mivel a német termékek mindsége emelkedett, a megjelolés pedig
a megbizhatdsag jelévé valt a brit piacon is (Lieser 2010; Williams 1896; Jaffe és Nebenzahl
2001).

Nagashima szerint az orszageredet imazs képek, reputacio és sztereotipiak egyiittese, amelyet
a fogyasztok egy orszag termékeihez tarsitanak (Nagashima 1977). Roth és Romeo a COO-
hatast ugy ragadjak meg, mint azt a modot, ahogyan a fogyasztok egy adott orszagbdl érkezo
termékeket latnak, Hassan és Samli pedig a gyartd orszag pozitiv vagy negativ értékitéletre
gyakorolt hatasaként irjak le, kiemelve a sztereotipiak szerepét (Roth és Romeo 1992; Hassan
¢s Samli 1994). Az orszagimdzs az adott termak markaimdzsaba imdzs-transzfer révén épiil be.
(Bauer és Beracs 1998; Szeles 2001; Totth 1996; Malota 2003).

A COO a nemzetkozi marketingben €s a vasarloéi magatartas irodalméban az egyik legtobbet
kutatott jelenség. A téma a fogyasztdi magatartds leginkabb vizsgalt nemzetkdzi aspektusai
koz¢ tartozik, és a kiilfoldi piaci bevezetés fontos versenyképességi tényezdje (Tan és Farley
1987; Peterson ¢és Jolibert 1995; Homburg és Krohmer 2003; Kotabe ¢és Jiang 2009; Kumara és
Canhua 2010; Vianelli és Marzano 2012). Empirikus eredmények szerint a fogyasztok egyes
orszagokhoz eltérd értékeket rendelnek, ami preferenciakiilonbségeket és valasztasi kimenete-
ket eredményez (Aichner 2014; Balabanis és Diamantopoulos 2004). Példaul fiatalabb csopor-
tok szivesebben vasarolnak kiilfoldi gyartmanyu termékeket bizonyos kategdridkban, mig mas
csoportok a hazait preferaljak. Vagy éppen a fejlett orszagokbdl szarmazo termékeket gyakran
magasabb statusznak és mindségnek tulajdonitjak (Chen 2009; Papadopoulos et al. 1990; Jin et
al. 2010; Riza Apil és Kaynak 2010). A hatas kiilonosen erdsen érzékelhetd a luxus és prémium
szegmensben, ahol a szimbolikus értékek dominalnak (Aiello et al. 2009).

A marka szarmazasi orszaga rdadasul akkor is kapcsolodik a marka észlelt jelentéséhez, ha a
terméket valojaban nem ott tervezték vagy gyartottak (Mort és Duncan 2003). A kiszervezés €s
a globalis értéklancok miatt a szarmazasi orszag megallapitasa ugyanis gyakran dsszetett. A
tervezes, az Osszeszerel€s, az alkatrészek gyartasa és a végso Osszeszerelés kiilon orszagokban
torténhet. Ezért kiilon fogalmak terjedtek el: a tervezés orszadga (country of design, COD), az
Osszeszerelés orszaga (country of assembly, COA), az alkatrészek orszaga (country of parts,
COP), a gyartas orszaga (country of manufacturing, COM), valamint a marka orszaga (country
of brand, COB).

A gyakorlat ugyanakkor sokszinii: a szdrmazasi hely hangstlyozasa mellett el6fordul annak
taktikus hattérbe tolésa is, kiilonosen akkor, ha egy orszdg imazsa altalaban gyenge, vagy az
adott kategoriaban nem hiteles. Ma mar megleponek tlinhet, de Morita Akio, a Sony legendés
vezérének visszaemlékezése szerint a Sony kezdetben a ,,Made in Japan” megjelolést a lehetd
legaprobb betiivel tiintette fel, hogy elkertilje az elditéletes elutasitast, amig a mindség be nem
bizonyosodott (Morita 1989). Ennek fényében kiilonosen érdekes, hogy a japan whiskey-k vi-
szont épp, hogy felvallaljak eredetiiket — igaz, kozben Japéan orszdgimézsa is sokkal jobb lett.

A made in marketing a country-of-origin gyakorlati alkalmazasa. Papp-Vary és Zahorecz harom
f6 eszkozcsoportot kiilonit el: a szdrmazasi orszag explicit feltiintetése, a nemzetkozi egyiitt-
miukodések és hiteles partnerek hangstlyozasa a mindségjelzés erdsitésére, valamint a nemzeti



kulturalis és esztétikai elemek integralasa a névhasznalatba, vizualis arculatba ¢s reklamokba.
Ezek a megoldasok kiilondsen fontosak prémium és feltorekvo kategoéridkban, ahol a bizalom
gyors megteremtése 1étkérdés (Papp-Vary és Zahorecz 2017; Papp-Vary 2006; Papp-Vary
2019, 2020). Ugyanakkor nem minden esetben az orszageredet erds kiemelése a helyes ut. Bi-
zonyos kategoridkban a kategoriahitelesség €s a fogyasztoi elvardsok alapjan az eredet vissza-
fogott megjelenitése is racionalis lehet, ahogy a fenti, Sony-s példa is mutatta. A stratégia meg-
valasztasat a termékkategoria, a célpiac, a markapozicionalds és még tobb mas tényezo egyiit-
tesen determinaljak.

Mindennek fényében kiilondsen izgalmas a japan whisky-k esete. Ahogy egy j6 ideje a vodka-
piacon is lathato, egyre tobb marka vallalja fel biiszkén az adott marka szarmazasi helyét, még
akkor is, ha az adott orszag nem hires az adott termékkategoriarol (Papp-Vary, 2011). Maga az
orszag viszont hires lehet masrol, és erre jol lehet épiteni a kommunikacidban.

3. Minek nevezzelek? A whisky (illetve whiskey) definicidja

Nem is olyan konnyii meghatdrozni, hogy mit nevezhetiink whiskynek. A kiilonb6z6 orszagok-
ban eltéré szabalyok vannak arra vonatkozoan, hogy melyik szeszes italt nevezhetjiik ennek.
Raadasul még az irdsmaéd is eltérd lehet. Altalanossagban a whisky szét Skociaban, Kanadaban,
Japanban és mas orszagokban hasznaljak, mig az whiskey szot {rorszagban és az Egyesiilt Al-
lamokban. A cikkben az egyszerliség és egységesség kedvéért kdvetkezetesen a whisky szot
fogjuk hasznalni, de ett6l még fontos jelezni, hogy a whisky mellett talalkozhatunk vele whis-
key-ként is.

A whisky kiilonbozd magvakbol késziilt ital, amelyek koziil a leggyakoribbak az arpa, a kuko-
rica, a rozs ¢és a koles. A vilag egyik legnépszeriibb whiskygyarto régidja Skocia. A skot whisky
arpabol, pontosabban arpamalatabol késziil. A sorfézéshez hasznalt arpdhoz hasonléan a mala-
tat is eldszor eldallitjak. Az arpat beaztatjak, hogy kicsirdzzon, megszaritjak, majd 0sszezuzzak
(beerporn.hu, 2020).

A csiraztatott arpat szaraz gézoléssel vagy tozeges fiistdléssel lehet szaritani. Ez utobbi esetben
a skot whiskyre jellemz6 tézegfiistos jelleget adjak az alapanyaghoz. A malata 6rolt malatabol
(f6zési szempontbol zuzott arpabol) késziil, erjesztik, leparoljak, majd kiilonb6z6 horddkban
érlelik. A legtobb esetben az érlelés tolgyfahorddban torténik. Skociaban leginkdbb tolgyfahor-
dokat hasznalnak. Gyakoriak a Bourbon-hordok, de a sherry-hordok is népszeriiek. Szigora
szabalyok vonatkoznak arra is, hogy a whiskyt mennyi ideig kell hordoban érlelni, mieldtt whis-
kynek nevezhetd. A skot torvények szerint a whisky csak akkor nevezhetd whiskynek, ha leg-
alabb harom évig és egy napig tolgyfahordoban érlelték, és legalabb 40%-os alkoholtartalom-
mal rendelkezik. Természetesen ez csak alapkdvetelmény, ezért 1éteznek magasabb alkoholtar-
talmu whiskyk (pl. 43%, 46%) és igynevezett "cask strength" whiskyk.

Az USA-ban a torvények enyhébbek, és lehetdveé teszik, hogy egy whisky két évig egynapos
horddkban érlelddjon, €s mégis whiskynek nevezhesse magat (beerporn.hu, 2020).



4. A whisky kategoriak szarmazasi orszag szerint

Az arpa, rozs, kukorica és buza mellett zabot, kolest €s cirokot is haszndlnak osszetevoként. A
kiilonbozo 0sszetevok mellett a leparlasi technikak, a tolgyfa tipusa, az éghajlat, a viz, az éleszto
és az érlelési id6 is befolyasolja a whisky végs izét. Igy még egyetlen orszagon vagy région
beliil is tobb szaz kiilonb6zé aromat és izt €lvezhetiink (Hubai, 2025).

A whiskyk még egy orszagon beliil is nagymértékben eltérhetnek egymastol:

- Single malt (csak arpamalatabol késziil).

- Bourbon (legaldbb 51%-ban kukoricabdl késziil)

- Single grain (nem malétazott gabona: buizdbdl, rozsbol vagy kukoricabdl késziilt).
- Rye whisky (legalabb 51%-ban rozs alapt)

- Blended (kevert, single malt és gabonabdl késziilt whisky keveréke)

- Single Barrel (egyhordos)

Alternativaként egyetlen leparldiizem eredeti whiskyjének keverékét is hasznalhatjdk, ez a
blended malt. Barmilyen normal keverék hasznalhato, és altalaban olcsobb. A single malts dra-
gabb, de magasabb mindséget feltételez. Ezeket egyetlen leparlotizemben allitjak eld, és a ma-
lata eldallitasahoz ugyanazt a gabonatipust hasznaljak, és nem keverik mas tipusi gabonaval
(The Next, 2020).

Skocia — A skot whisky

Skécia a whisky hazaja. Hat régiora oszlik: Highlands, Speyside, Lowlands, Islay, Campbel-
town és a szigetek.

A Skociaban eléallitott whiskynek 6t f6 kategoridja 1étezik:

- Single malt (csak malatawhisky)

- Single grain (nem kevert gabonabo6l késziilt whisky)

- Blended (kevert whisky, malata- és gabonawhisky keveréke).
- Blended malt (kevert malatawhisky)

- Blended Grain (kevert gabonabol késziilt whisky)

A malétazas az arpa vizben val6 aztatdsanak folyamata, amelynek soran az arpa csirazik, a sejt-
falak lebomlanak, és az enzimek cukorrd alakitjak a keményit6t, majd alkoholld erjesztik azt.
Skociaban gyakran alkalmazzak a kettds (akar haromszoros) leparlést. A parlatot hdrom évig
plusz egy napig kell érlelni, és csak vizzel €s karamellel izesitik.

Speyside tobb mint 50 leparlotizemmel rendelkezik, ami az orszag dsszes leparldlizemének tobb
mint fele, és joggal nevezhetd a skot whisky kozpontjanak. Foldrajzilag a Felfold része, de
oltalom alatt 4ll6 eredetmegjeldléssel rendelkezik. A leparldlizemek nagy szama azt jelenti,
hogy a szeszes italok széles skaldja all rendelkezésre, az enyhe iziiektdl a karakteres, robusztus
szeszes italokig. A hires markék kozé tartozik a Glenlivet, a Glenfiddich és a Macallan.

Mivel a Highland whisky régi6 teriiletét tekintve a legnagyobb, a leparlotizemek elhelyezke-
dése valtozatos, és a természet €s a viz miatt nincs egységes izvildg. A hires skot whisky markak
koz¢ tartozik a Teachers, az Ardmore és a Dalmore. A Scotch Whisky Association a leparldkat
a Highland régidhoz sorolja, igy a szigetek valojaban nem hivatalos szarmazasi régio, de a koz-
vélemény altaldban kiilon kategoriaként ismeri el Oket. A kiilonbozd kis szigeteknek



mindegyike rendelkezik sajat leparloiizemmel. Izeik egyediilalléan elegansak és Osszetettek.
F6bb markak: Jura, Talisker, Arran.

Campbeltown az 1800-as évek végéig whiskygyartd kdzpont volt. A varosban egykor 34 lepar-
l6tizem mikodott, de ma mar csak harom van. Jellemzden fiistos, olajos és jellegzetes whis-
kyket allitanak el6. A leghiresebb marka a Springbank.

A Lowland whisky régi6 teriiletét tekintve a masodik legnagyobb Skodciaban. Az itt termelt
whisky valoszintlileg a legenyhébb izl az 6sszes régid kozil. Az egykori nagy leparlotizemek
koziil mar csak harom 1étezik, de a cégek 0j hullama nyit itt leparlotizemeket. A 1agy iz nagy-
részt a haromszoros leparlasi eljarasnak kdszonhetd. A legnagyobb markak az Auchentoshan és
a Bladnoch.

Islay a fiistos whisky kozpontja. A szigeten minden a whiskykészitésrol szol. A malata fiistolése
a szigetet alkot6 tézeggel csodalatos fiistds, jodos €s tézeges izt eredményez. A legnagyobb
markak a Laphroaig, a Bowmore és az Ardbeg.

irorszag — Az ir whisky (irasmédja szerint altaliban whiskey)

Bar torténelme szorosan kotédik a skot whiskyhez, frorszag egészen mas jellegii whiskyt allit
eld: a 16. szazadban a feljegyzések szerint a Tudorok annyira szerették az ir whiskyt, hogy
rendszeresen hoztak beldle a kiralyi udvarba (Hubai 2025).

Az ir whisky fajtai
- Single pot still (mal&tazott és malatazatlan arpa rézf6éz6ben torténd leparlasaval késziil).
- Single malt és blended, ir whisky néven palackozva.

Az alapanyagként hasznalt malata t6zeget nem fiistolik (kivéve példaul a Connemara Peated
Irish Whiskey-t), és zart kemencében szaritjak, hogy jobban megdrizze karakterét. Hagyoma-
nyosan altalaban haromszor desztillaljak potstillerben, hogy a lehetd leglagyabb izt kapjak. A
torvény szerint legalabb harom évig tolgyfahorddban kell érlelni. Jelentds markak: Connemara,
Jameson, Bushmills.

USA — Az amerikai whisky (irasmodja szerint altalaban whiskey)

Az USA-ban kétfélem {6 whisky létezik — a bourbon és a Tennessee —, de rozswhiskyt is nagy
mennyiségben allitanak eld a leparlok. Bourbon whiskey-t barhol lehet eldallitani az USA-ban,
mig Tennessee whiskey-t csak Tennessee-ben lehet eldallitani, és ami fontos, hogy a parlatot
cukros juharszénen keresztiil kell sz{irni.

A Bourbon whisky eredete az 1700-as évekre nyulik vissza. Az ir, skot €s német telepesek ma-
gukkal hoztak sorf6z6 tudasukat, de az altaluk haszndlt arpa kapcsan nem volt jo termés az
Ujvilagban, ezért a nagy mennyiségben termesztett rozsbol kezdtek szeszes italt késziteni. A
kukorica Kentucky gyarmatositasa soran jelent meg nyersanyagként, és magas cukortartalma
miatt az 1700-as évek végén szivesen hasznaltdk édes szeszes italok készitésére. A szeszes ita-
lok Kentuckyban nagyon népszerii receptirava valtak egészen az 1920-as szesztilalomig, ami-
kor az Osszes szeszf6zdét bezartak. A legtobb sorfézde a szesztilalom utan is folytatta a terme-
lést, a masodik vildghaborti utan pedig a bourbon népszerisége megnétt, és 1964-ben az



amerikai korméany a bourbon eredetmegjeldlését védetté nyilvanitotta, és legalizalta a bourbon
whisky elnevezésii italokat.

A harom legfontosabb szabaly az, hogy bourbon whisky csak az USA-ban késziilhet, legalabb
51%-ban kukoricabol kell késziilnie, és csak 1], kemencében szaritott hordokban szabad érlelni.
Egyben ez a legfontosabb kiilonbség a Tennessee whisky €s a bourbon kozott. A legismertebb
markék a Jim Beam, a Maker's Mark, a Buffalo Trace és a Bright.

A Tennessee whisky szinte teljesen megegyezik a bourbonéval. Legalabb 51%-ban kukoricabol
késziil, de a leparlas utan cukros juharszénen keresztiil szlirik. A leghiresebb marka a Jack Da-
niel's, amely a Tennessee whisky szinonimajava valt. Ennek fdleg az az oka, hogy a szesztila-
lom idején engedélyt kapott a gydgyszeripar szamara szeszesital eldallitdsara, és egy ideig az-
utan az allam egyetlen whiskygyartoja volt. A Jack Daniel's-e kiviil szdmottevé marka még a
George Dickel.

Kanada — A kanadai whisky

Az amerikai whiskyhez hasonléan a kanadai whisky torténete is az ir és skot telepesek bevan-
dorlasaig nyulik vissza. 1840-ben mar tobb mint 200 leparlolizem miikodott Kanada-szerte. A
gabonatermeldknek gabondjuk 1/10-ét kellett fizetségként a malomtulajdonosoknak adniuk.
Igy gyorsan tobb gabonat halmozédott fel, mint amennyit fel tudtak dolgozni, ezért olyan sze-
szes italt készitettek beldle, amelyet konnyl volt tarolni és kereskedni vele. Mivel a kiilonb6z6
gabonakat nem valogattak, mindenféle gabonat tettek a cefrébe. Méas szoval nem volt hagyo-
manya a nyersanyagoknak.

Az Egyesiilt Allamokban 1919-ben bevezetett szesztilalom nagyon pozitiv hatéssal volt a ka-
nadai whiskyre, mind a csempészet, mind a gyogyszeripar szempontjabol, amelyet foként ka-
nadai leparlok lattak el.

Ma a termelés 85%-a kukoricabdl késziil, de a rozs is nagyon népszerli Kanadaban, valoszini-
leg nagyrészt ennek a hatasnak koszonhetden. A torvény szerint a felhasznalt alapanyagoknak
hazai termelésiinek kell lenniiik, és legalabb harom ¢évig (atlagosan 6-8 évig) tolgyfahorddban
kell érlelddniiik. Kanadaban a kevert whisky a domindns whisky, de az utobbi idében egyre
tobb a single maltot el6allitd mikro-palinkafézde. A hires markéak kozé tartozik a Canadian Club
¢s a Crown Royal (Hubai, 2025).

Japan — A japan whisky

A japan whisky csaknem szaz évvel ezeldtt sziiletett. Torténete harom személyre vezethetd
vissza: A 19. szazad kdzepén, Matthew Perry amerikai kereskedd aktiv kereskedelmet kezdett
a korabban a Nyugat eldl elzart japanokkal. A hajo, amellyel Perry kikotott, whiskyvel volt
megrakva, ami felkeltette a japanok figyelmét. Megprobaltak utdnozni, és amikor ez nem sike-
riilt, elkiildték Masataka Taketsurut Skociaba, hogy megtanulja a whiskykészités miivészetét.

Amikor négy évvel késdbb visszatért Japanba, Taketsuru 6sszeéllt Shinjiro Toriival, és kozos
tervet készitettek a japan whisky megalkotasara. Mivel azonban nem tudtak megegyezni a le-
parlotizem helyében, igy feloszlottak. 1923-ban Torii megalapitotta a Yamazaki leparloiizemet,
és megalkotta Japan elsd whiskyjét, majd késébb a Suntory mérkat. Erdekesség, hogy néhany



évvel késobb Taketsuru is alapitott egy leparlotizemet, és 1étrehozta a Nikka markat. Bar a pia-
cot még mindig ez a két vallalat uralja, Japan-szerte szamos kisebb leparldiizem miikodik.

A Suntoryhoz kapcsolodo harom leparlotizem a whiskyk széles skalajat allitja eld. A Yamazaki
leparldiizem kizardlag tézeg nélkiili single malt whiskyt gyart, mig a Hakushu leparlotizem
tozeggel tozegezett parlatokat allit eld. A Chita leparldiizemben gabonabol késziilt whisky ké-
sziil. A single malt mellett szamos kevert whisky is késziil, amelyek koziil a Hibiki a leghire-
sebb. Ez a kevert whisky a vallalat harom leparldiizemébdl szarmazé whiskyk keveréke. A ja-
pan whisky altalaban nagyon konnyt, gazdag gylimolcesos izekkel és aromakkal, és nem vélet-
leniil valt a fogyasztok kedvencévé. A legnépszeriibb markéak a Hibiki, a Chita, a Toki, a Nikka
¢s a Yamazaki (Hubai, 2025).

5. Whisky tipizalas ar szerint

A ,,drdganak” és az ,,olcsonak” szdmito fogalmak rendkiviil eltéréek lehetnek a figyelembe vett
whisky tipusatol fiiggden (Carmen, 2025). Az alabbiakban megtekinthetiink néhany arkatego-
riat.

Single Malts: Még az olcs6 single malt is (a ,.kezdd” markak, mint a Glenlivet 12 éves, a
Speyburn 10 éves és az Ardmore Traditional Cask) altalaban a 30—50 dollaros tartoményba esik.
A jobb mindségili single malt whisky (Oban 14 éves, Highland Park 18 éves, Glenlivet 18 éves
stb.) 60 és 100 dollar k6zott mozoghat. A luxus szintek (példaul Glenfiddich 50 éves, Macallan
25 éves, Highland Park 40 éves stb.) gyakran 200, 300 dollarba vagy még tobbe kertilnek, kii-
16nb6z06 tényezoktdl fiiggden.

Bourbonok: A bourbonoknak két nagy kategéridja létezik: (a) Mass-Market, példaul Jim
Beam, ¢s (b) Premium (kis tételii vagy egyhordos), példaul Woodford Reserve. Az olcso, tome-
ges Bourbonok 25 dollar alatt vasarolhatok meg, mig a prémium Bourbonok 30-65 dollarért
vasarolhatok meg. A nagyon dragak, mint példaul a George C. Stagg, meghaladhatjdk a 100
dollart. Ben Nevisnek van egy 31 éves markdja, amely koriilbeliil 275 dollarba keriil.

Kevert skétok: Olcso kevert skotok, amelyek gyakran megtalalhatok példaul a barokban (mint
példaul a Johnny Walker Red Label, a Dewars White Label és a Cutty Sark) 25 dollar alatt
vasarolhatok meg. A kozepes ar 30-40 dollar kozott mozog (Chivas Regal 12, Johnnie Walker
Black), mig a dragabbak (Chivas Regal 18 éves, Johnnie Walker Gold és Platinum) 50 és 100
dollar kdz6tt mozognak. Néhany luxus keverék (mint példaul a Johnnie Walker Blue Label vagy
a Chivas Regal 25 éves) tobb mint 100 dollarba keriil (whiskyride.com, 2025).

ir whiskyk: Az olcs6 ir whiskyket 30 dollar alatt lehet megvasarolni, a prémium markak, mint
példaul a Bushmills Single Malt 10 éves, meghaladjak az 50 dollart. Végiil az olyan luxusmar-
kak, mint a Bushmills 1608, 21 éves, meghaladhatjak a 100 dollart.

Rozs, Tennessee, Kanadai és egyéb whiskyk: A legtobb ilyen whiskyrdl ismert, hogy olcso
¢s erds — és gyakran keverik iiditdvel vagy mas izesitett keverdkkel, hogy tompitsék az izt. Az
olcsokat gyakran 25 dollar alatt lehet megvasarolni. Még a draga markék sem keriilnek sokba
—a,,draga” kifejezés altalaban azt jelenti, hogy tobb mint 30 dollarba keriilnek. Néhany luxus-
marka, pl. a kanadai whisky ara 50 dollar felett is lehet (whiskyride.com, 2025).



6. A japan whisky sziiletése és felemelkedése

Ryuko: A japan kultaraban ennek a kifejezésnek a jelentése ,,sarkany és tigris”. Ez két nagy
rivalisra utal, a japan whisky esetében ezek a Suntory és a Nikka, az orszag két legnagyobb
whiskykészitd vallalata (Brian, Ashcraft. et al., 2018). Ezek koziil is a Suntory cég a kiemelke-
débb, amely mara egy multinacionalis vallalatta ndtte ki magat, €s tobb mint 300 markaval
rendelkezik a portfoligjaban, amelyek kozt foleg alkoholok, ugy, mint sor, bor, szaké és whisky
vannak jelen, de kiilonbdz6 tiditdital- és étel markak, s6t még néhany gyogyszer is szerepel a
listaban (Suntory, 2023). De hosszua ut vezetett ehhez a sikerhez.

Ahogy korabban is emlitettiik 6ket, a japan whisky felemelkedésének torténete két férfival kez-
dddott, 6k Shinjiro Torii és Masataka Taketsuru. 1899-ben Shinjiro megalapitotta Torii Shoten
céget, amelynek f6 fokusza importalt borok eladdsa volt az orszagban. 1907-ben kibdvitette ezt
a sajat hazi portodi boranak értékesitésével. A bor mellett mindig is vagyott arra, hogy sajat
whiskyt alkosson, amely elkészitési modjaban hasonlitott a skot whiskyhez (Scotch). Azonban
az orszag kiilonleges éghajlatanak kdszonhetden egy teljesen 1j dolog sziiletett. Ennek a pro-
jektjének a megalkotasara hozta 1étre a Kotobukiya nevii cégét 1921-ben, amelyet egy rovid
idével késobb atnevezett Suntory-ra. Két évvel késobb pedig elkezdte épiteni az elsd leparlojat
Yamazaki néven, Tokié kozelében, a Tenno hegynél, amely kornyék ismert volt tiszta és lagy
vizérol.
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1. abra: A japan whisky sziiletése
Az abra forrasa: https://www.thewhiskyardvark.com/post/a-quick-look-into-the-japanese-whisky-industry-distille-
ries-part-1

1924-ben amikor is Shinjiro realizalta, hogy tapasztalat hidnyaban sziiksége van valakire, aki
ért a whisky készitéshez. Igy vette fel Masataka Taketsuru-t a céghez egy 10 éves szerzédéssel.
Masataka kémiai tanulmanyait a Glasgowi Egyetemen végezte és ezzel parhuzamosan szdmos
képzésen részt vett, melynek soran megtanulta a whisky készités miivészet és és ,,master
blenderré” valt. Segitségével a Yamazaki leparl6 piacra dobta elsé whiskyjét 1929-ben (Suntory
Shirofuda).


https://www.thewhiskyardvark.com/post/a-quick-look-into-the-japanese-whisky-industry-distilleries-part-1
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2. abra: A Yamazaki 1929-ben elso piacra dobott whiskyje, a Suntory Shirofuda

Az abra forrésa: https://thejapanesebar.com/wp-content/uploads/2020/11/DSC_0268-Suntory-Shirofuda-WEB.jpg

Nem Orvendett nagy kezdeti sikereknek, akkori leirdsok szerint ,,borzalmas ize” volt (Mitomi,
Y. — Suh, Y. — Sato, H., 2020). Személyes ellentét kvetkeztében a 10 éves szerzddés lejartaval
Masataka 1934-ben kilépett a cégbdl és megalapitotta a sajat vallalatat Nikka néven, majd 1ét-
rehozta elsd leparlojat a Yoichi-t. A Suntory és Nikka azota versenytarsak és meghatarozo sze-
repldi a japan whisykereskedelemnek (GINZA Berlin, 2023).

A Suntory kovetkezd projektjeinek célja egy olyan whisky megalkotasa volt, amely 6sszhang-
ban 4ll a japan izlésvildggal: Suntory Whisky Kakubin 1937, Suntory Whisky Kuromaru 1950.
A sikert két dolog hozta meg. Egyrészt a vilaghaborut kovetd években Japan gazdasagi fejlo-
dése exponencidlis palydn mozgott és a vildg 2. legnagyobb gazdasadgava nétte ki magat. Ezzel
parhuzamosan a Suntory egy sikeres projektje is 1étrejott, a TORYS Whisky (1949), amelynek
kovetkeztében tobb TORYS bar is 1étesiilt (Tokid, Osaka és mdas varosokban) valamint a
highball népszeriivé valt. (Highball: A koktélok egy olyan csaladja, ahol alkohol van felontve
egy nagyobb adag mixerrel, tobbnyire valamilyen gyiimolcslével vagy szoédaval és legtobbszor
egy magas poharban egy nagy jéggel vannak felszolgalva). (Overhiser, 2024).

Az ezutan kovetkezd évtizedekben ugrésszerien megndtt a japan whisky iranti kereslet, igy
1976-ban Suntory vallalat mar 255 milli6 liveg whiskyt értékesitett. A problémat az jelentette,
hogy ennek a szamnak csak egy nagyon kis része, 4-5%-a volt az exporteladas. Még ugy is,
hogy rengeteg orszagba szallitottak a termékeiket. Az Egyesiilt Kirdlysagba paldaul az 1960-as
évek végén kezdddott meg a Suntory értékesitése és 1977-re mar London luxus negyedeiben
volt megtalalhato a termékiik, igaz csak a japan éttermekben.

Tiz évvel késébb mar Suntory Royal Whisky oriasplakat allt a Time Squaren, de még mindig
kevés volt az export. 1983-ra érte el a whisky kereskedelem a cstcsat, Japan teljes whisky ter-
melése 379 ezer kiloliter volt. Ezutdn egy olyan évtized kovetkezett, ahol az olyan atlatszo
italok, mint a gin vagy a vodka keriiltek el6térbe, ugyanis a tisztasdgot a joléttel azonositottak
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a fogyasztok. Az 1990-es évek elejére pedig véget ért a japan ,,gazdasagi csoda” és elkezd6dott
a stagnaldas ,,sotét évtizede” (Brian et al., 2018).

Mindekdzben a Suntory azzal kiizdott, hogy kialakitson egy 0j koncepciot, marketinget és ter-
mékpalettat, amely jol diverzifikalt és kiilonb6z6 csoportokat tud vele megszolitani. Ennek
eredményei:

e 1983: Suntory Whisky Q — fiatal fogyasztokat célozva

e 1984: Suntory 21, Suntory Reserve Silky — ennek célja az volt, hogy a fiatalok alkohol-
fogyasztési szokasait atalakitsa

e 1984: Yamazaki, korabbiaktol eltéréen egy single malt whisky

e 1985: ELK, a Suntory els6 rozswhiskyje

e 1985: Pure Malt Whisky 7 Years Old, amely az akkori versenytarsakkal szembe menve
csak malatabol késziilt, nem pedig gabonabol és malatabol

e 1985: COBRA, a fiatalabb fogyasztokat célz6 kukorica alapu whisky

A japan whisky sokaig nem kapta meg azt a figyelmet amire sziiksége volt. Ez azonban vélto-
zasnak indult, amikor a Suntory altal forgalmazott Yamazaki és Hibiki whisky, valamint a Nikka
altal forgalmazott Taketsuru whisky nemzetkozi porondon elismerést szerzett. Az International
Spirits Challenge (ISC) és aWorld Whisky Award (WWA) szdmos dijban és elismerésben r¢é-
szesitette ezeket a termékeket. Tobbek kozott 2003-ban a Yamazaki 12 Years Old whisky lett
az aranyérmes az ISC  4ltal szervezett alkoholok versenyén Anglidban.
Ezutan is sok dijat sikeriilt elnyernie a két vallalatnak, ezek koziil kiemelend6bb:

e Yamazaki 25 Years Old — 2012 a vilag legjobb single malt whiskyje (WWA)

e Hibiki 21 Years Old — 2013, 2016, 2017 a vilag legjobb blended whiskyje (WWA)

e Hakushu 25 Years Old — 2018 a vilag legjobb blended whiskyje (WWA) (Mitomi, Y. —
Suh, Y. — Sato, H., 2020)

3. abra: Dijnyertes whiskyk: Balrol jobbra: Yamazaki 25 Years Old, Hibiki 21 Years Old,
Hakushu 25 Years Old

Az abra forrasa: https://www.thewhiskyexchange.com/
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A japan whisky sikere egyrészt kdszonhetd a kiilonleges izvilagadnak és a mindségének, amely
hozzasegitette, hogy vilagszinten is ismertté¢ valjon. Ahogy egyre népszeriibbé valtak a japan
whiskyk, kiilonboz6 versenyeket és dijakat tudhattak magukénak, tigy egyre tobb szakfolydirat
is kezdett foglalkozni veliik. Példaul a szakmaban nagy névnek szamito brit Jim Murray a 2015-
s kiadasu ,,Whisky Bible”-n tigy nyilatkozott egy sherry horddban érlelt Yamazaki whiskyrdl,
mast utan a vilag legjobbjanak nevezte (GINZA Berlin, 2023). Hirtelen akkora sikernek kezdtek
el orvendeni a japan whisyk, hogy a kereslet tilsdgosan megnétt a kinalathoz képest.

Mara mar a japan whisky kifejezés egy elvart mindséggel és artol fliggden gyakran exkluzivi-
tassal tarsul a fogyasztok fejében. Azonban érdekesség, hogy mig maganak a whiskynek és
mondjuk egy ir whiskynek is komoly szabalyozéasai vannak, hogy mikor lehet annak hivni, ez-
zel szemben a japan alkoholokra vonatkozo adotorvényben nincs megszabva sem érlelési 1d0,
sem konkrét alapanyag, sem pedig egyéb pontos paraméter, ami meghatarozna, hogy mi alapjan
lehet egy whiskyt japan whiskynek nevezni. Ebbdl adéddan barmelyik marka eladhatné ugy a
sajat termékeit, mint japan whisky (Mitomi, Y. — Suh, Y. — Sato, H., 2020). Mégse teszik, mivel
ezzel a cimkével olyan elvardsoknak kellene megfelelniiik, amit egy kdzépkategoriaba pozici-
onalt whisky nem tudna megugrani, a fels6 kategorias whiskyknek pedig megvan a sajat ,,hir-
neviik”, nekik pedig nincs sziikséglik arra, hogy japan termékként allitsak be magukat.

A japan whiskyk marketingje ilyen szempontbdl érdekes, mivel nem érdemes azt kiemelnitik,
hogy japan termékrdl van szo, mivel barki mas is mondhatja ezt. Sokkal inkabb a sikere a jo
piacszegmentacionak koszonhetd. A Suntory is az évek soran sokat kisérletezett azzal, hogy
megtalalja a kiilonb6z6 whisky fogyaszto piaci szegmenseket és mindegyik szdmara mas-mas
terméket készitsen. Kifejezetten whisky reklammal nem sokszor talalkozhatunk, a termék gyak-
rabban fordul eld példaul filmekben, termékmegjelenitésként, product placementként (Papp-
Vary, 2014). A 21. szazadbdl talan a legismertebb példa erre az Elveszett jelentés cimii filmbdl,
mikor is Bill Muray a Suntory wiskyhez forgat egy reklamot és ezt mondja: ,,For relaxing time,
make it Suntory time”. De akar az érdekes projekteket is ki lehet emelni a Suntory kapcsan: a
cég né¢hany whiskyjét egyenesen az tirbe kiildte fel érlelni, A nemzetk6zi tirdlloméson a remény
nevil japan laboratorium adott otthont a 6 kiilonb6z6 mintanak 2 évig (Kajtar, 2017).

De akkor mi is teszi olyan jova a japan whiskyt?

o Egyrészt az éghajlati koriilmények, a talajviz mindsége, valamint a nagy hdmérsékleti kii-
1onbségek tél és nyar kozott, amelyek elénydsek a whiskykészitéshez. (Ez annak az oka,
hogy mig Skdcidban, hogy elérjenek egy kivant izvilagot, 10-12 évig kell érlelni a whiskyt,
ugyanehhez Japanban elég 8 év)

e A japanok hasonldan desztillalnak, mint a skotok, de ezt a folyamatot egy 0j szintre fejlesz-
tettek. Mivel a természetiikbol adoddan maximalistak, igy probaltak ezt is tokéletesiteni.

e Azaz évszazados tudds, amely sordn a blended ¢€s a single malt whisky készitésének renge-
teg kombinaciojat kiprobaltak €s a csticsra fejlesztették



7. Japan whisky export és piacméret

Ahogy az kovetkezd dbran megfigyelhetd, a japan whisky exportjanak volumene 2010-t61 nagy
emelkedésbe kezdett, €¢s 2018-ra mar kozel megtizszerezte a 2019-es szintet. (statista.com).
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4. abra: A japan whisky exportértéke 2009-tol 2018-ig
A kép forrdsa: https://www.statista.com/chart/17423/export-numbers-of-japanese-whiskey/

A japan whisky piac becsiilt értéke 2022-ben 3,86 milliard dollar. A kdvetkezd abran egy 10
éves elorejelzés lathatd a piac méretének novekedése szempontjabol. A piaci ndvekedés mér-
téke évi 9,2%, amellyel a whiskypiac legyorsabban ndovekvd kulcsszerepldje jelenleg Japan.
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5. abra: Japan whiskypiac elorejelzése 2022-t6l 2032-ig
Az abra forrasa: https://www.sphericalinsights.com/reports/japan-whisky-market
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8. Whisky innovaciok: egy nemzetkozi érdekesség
Manapsag mar végelathatatlan széles a whiskyk kinélata, mind tipusok mind pedig forgalmazdok

terén. Viszont mindig akadnak 0j technoldgidk, j leparlok és mas innovaciok. A kovetkezokben
erre lathatunk egy nemzetkdzi példat, a moonshine-t.
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6. abra: Ole Smky Moonshine ,, whisky”
Az abra forrasa: https://alkoholshop.hu/wp-content/uploads/2023/10/0le-Smoky-Moonshine-White-Lightnin-

071-50-1.jpg

A whisky szabalyozasok szerint, az italt akkor lehet whiskynek nevezni, ha legalabb 3 évig
érlelodott tolgyfahordoban és az alkoholtartalma eléri a 40%-ot. Akkor mégis mi ez az atlatszo

crer

A legtobb szotar szimplan illegalisan eldallitott alkoholként hivatkozik a moonshine-ra, mig
Amerikaban a kifejezés illegalisan desztillalt alkoholra vonatkozik, elvalasztva a fermentalassal
elallitott alkoholos italokt6l, mint példaul a bor és a sor. Régen a farmerek rajottek, hogy a
kukoricabdl, ha alkoholt allitanak eld, sokkal nagyobb nyereséget érhetnek el, mintha csak el-
adnék a takarmanyt. Sok mas alapanyagbdl is készitettek moonshinet, mint példaul rozs, buza,
vagy akar cukorbdl is (a cukor shine egy kifejezett ,,below the table” kiilonlegesség volt Geor-
gidban és Carolindban).

Ezek szerint akkor illegalis? Nem teljesen, a megoldas erre a problémara, mint a mai vilagban
sok mindenre az engedély. Amerika bevezette, hogy az egészségiigyi és biztonsagi eldirdsoknak
akkor kivalthatjak a készitési engedélyt, amely sok esetben nem olcsé mulatsag, Floriddban
példaul 40008. Ugyan a moonshine nem egy kizardlagosan amerikai ital, mégis Amerikaban
van a legnagyobb torténelme €s a piacon is féleg amerikai brandekkel talalkozhatunk (pl: Ole
Smoky, Midnight Moon) (Idrinks, 2023).


https://alkoholshop.hu/wp-content/uploads/2023/10/Ole-Smoky-Moonshine-White-Lightnin-07l-50-1.jpg
https://alkoholshop.hu/wp-content/uploads/2023/10/Ole-Smoky-Moonshine-White-Lightnin-07l-50-1.jpg

Maga az ize ennek az italnak, kdszonhetéen annak, hogy az alapanyaga sok minden lehet, elég
eltérd, azonban par alapvetd karakterjegyet mindegyik fajtija hordoz. Mivel nem volt érlelve
tolgyfahordoban, igy azokkal a fiistos és karakteres jegyekkel, amiket mondjuk egy 8-10 éves
bourbon hordoz magéban, nem rendelkezik. Inkabb gyiimdlcsos és édes kategoridba sorolhatd
(Lee, F., 2023).

9. Feltorekvoé magyar whisky markak
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7. abra: A piacon elérheté 3 magyar whisky marka
Az &bra forrasa: https://www.whiskynet.hu/magyar-whiskyk

Jelenleg 3db magyarorszagi készitésti whisky talalhatd meg a piacon. Ezek a kovetkezdek:
Agérdi whisky, Békési whisky, Gemenc whisky.

A magyar whisky torténete nem olyan régre nyulik vissza, mint a japan vagy akar barmely mas
régioé. 2014-ben kertilt piacra az elso termék, a Békési Palinkafozde altal, a 12 éves Békeési
Single Malt Whisky, ezutan egy évvel jelent meg az agardi, majd pedig szintén ebben az évben
a gemenci is. Az utobbi az elsd, amely nem egy palinkafézdét alakitott at whiskykészitésre is
alkalmas lizemmé, hanem sajat direkt erre készitett lizemet épittetett Porbolyon (beerporn.hu,
2020).

Mindharom leparlo tolgyfahordoban érleli a termékeiket, azonban a Gemenc Whisky f6zémes-
tere SzOke Lajos 1épett egy nagyot és 1étrehozta az elsé magyar whiskyt, amelyet sordshordoban
utd érlelnek. Igy megsziiletett Méhn Marcell sorfoz6 mester egyiittmiikodésével a Gemenc
Bronz whisky, amelyet el6szor 2022 méjusaban palackoztak. Ennek a kooperacionak egy hosz-
szabb torténete volt, ugyanis az elsOként egy whisky horddban érlelt sort dobtak a piacra (Gusto,
2022).


https://www.whiskynet.hu/magyar-whiskyk

A Method & Madness a Jameson marka egy kisérleti miithelye, egy ,,mester és tanitvany” mik-
roleparld, amelynek célja olyan parlatok elkészitése, amelyek az elkdvetkezé években hatast
fognak gyakorolni whisky piacra és fogyasztasra. A jol sikertilt példanyok, mint a képen lathato
is, elérhetdek a fogyasztok szamara. A kiilonlegességeket €s nem mindennapi hordok keresése
soran bukkantak ra a Karpatok hegységére ¢és vulkanikus talajara, igy sziiletetett meg az els6
magyar tolgy és a Single Pot Still ir whisky kiilonleges kombinacidja. A tétel az elsd a vilagon,
amely bourbon hordoban lett érlelve majd magyar, kocsanytalan t6lgy hordéban finish-elve. A
mindséget €s az exkluzivitast az ara is tiikrozi, jelenleg az Idrinks kinalatdban 44.999 Ft-ér
vasarolhaté meg (Idrinks, 2023).

SINGLE POT STILL
IRISH WHISKEY £

8. abra: A Jameson Method és Madness leparlojanak Magyarorszagon utoérlelt whiskyje
Az abra forrasa: https://idrinks.hu/method-n-madness-hungarian-oakwhiskey?keyword=method%20&%20madnes

10. Osszegzés

A japan whisky nemcsak egy termék, hanem egy olyan imazsértékkel bird6 marketingeszkdz,
amely a nemzetko6zi alkoholkereskedelem meghatarozé elemévé valt az évek soran. Mindez
koszonhetd a japan whiskykészité mesterek szakértelmének, valamint annak a tudatosan fel-
épitett marketingnek, amit a Suntory alapozott meg.

A vizsgélat soran ramutattunk arra, hogy japan sikerét nem csupan a technolédgiai tudas és a
kivalé mindség biztositotta, hanem az is szerepet jatszott (még ha nem is ez volt a déntd), hogy
a markak épitettek az orszageredet-hatasra. A ,,made in Japan” jelolés a fogyasztok szamara
egyet jelenthet a precizitassal, a kifinomultsaggal és az autentikus torténetmeséléssel, amely a
prémium kategoridban kiilondsen értékesnek bizonyul.

E tapasztalatok fontos tanulsagokkal szolgalhatnak a magyar whiskygyartok szamara is. A ja-
pan példa arra mutatott ra, hogy a feltorekvé markak sikerének zaloga az egyedi karakter hang-
sulyozasa, a mindség iranti elkotelezettség €és a kulturalisan relevans narrativak kialakitasa


https://idrinks.hu/method-n-madness-hungarian-oakwhiskey?keyword=method%20&%20madnes

lehet. Magyarorszagon az utobbi években megjelent néhany whisky-marka, amelyek — bar még
kezdeti fazisban vannak — torekednek a nemzetk6zi mércével is figyelemre méltdé mindség el-
érésére. A jovoben ezek a markak akkor érhettek el attorést, ha képesek 6tvozni a hagyomanyo-
kat, a helyi alapanyagokat és a hiteles torténetmesélést, hasonléan ahhoz, ahogyan a japan whis-
kyk is tették.
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