MAGYAR GAZDASAGFOLDRAJZI ES TELEPULESMARKETING MUHELY ISSN 2939-516X: 18 (2025) 18.007

Biiszkén vallalt orszageredet: amikor a prémium vodka
nem Kkell, hogy orosz vagy lengyel legyen

Papp-Vary Arpad Ferenc'

Osszefoglalés

A vodkarol sokaig ugy tartottak, hogy igazan jo csak akkor lehet, ha orosz vagy lengyel ere-
detli. Széles korben ismert volt az is, hogy ez a szeszes ital barki szamara elérhetd, hiszen
nem szamitott draganak. Az elmult évtizedekben azonban éppen a prémium és az ultra-pré-
mium kategoria, vagyis a kifejezetten draga vodkamarkak piaca bévilt a legdinamikusabban.
Az egyik legnagyobb nyertes ebben a szegmensben nem mas, mint Franciaorszag, de ma
mar készllnek presztizsvodkak Skéciaban, irorszégban, Svajcban, Ausztriaban, sét Uj-ZéIan-
don és Japanban is. Mig korabban a nem orosz vodkak gyakran igyekeztek nevukkel és cim-
kéjukkel orosz hatast kelteni, addig az uj, feltérekvé markak kifejezetten blszkén vallaljak va-
I6di szarmazasi helyuket. Ez a valtozas természetesen a fogyasztoi attitidok atalakulasaval
egyutt valésulhatott meg: a vasarlok egyre inkabb keresik az ,egzotikus” vodkakat. A jelenség
j6l mutatja, hogy napjainkban a kildnlegesség és az ujdonsag értéke sok esetben felllirhatja
a hagyomanyokat — még a leginkabb tradiciokdvetd piacokon is. Paradox modon tehat a si-
kerhez vezet6 ut sokszor éppen a nem-alkalmazkodasban rejlik.

1. Bevezetés

,Porbol lettiink, porré lesziink — de addig is jol esik egy korty vodka” — tartja egy régi orosz
kézmondas, érzékletesen utalva az ital kulturalis szerepére. Szdmunkra azonban ennél is fonto-
sabb, hogy a vodkan keresztiil kival6an bemutathatd a marketing ereje. A jo vodka legfontosabb
jellemzdje a tisztasag, vagyis e kategoria szerepldi egyarant szintelen, szagtalan italok, amelyek
elsdsorban csomagolasukban és kommunikaciojukban tudnak kiilonbézni egymastol. Talan
csak az asvanyviz rendelkezik hasonl6 sajatossdgokkal — nem véletlen, hogy a két termék szo-
rosan is kapcsolodik egymashoz, hiszen az orosz ,,vodka” sz6 jelentése: ,.kis viz”.

Hogy az els6 vodkat az oroszok vagy a lengyelek készitették, mindmaig vita targya. ,,A legenda
szerint az 1500-as évek kornyékén (orosz) szerzetesek készitették az italt eldugott kolostoraik-
ban, ahol rendszeresen végeztek kémiai kisérleteket €s jutottak tudomdanyos felfedezésekre”
(Himelstein, 2009, 18—19. 0.). A lengyel fél ezzel szemben egy 1405-bdl szarmazo iratra hivat-
kozik, amely szerint az oroszok csupan atvették toliik a ,,receptet” (Best Premium Imported
Vodka, 2008). Barhogy is tortént, az ital az északkelet-eurdpai parasztok korébdl egyre na-
gyobb foldrajzi teriiletre jutott el, és szélesebb tarsadalmi rétegekben is megjelent.

Napjainkra a vodka a vezetd szerepld a globalis égetett szeszesital-piacon. Bar a részesedés
pontos aranya ritkan szerepel a statisztikdkban, a legtjabb elemzések szerint a kategoria piaci
értéke 2024-2025-ben kortilbeliil 40—-50 milliard amerikai dollar kdzott mozog, és a kovetkezo
¢vtizedben meghaladhatja a 80 millidrd dollart, évi 5-7%-0s ndvekedés mellett (IMARC
Group, 2024; Mordor Intelligence, 2024; Expert Market Research, 2024).

' A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (BGE) marketing mesterszakanak vezetéje, 2021 és 2025 kozt a
Neumann Janos Egyetem (NJE) Gazdasagfdldrajz és Teleplilésmarketing Kézpontjanak senior kutatoja



A vodka népszeriiségét tobb tényezd magyarazza. Mas italokhoz képest kevésbé okoz fejfajast,
barmilyen ételhez fogyaszthato, és szinte minden alkalomhoz illik. That6 tisztan — egyesek sze-
rint jéghidegen, masok szerint szobahOmérsékleten a legjobb —, de a legtobb koktél alapjat is
ez adja. Gondoljunk csak a Cosmopolitanra, a Bloody Mary-re, a Screwdriverre vagy az egy-
szeribb italokra, mint a vodka tonik, a vodka narancs, illetve akar a vodka Red Bull. Nem
beszélve a vodka martinirdl, ami James Bond kedvenc itala, ,,rdzva, nem keverve”.

A vodka elterjedését az is segitette, hogy eldallitasa egyszerli és olcsd. Nincs sziikség olyan
hosszadalmas érlelési folyamatra, mint a whisky vagy a konyak esetében, ahol télgyfahordoban
3, 6 vagy akar 12 évig is pihen az ital. Persze valdjaban mégis van, de ez sokszor mar a ,,mar-
keting magia” része: ide tartozik az alaptermék mindsége, az elkészitési folyamat, a csomagolas
kialakitasa, az értékesitési helyek és arak megvalasztasa, valamint a kommunikéci6 és reklam.
Mindez mér a 19. szdzad 6ta meghatdrozza a vodkapiacot, amire kivald példa a Szmirnov —
kés6bbi nevén Smirnoff — marka torténete, amelyet Linda Himelstein részletesen bemutat ,,A
vodkakiraly” cimii, 2009-ben magyar nyelven is megjelent konyvében.

A vodkapiac sajatos megkdozelitést kindl a nemzetkdzi marketingben jol ismert ,,country-of-
origin” (COQ) vagy ,,made in” hatas vizsgalatahoz. A fogyasztok gyakran tarsitanak bizonyos
orszagokat meghatarozott termékkategoridkkal, ami erdteljesen befolyasolhatja a mindségper-
cepciot és a vasarlasi hajlandésagot (Peterson & Jolibert, 1995; Al-Sulaiti & Baker, 1998; Jaffe
& Nebenzahl, 2001; Papp-Vary 2004, 2005). Franciaorszag a bor, Svéjc az 6rdk, Németorszag
az autok esetében valt referenciapontta, mig a vodka esetében a legtobben Oroszorszagot és
Lengyelorszagot tekintik ,,eredeti hazdnak” (Papadopoulos et al., 1990; Roth & Romeo, 1992).
A COO-hatéds nemcsak a percepcidra, hanem az arprémium elfogaddsara is hatdssal van
(Koschate-Fischer et al., 2012; Balabanis & Diamantopoulos, 2004), igy a ,,Made in Russia”
vagy ,,Poland” felirat sokaig 6nmagéban is értéknoveld tényezd volt a vodka esetében.

Erdekesség, hogy a prémium vodkak szegmensében ez a szabaly gyakran felborul. Mint a cikk-
ben latni fogjuk, a Grey Goose példaul francia, a Ciroc szintén francia, a Belvedere pedig ugyan
lengyel, de nem a tradicionalis lengyel, hanem inkabb egyfajta francia kozmopolita iméazsra
¢épit. Mara van prémium vodka Hollandiabol, Skociabol, irorszégbél, Ausztriabol, Svéjcbol, de
Kanadabol, Japanbol vagy éppen Uj-Zélandrol is. Ez a jelenség ravilagit arra, hogy a nemzet-
kozi markastratégia képes feliilirni a COO-hatas altal sugallt fogyasztoi elvarasokat, amennyi-
ben a pozicionalas, a torténetmesélés és a vizudlis kommunikacio elég erds ahhoz, hogy 1) mi-
ndségi asszociaciokat alakitson ki.

2. Szmirnov, a vodkakiraly

De ne szaladjunk még ennyire elére, hanem térjiink vissza a kezdetekhez! A kordbban mar
emlitett ,,A Vodkakiraly” cimii konyvbdl megtudhatjuk, hogy a 19. szdzad végén ,,Pjotr Szmir-
nov meg volt rdla gyézddve, hogy a vodkakészitést sikeriilt miivészi szintre emelnie. Nagyon
fontosnak tartotta a mindséget, ragaszkodott az eredeti recepthez, és allitotta, hogy csak a leg-
jobb alapanyagokbol dolgozik, illetve hogy az 6 vodkéja a legfinomabb.” (Himelstein, 2009,
25.0.)

Mar gyermekkoraban, nagybatyja mellett megtanult néhany alapvetd leckét az eladési hely ki-
valasztasarol is: ,,Grigorij zsenidlisan tudta megvalasztani fogadoinak helyét. Mindhdrom a va-
ros kozpontjaban volt, ahol nagy a gyalogosforgalom. ... Megeldzte a versenytarsakat a legke-
lend6bb ingatlanok kibérlésében és elhappolta eldliik az iizletnyitashoz sziikséges engedélye-



ket” (Himelstein, 2009, 42.0.). Tudta, hogy a parasztok a jomddu polgarokkal ellentétben haj-
nali 6tkor kelnek, és nincs hova menniiik a kegyetlen hideg el6l, ezért engedélyt kért, hogy mar
reggel hétkor kinyithasson, amivel ,,a fizetd vendégek 1) tomegét sikeriilt magahoz csabitania”
(Himelstein, 2009, 42.0.).

Szmirnov ugyanakkor gondosan tigyelt arra is, hogy ,,senki ne részegedjen le nala. Mas italmé-
résekkel ellentétben azt akarta, hogy az 6vé koztiszteletben allo legyen. Gondosan vigyazott a
jo hirére. Fontos volt szamara, hogy olyan embernek tartsak, aki nemcsak a bevétellel, de a
torzsvendégeivel is tordédik™ (Himelstein, 2009, 77.0.). Ezzel a szemlélettel mar a korai idékben
példat mutatott — €s ezt ma valosziniileg vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasnak (corporate
social responsibility, CSR) hivnak.

Ide tartozik az is, hogy Ivan nagybatyja a Szent Makszim-templom legbdkezdbb adomanyozoja
volt, Pjotr pedig a Koldusok Hazaval kezdte jotékonysagi tevékenységét, amivel rogton el-
nyerte a Cimzetes Tandcsosi kinevezést. Voltak persze, akik ezt masképp értelmezték: ,,Minél
sulyosabbak egy kereskedd biinei, annal nagyobb harangokat ontet, €s annal magasabb temp-
lomokat épit” (Himelstein, 2009, 164.0.).

Barhogy is, a személyes markaépités teriiletén is €len jart: ,,Azt akarta, hogy 0 is hires legyen,
ne csak a vodkaja. Elhatarozta, hogy vezetdi pozicidkat tolt majd be, jotékonykodik €s begyiijt
minden lehetséges dijat és elismerést. ... Természeténél fogva szégyenlds és visszahtizodo volt,
most azonban a rivaldafénybe kellett tolnia magat” (Himelstein, 2009, 95-96.0.). Még harma-
dik feleségét is tarsadalmi megitélésének javitasa érdekében valasztotta. Mar kezdetektdl vila-
gos vizio vezette: ,,Azt akarta, hogy az egész orszag megismerje a nevét. Azt akarta, hogy az
Osszes orosz az 0 vodkajat igya. De a legh6bb vagya az volt, hogy a car tudja, kicsoda 6, és 6
is Szmirnov vodkat igyon” (Himelstein, 2009, 89.0.).

Bz nem egyszerlien ujszerli, hanem egyenesen uttord vallalkozas volt, mivel a markanév szinte
ismeretlen fogalomnak szamitott. (...) A hirdetés pedig ismeretlen jelenség volt Oroszorszag-
ban.” (Himelstein, 2009, 94-95.0.) A public relations (PR) még kevésbé. De ahogy Csehov irja,
Szmirnov ezzel is élhetett: ,,sajat rovatot vett maganak a Moszkvai Hirlapban, ahonnan kirob-
banthatatlan” (Himelstein, 2009, 145.0.).

A Szmirnov csalad kreativ marketingfogasai kozott a gerillamarketing korai példait is megta-
laljuk. Pjotr fiai példaul a Nyizsnij Novgorod-i vasaron igazi medvékkel jelentek meg, akik
annyi vodkat ittak, hogy nem tudtak talpon maradni — a k6zonség legnagyobb szérakoztatasara.
Maga Szmirnov pedig alkalmazta azt, amit ma ,,astroturfing”’-nek neveziink: 15 embert tobor-
zott a Kitrov piacon, megvendégelte oket, majd a kovetkezd instrukciot adta: ,,Azt akarom,
hogy menjenek vissza oda, ahol laknak, rendeljenek egy huslevest, majd koveteljenek Szmir-
nov vodkat mindenhol, ahova csak betérnek. (...) Amikor megjon a tulaj, mondjak neki a ko-
vetkez6t: <Hogy lehet, hogy egy ilyen kival6 helyen nem tartanak Szmirnov vodkéat, amikor
vitan feliil az a legjobb?>" (Himelstein, 2009, 101.0.) Arra is utasitotta dket, hogy semmilyen
mas vodkat ne fogadjanak el helyette, és tdvozzanak sértédotten. ,,Aztan menjenek be a kovet-
kez6 kocsmaba, és kezdjék elolrdl az egész eldadast.” Az eredmény latvanyos volt: mar az elsd
éjjel sorra érkeztek a megrendelések. A kovetkezd 1épésként azt kérte, hogy a 15 férfi iiljon
vonatra, ¢s minden megallonal ismételje meg ugyanezt. Ahogy Himelstein kiemeli (2009, 102—
104.0.): ,,Szmirnov gyakorlatilag egyetlen éjszaka leforgésa alatt varazsolt j6 és olcs6 vodkaja-
bol divatos, mar-mar trendi italt — és ezzel rengeteget keresett. ... Zseniadlis marketingkampa-
nyanak koszonhetden oridsi mennyiségeket adott el a vodkajabol. Egyeldre azonban még min-
dig az alsébb rétegekbe tartozok vették beldle a legtobbet.”



A kovetkezo célcsoport, az orosz arisztokracia eléréséhez mas stratégia kellett: a nyugat-eurd-
pai elit feldl kozelitett. Részt vett minden lehetséges kiilfoldi eseményen, tobbek kozott az
1873-as bécsi, az 1876-0s philadelphiai és az 1893-as chicagoi vilagkiallitason. Amikor 1886-
ban elnyerte a céri udvari beszallitoi cimet, azonnal feltiintette azt az 6sszes cimkéjén, és hir-
detéseket vasarolt tobb ijsadg cimlapjan, hogy tudassa a hirt. A dijak megszerzése ¢s kommuni-
kéalasa ma is alapvetd eleme a markaépitésnek.

Mivel a markaépitésben kulcskérdés a jogi védelem, Szmirnovnak a hamisitok ellen is fel kel-
lett Iépnie. Volt, aki egyenesen azt irta ,,16ttyére”, hogy ,,P. Szmirnov” kérésére késziilt. Ennek
megakadélyozasara mar 1881-ben bevezette a kupakot és a parafa dugét, amelyen az allami
cimer és sajat szigndja szerepelt. A dugdkat gyantaval, fehér, viaszhoz hasonlé anyaggal pe-
csételte le.

3. Az orosz vodka amerikai lesz

Szmirnov a nemzetk6zi marketing teriiletén is uttorének szamitott: beszallitoi listdjan nemcsak
az orosz cari udvar, hanem a svéd, a norvég és még a spanyol kirdlyi udvar is szerepelt. Ezzel
a marka a 19. szazad végére az eurdpai elit egyik meghatarozo italava valt. Ambicidi azonban
messzebbre mutattak: célba vette a tavol-keleti piacokat, Japant és Kinat is, ahol a vodka szinte
teljesen ismeretlen volt.

A marka tovabbi sorsat azonban az orosz, majd a szovjet torténelem viharai jelentdsen befolya-
soltak: a forradalom ¢s az allamositas utan a Szmirnov csalad elvesztette vallalkozasat, és a
brand — immar Smirnoff néven — éppen az Egyesiilt Allamokban éledt 0jja.

Az amerikai jogtulajdonos, Rudolph P. Kunnet nehéz helyzetbdl indult, amikor 1934-ben elin-
dult a gyartds az USA-ban, hiszen az amerikai fogyasztok tobbsége nem is tudta, mi is az a
vodka. Reklamjaiban ezért hangsulyozta: ,,A Smirnoff nevet az orosz birodalom minden szeg-
letében ismerték™ (Himelstein, 2009, 321.0.). Emellett a csomagolason feltiintette a négy allami
cimert és az udvari beszallitoi rangot is. Ennek ellenére ,,sokkal nehezebb volt meggydzni az
amerikaiakat, hogy mondjanak le kedvenc sortikrdl, ginjiikrdl és whiskyjiikrdl valami ismeret-
len orosz ital kedvéért. Az elsé évben (1934-ben) minddssze 1200 rekesszel adott el, egy re-
keszben 12 palackkal” (Himelstein, 2009, 325.0.). Ot évvel késdbb is csak 5000 rekeszig tudta
novelni az értékesitést.

A Smirnoff brandet a kovetkezd tulajdonos, John Martin emelte valddi vilagmarka szintre. Egy
baratja éppen a sajat gyombérsorét probalta népszeriisiteni, igy kozosen kitalaltak egy 0 koktélt
vodkéval, gyombérsorrel és lime-mal. A kiilonleges ital a ,,Moscow Mule” — vagyis ,,moszkvai
Oszvér” —nevet kapta. Martin a gerillamarketing eszkozeivel is batran €lt: megszerezte az egyik
legels6 Polaroid fényképezdgépet, és sorra jarta a Los Angeles-i barokat. Az elsd helyen készi-
tett két képet a csaposrol, amint Moscow Mule-t szolgal fel: az egyiket ott hagyta emlékbe, a
masikat pedig a kovetkezd barban mutatta meg, jelezve, hogy a konkurencia mar arulja a
Moscow Mule-t Smirnoff vodkaval. Itt ujabb képek késziiltek, majd a folyamat folytatddott.

Ezzel parhuzamosan komoly reklamkampany indult: els6ként mutattdk meg az amerikai ko-
zonségnek, hogy szintelen-szagtalan voltabol fakadoan a vodkat szinte barmilyen itallal lehet
keverni. Késobb hires személyiségek is a Smirnoff marka arcai lettek, koztik Woody Allen,
Groucho Marx és Eva Gabor. Az igazi attdrést azonban az hozta, amikor a Smirnoff lett James
Bond itala a filmvasznon. Az eredmény magaért beszélt: az 1970-es évekre az Egyesiilt Alla-
mokban tobb vodkat fogyasztottak, mint gint vagy whiskyt, és a piacvezetd toronymagasan a
Smirnoff volt. Mindezt tgy, hogy kommunikacidjaban ugyan utalt orosz gyokereire, de ettdl
még teljesen Amerikaban gyartottdk. Az els6 Oroszorszagban, pontosabban a Szovjetunidoban



gyartott marka csak ekkoriban, szintén az 1970-es években 1épett be az USA-ba: ez volt a Sto-
lichnaya (Dhenin, 2022). Utobbi igyekezett is felhivni ra a figyelmet, hogy a marka a vodka
igazi hazajabol érkezik. Ez aztan a vilag egyik leghiresebb marketingkdnyvébe, a ,,Pozicionalés
— Harc a fogyasztok fejében elfoglalt helyért” kotetbe is bekeriilt esettanulmanyként (Ries—
Trout, 1981).

4. Az elso nem orosz vagy lengyel vodka sikere

Az els6 komolyabb kihivést a Smirnoffnak azonban talan nem is a Stolichnaya, hanem a svéd
Absolut jelentette, amely magat ,,az els6 prémium import vodkaként” pozicionalta. Az Absolut
a Smirnoffnal kissé¢ magasabb araval, jellegzetes livegformajaval és kiillonosen ezen tivegformat
a legendas ,,Absolut ...” megmutaté kampanyokkal oriasi sikert aratott, amelyrél tobb konyv
is sziiletett (Hamilton, 2000; Lewis, 1996, 2005). A valodi érdekesség pedig az volt, hogy a
reflektorfénybe nem egy orosz eredetli marka kertilt, hanem egy svéd.

Az Absolut szamara az igazi attorést az jelentette, amikor a marka felkeltette Andy Warhol, a
hires képzémiivész érdeklédését. 1986-ban Warhol megalkotta az Absolut reklam tivegére €pitd
reklamkoncepciot, amely elinditotta a marka hossza tavi mlivészeti egytittmikodéseit. A ko-
vetkezd években szamos neves alkotd készitett egyedi, kreativ dbrazolasokat az Absolut pa-
lackrol. A nyomtatott kampany olyan sikeresnek bizonyult, hogy 25 év alatt mintegy 1500 kii-
16nallo hirdetés sziiletett. A kampany el6tt az Absolut a vodkapiac minddssze 2,5%-at birto-
kolta, és évente 10 000 ladat adott el. A kampany lezarasakor, a 2000-es évek végén mar évente
4,5 millio ladat importalt az USA-ba, és az 6sszes importalt vodka 50%-o0s piaci részesedését
tudhatta magaénak.
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1. illusztracio. ,,Abszolut Tokéletesség” — Az Absolut vodka kampdnya vilaghiriivé tette a
svéd brandet: ez volt az elsé alkalom, amikor az emberek nem orosz vagy lengyel vodkara
kezdtek vagyni
Forras: https://lwww.adsoftheworld.com/campaigns/perfection-ecb7379a-1562-4f50-8480-3fh925ffc904



Az Absolutnak €s a Smirnoffnak a 2000-es évek elejétdl kezdve egyre tobb 11j kihivoval kellett
szembenéznie. A kétezres évek elején csak az Egyesiilt Allamok piacan 6t év alatt mintegy 300
1j vodkamarka jelent meg (The Wine Detective, 2008). Ezek az 0j szereplok természetesen a
piac korabbi meghatarozé markaihoz viszonyitva pozicionaltdk magukat. A lengyel Sobieski
példaul az Absolutnak tizent ,,Truth in Vodka” kampanyaval. Az iizenet 1ényege szerint az
,»lgazsag” magaban a vodkaban rejlik, nem pedig az iiveg formajaban, az arazasi stratégiaban,
a csomagolasban vagy éppen a marketingtriikkokben. Bar a ,,Truth in Vodka” maga is tudatosan
felépitett marketingkampany, készitéi az ,,anti-hype” kategériaba soroljak. Ugy tiinik, ez a po-
zicionalas miikodott: az Egyesiilt Allamokban 2007-ben, az indulas évében 255 000 hatos ki-
szerelésli csomagot értékesitettek, ami minden idok legsikeresebb vodkabevezetésének szami-
tott (Cocktailtimes.com, 2009).
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EVER FEEL LIKE YOU'RE NOT
GETTIIIG YOUR MOMEY'S WORTH ?

WE HATE THAT
FEELING.

WADKA POLSKA

2. illusztrdcio
A lengyel Sobieski vodka arra hivta fel a figyelmet, hogy az szamit, ami az iivegben van — az

ezt fogyasztok nem érzik azt, hogy feleslegesen fizetnének tobbet
Forras: https://lwww.ebay.com/itm/165342478553

4. Sziirke lud: A francia Grey Goose esete

Mig a hazai marketing- és reklamkonferencidkon sokan még mindig az Absolut vodka ikonikus
reklamkampanyat emlegetik példaként, a nemzetkozi szintéren mar jo ideje a Grey Goose-rol
beszélnek. Ez a marka kivalo példdja annak is, mennyire megvaltozott a kommunikécio vilaga:
a brand szinte teljes egészében PR-alapon épiilt fel, sot reklamyjai is public relations-megkoze-
litést alkalmaztak, hireket generaltak.



Az italt a kilencvenes évek kozepén alkotta meg Sidney Frank. Szé szerint kitalalta, miutan
¢szrevette, hogy a dotcom boom hatédsara egyre tobb lett az ujgazdag fiatal, akik kiilonlegesebb
italt szerettek volna, és az Absolut mar nem elégitette ki az igényeiket. A svéd marka ekkoriban
15-17 dollarba kertilt, és uralta az import prémium vodkék piacat. Frank azonban felismerte,
hogy a prémium felett is van még egy szint: a szuperprémium vagy ultraprémium kategoria.
Munkatarsainak egyértelmii utasitast adott: ,,Menjetek Franciaorszagba, és hozzatok vissza egy
vodkat!” A valasztas mellett szolt, hogy tobb konyakgyar épp bezart, igy rendelkezésre alltak
a kapacitasok. Amikor felmeriilt, hogy talan mégis inkabb Skandinaviabdl kellene beszerezni
az italt, Frank igy reagalt: ,,Nem. Az emberek mindig valami Gjat keresnek. Ha kétszer annyit
kériink egy vodkéért, meg kell indokolni, miért. A sztorinak raadasul csabitonak, kdnnyen meg-
jegyezhetonek és konnyen atadhatonak kell lennie. Egy francia marka esetében egyértelmii a
pozicié: onnan érkezik, ahonnan a legjobb luxustermékek, ez egy kézmiives mestermunka”
(Developage, 2010).

A markanév — Grey Goose, azaz Sziirke 11d — elsdre talan szokatlannak tiinhet, de lehetové tett
egy kiilonleges tivegformat: a repiild ludak motivuma csillogva tiikkr6zédik vissza, igy a pulto-
sok kdonnyen észreveszik a polcon, és prémium mindséget tarsitanak hozza. Rdadéasul kezdetben
az italt fadobozban szallitottak, hasonloan a kivald francia borokhoz. A siker nem is maradt el:
1998-ban a Beverage Testing Institute a vilag legjobb izli vodkdjanak valasztotta (Kerner et al.,
2007). Bar az ,,iz” fogalma a vodkapiacon viszonylagos, PR-szempontbdl ez az elismerés kife-
jezetten értékes volt, ezért minden kommunikécios csatornan hangsulyoztdk. ,,A vilag legjobb
izt vodkdja” szlogent olyan reklamokban is hasznaltak, amelyeket tobbek kozt a The Wall
Street Journalban jelentettek meg, ezzel is magasra pozicionalva az italt. Sidney Frank filoz6-
fidja egyszert volt: ,,A befolyasolokat kell befolydsolni.” Pedig akkor még nem is 1étezett az
influencer marketing fogalma. A marka jelen volt a legtrendibb klubokban, és megjelent a leg-
mendbb emberek kezében. Nem véletlen, hogy a Szex és New York sorozatban a Cosmopolitan
koktélt gyakran Grey Goose vodkaval kérték, vagy hogy az Ocean’s 11, 12 és 13 filmekben is
feltlint.

Frank szerint a marka sikerének titka, hogy az emberek szeretnek 1épést tartani a szomszéddal.
Egyszerlien fogalmazva: a barpultnal 4llva mendbb vodkét akarunk inni, mint a mellettiink al-
16k. Mig egy Ferrari vagy egy tobb ezer dollaros ora sokak szdmara elérhetetlen, addig egy
iveg prémium vodka megfizethetd statuszszimbolum. Ezt a gondolatot aldtdmasztja, hogy
2002-ben Frank 2,2 millidrd dollarért adta el a marka jogait az American Bacardi Corporation-
nek. Osszehasonlitasképpen: az 1981-ben alapitott szamitogéporias IBM hardver iizletagat par
¢év kiilonbséggel 1,75 millidrd dollarért értékesitették, tehat kozel félmilliard dollarral keveseb-
bért (Developage, 2010).

Emlékezetes televizios reklam is erdsitette a marka iméazsat, amely frappansan foglalta 6ssze a
Grey Goose torténetét és filozofiajat. A narracio igy szolt: ,,When Francois Thibault said he
was going to make vodka in France — in Cognac no less — with spring water and the best French
wheat, everyone here said: no, no, no. We don't like change around here. But little by little, the
world got to love what he had made. Extraordinary belongs to those who make it. Fly beyond.
Grey Goose. World's best tasting.” A révid, de hatasos iizenet egyszerre hangstlyozta a francia
eredetet, a kézmiives mindséget és a marka aspirativ karakterét, amely a ,,fly beyond” szlogen-
nel a prémium szeszesitalok vilagaban is 1) magassagokat céloz meg.
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3. illusztracio
A Grey Goose biiszkén hirdette és hirdeti francia eredetét

Forras: https://lwww.wineoclock.pt/grey-goose-original-vodka és https://www.portfolio.hu/premium/20091009/a-
vodkak-sztarja-a-hollywoodi-celebek-kozott-120642

5. Prémium és ultra prémium: a luxus imazsa

crer

elmult két évtizedben szamos marka kovette, sajat luxuspozicionaldssal. A legtdbb versenyzo
igyekezett olyan exkluziv imazst felépiteni, amely mar a palack formajaban, a cimkében és az
arazasban is tiikroz6dik.

A Kauffman Private Collection Luxury Vintage Vodka példdul mar nevében is hangsulyozza a
luxust, palackjan pedig egyértelmiien szerepel a felirat: ,,luxus orosz vodka”. Formavilaga in-
kabb egy francia parfiimre emlékeztet, €s arazésa is ezt a prémium kategoriat tiikrozi: a 750 ml-
es kiszerelés atlagosan kortilbeliil 290 USD (Wine-Searcher, 2025), mig ritkabb valtozatai akar
1 800-2 400 USD-ba is keriilhetnek (Flask Fine Wines, 2025), s6t exkluziv kiadéasai a 5 000
USD-t is meghaladhatjak (CaskCartel, 2025). A marka kiilonlegessége, hogy un. ,,vintage” vod-
kat kinal, vagyis — a borok vildgahoz hasonléan — csak a legjobb évjaratokban készitik el.



4. illusztracio
A Kauffman vodka csomagolasa leginkabb egy parfiimére hasonlit — az iivegre pedig rd van
irva. ,, luxus orosz vodka”

Forras: https://www.facebook.com/photo/?fhid=434947138794&set=a.434947133794

Hasonldan prémium pozicionélassal jelent meg a lengyel Ultimat Vodka, amely a kiilonleges-
séget az Osszetevok egyedi kombinacidjaban talalta meg: buza, rozs €s burgonya egyarant sze-
repel benne, ami ritkasag a vodka kategoridban, hiszen ezekbdl altalaban kiilon-kiilon késziil-
nek italok. A 750 ml-es palack ara 35-80 USD k6zo6tt mozog a piacon, bar akcidkban 20 USD
kornyékén is elérhetd (Liquor World, 2025; Nationwide Liquor, 2025). Az iiveg elkészitése
kiilonleges, kézmiives folyamat, amely 24 orat vesz igénybe, igy az ar inkabb a kivitelezés
exkluzivitasat, mint az alapanyagot tiikkrozi.

A kazahsztani Snow Queen (Hokiralynd) vodka szintén a prémium szegmensben helyezkedik
el, atlagosan 33 USD koriili aron (Wine-Searcher, 2025). A marka a torténetmesélésre is nagy
hangsulyt fektet: a viz a Himalaja 14batdl szdrmazik, a buza pedig az orosz sztyeppékrdl, a
Selyemtt mentérdl érkezik. A desztillacid soran nyirfafaszén-sziirést alkalmaznak, amely a
marka szerint kiilondsen tiszta izt eredményez (Raiswell, 2010).

A Beluga a prémium vodkék vildgaban fiatal marka, de 2002-es induldsa 6ta gyorsan komoly
hirnévre tett szert, Magyarorszagon is egyre népszeriibb. A szibériai Mariinsk Leparlotizem a
legtisztabb orosz vodka megalkotasat tiizte ki célul, amely izében visszaadja Szibéria zord,
mégis lenylig6z6 vilagat. Kizarolag természetes alapanyagokat hasznélnak: kivalé mindségi
rozsparlatot és szaz kilométeres korzetben iparmentes forrdsbol szarmazo artézi vizet, amelyet
ezlist- €s kvarchomok-rétegen sziirnek. Az ital palackozas elétt egy honapig pihen, hogy la-
gyabba és komplexebbé valjon. Elegans, francia tervezésii livege és a kézzel festett tokhal szim-
bolum a letisztult prémium mindség lizenetét hordozza (Vitexim.hu, 2023).



Az orosz Imperia Vodka tulajdonosa, Roustam Tariko a bevezetésnél inkabb a latvanyos ese-
ményekre épitett: a birodalmi névhez illéen kibérelte Manhattan Szabadsag-szigetét, és a New
York-i elitnek rendezett exkluziv partin mutatta be a markat (mfor.hu, 2006).

A Belvedere — amely nevével ellentétben nem francia, hanem lengyel eredetii — a varosi, fiatal
gyomanyos elegancia: a bevezetéskor klubokban kinaltak az italt, és 1étrehoztak a Belvedere
Private Room szolgaltatast, amely lehetdséget ad privat barpultos, pokerszakértd és masszor
rendelésére (Khicha, 2007). A marka a popkultara és a sztarmarketing eszkozeit is tudatosan
alkalmazza. Olyan hiphop sztarokkal miikodott egylitt, mint Ludacris. De a legnagyobb dobas
talan az volt, amikor Daniel Craig, az egykori James Bond egy egyébként meglehetdsen bizarr
rekldmban tancol, majd Belvedere vodkat kortyol. Ez egyszerre erdsitette a marka nemzetkdzi
lathatdsagat €s adott neki egyfajta filmsztar-glamourt.

Photographed by Terry Richardson

LUXURY REBORN

www.belvsders-yodia.com

5. illusztrdcio
A lengyel Belvedere szlogenje ugy szolt: ,, luxus ujjasziiletve” (,, luxury reborn”)
Forras: https:/lyounxt.wordpress.com/wp-content/uploads/2010/07/belvedere1.jpg

Az amerikai hiphop vildgban a luxusvodkdk megjelenése szinte kotelezd, ha egy marka el
akarja érni a trendkdvetd fogyasztokat. Jay-Z példaul az Armadale skot (!) vodkat dicsoditette
szamaiban, majd megszerezte a marka forgalmazasi jogat (Abramovich, 2004). A francia Ciroc
Vodka esetében az akkoriban még zenéirdl és nem botranyairdl hires P. Diddy valt markame-
nedzserré, aki ,,a szilveszteri bulik hivatalos vodkajaként” pozicionalta a terméket, a ,,Ciroc —
a luxus muvészete” szlogennel (mfor.hu, 2007).

A lengyel Luksusowa markanak mar a neve is egyértelmiien utal a luxusra, €s ezzel egyszert,
de hatékony pozicionalast teremtett.



A luxusvodkaék vilaganak azonban talan legextrémebb példaja a Diva vodka, amelynek ara a
standard verzié esetében is legalabb 100 USD, de a dragakovekkel toltott palcat tartalmazo
valtozat akar 1 millio6 USD-ba is keriilhet. A palca alapverzioban cirkénia kristalyokat, topazt,
ametisztet vagy turmalint tartalmaz, de kérésre akar smaragd is keriilhet bele. Az italt nemcsak
faszénen, hanem gyémantokon és mas dragakdveken keresztiil is sziirik (Raiswell, 2010).
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lllusztraczo
A Diva vodka palca]a sokféle dragakovel toltheté meg
Forras: https://www.trendencias.com/lujo/diva-premium-vodka

6. Nemzetek kavalkadja

A prémiumvodkék vildga ma mar joval tilmutat a hagyoméanyosan ismert vodkagyartd régio-
kon. Az elmult években egy valddi nemzetkozi kavalkad bontakozott ki, amelyben sokszor
egészen meglepd orszagok is sikeresen beléptek a luxuskategodrias versenybe. A fogyasztoi igé-
nyek valtozéasaval parhuzamosan a kiilonlegesség, az egyediség €s a szarmazasi hely autentikus
bemutatdsa valt a markakommunikécio kulcselemévé, mikdzben a prémiumital-piac vildgszerte
nyitottd valt az 01j szereplok elott.

7. illusztracio

Hagyomanyosan a kékkel jelzett orszagokbol érkezhetne a vodka — am az elmult években
Eurdpa, sot a vilag szinte minden orszaga csatlakozott
Forras: wikipedia.org, vodka cimszd, https://en.wikipedia.org/wiki/\VVodka#/media/File:VodkaBelt.png



A brit szigetvildgban a modern luxus egyik feltorekvo szimboluma az Au Vodka, amely 2015-
ben Walesben indult, és mara az Egyesiilt Kiralysag legkeresettebb vodkajava nétte ki magat.
A markat Charlie Morgan alapitotta legjobb baratjaval, Jackson Quinn-nel. Morgan korabban
arrol valt ismertté, hogy egy 2013-as Ligakupa-meccsen labdaszedé volt €s id6t probalt hizni
csapatanak, ezért Eden Hazard belertigott. Bar az ,,Au” rovidités akar utalhatna is arra a ,,jaj”’-
ra, amit akkor érzett, a név valdjaban az arany kémiai jelébdl ered. A 79-es atomszam a luxust
¢s a tokéletességet szimbolizalja, ami a brand narrativdjanak kdzponti eleme. Az angol vidék
legjobb gabondit hasznaljak, forrasvizzel keverve, majd kiilonleges szlirési eljarassal tisztitva.
Minden palack kézzel fémezett, Olaszorszagban késziilt, egyedi éncimkével, amely az exklu-
zivitast hangstulyozza. A vallalkozas gyors ndvekedése nyoman Morgan 2025-ben atadhatta
Swansea-ben a cég ,.teljesen arany” fOhadiszallasat, ahol a fekete-arany enteridr, aranyszin(i
jérmiflotta és a polcokon sorakozod kiilonbozd izesitésti, ikonikus aranypalackok egyarant a
marka imdazsat erdsitik. A marketinget olyan hirességek tdmogatjak, mint Floyd Mayweather,
Ronaldinho, a brit rapper AJ Tracey és DJ Charlie Sloth, mig Jake Paul egy alkalommal ideig-
lenes tetovalassal is reklamozta a terméket. (Auvodka.com, 2023)
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8. illusztracio
A brit Au Vodka arany fohadiszallasa onmagaért beszél
Forras: https:/iwww.express.co.uk/life-style/food/2008689/au-vodka-headquarters-swansea-charlie-morgan

A prémiumszegmens egyik kiilonleges példaja Skocia, ahonnan inkdbb whisky-t varnank, de
az emlitett Diva marka luxuspozicionalasaval és dragakdves palcajaval (Raiswell, 2010) mesz-
sze tilmutat a hagyoményos skot italokon. frorszag, amelynek neve szinte egyet jelent a whisky
(pontosabban ez esetben whiskey-vel) a Boru markéval Iépett be a prémiumvodka-piacra, hang-
sulyozva az ir forrasviz és a helyi gabonafajtdk mindségét.

A Benelux-orszagok koziil Hollandia kiilondsen erds szerepld. A Ketel One példaul régota
nemzetkozileg elismert marka, amely Schiedam varosanak szeszf6z6 hagyomanyait allitja ko-
zéppontba. A palack formavilaga a klasszikus holland kdéedényes iivegeket idézi, mikdzben a
hosszabb nyak kifejezetten a bartenderek kényelmét szolgalja. A Nolet csalad 11. generacioja
vezeti a vallalkozast, amely tobb mint 330 éves multra tekint vissza, és minden palackon fel-



tiintetik a csaladtagok nevét, akik a szeszfozdét iranyitottak (Ketel One, 2023). Szintén Hollan-
diabol érkezik az Effen Vodka, amely tobb mint egy évszazados multtal rendelkezik, és 2008-
ban érte el nemzetkozi attorését a San Francisco World Spirits Competitionon aratott gyo6zel-
mével. A kreativ izvilagot képviseli a Van Gogh vodka, amely a klasszikus vanilids és kokuszos
variansokon tul granatalmas, mangds, csokoladés €s eszpresszos valtozatokat is kinal.

Az északi orszagok koziil Izland a Reyka markaval képviselteti magat, amely torténetét a fenn-
tarthatdsagra és a tisztasagra épiti. A vizet gleccserforrasbol nyerik, amely egy négyezer éves
lavamezon keresztiil sziirddik, a leparlast pedig geotermikus energia biztositja. A Carter-Head
leparlok rézfeliiletének hasznalata kiilonosen sima izvildgot eredményez mar egyetlen leparlés
utan, a marka pedig kiemelten biiszke arra, hogy leparlomestere, Pordur Sigurdsson a helyi
kozosség aktiv tagja, tlizoltoként és renddrként is szolgal (Reyka, 2023).

A prémiumvodkak sorat gazdagitjak a kozép-eurdpai és alpesi példak is. Svajc az Xellent mar-
kaval a precizitast és a hegyi forrasok tisztasagat hangsulyozza, mig Ausztria a Puriste vodkaval
az alpesi viz és a magashegyi gabondk kivaldsagat kommunikalja.

A tavoli kontinenseken is taldlunk figyelemre mélté kezdeményezéseket. Uj-Zélandon Geoff
Ross, egy volt reklamszakember inditotta utjara a 42 Below markat sajat gardzsabol, hazanak
eladasabol finanszirozva a kezdeti 1épéseket. A marka virusmarketinggel, kreativ izvilaggal és
az orszag egzotikus iméazsaval tort be a nemzetkozi piacra, hdrom év alatt heti 7000 1adas ter-
melést ért el, és 25 orszagba exportalt. 2006-ban a Bacardi 138 millio USD-ért vasarolta fel
(Morrish & Deacon, 2009).

AMERICAN W(E)MAIéE THE \I)\IV;'TEICNDII,(A\)LU;RD
CELEBRITIES WORLD ,

it e ATTROAS
ADOPTING | VODKA. | LOOK LIKE NUTS |
OUR VODKA~— , CHINA MAKF; YOU'D BETTER ,—
LIKE IT WAS || EVERYTHINGI -] MAKE A DAMN
AN AFRICANI | ELSE. | | GOOD VODKA: |
CHILD.

9. illusztracio

A 42 Below vodka egyenesen Uj-Zélandrél szarmazik
Forras: hitps://uk.pinterest.com/pin/141793088238846316/

Japanbol a Samurai vodka érkezik, amely dizajnjaban a szamuraj-hagyomanyokra utal: az tiveg
formdja olyan, mintha egy katana pengéje hasitotta volna ketté. Szintén Japanbol szarmazik a
Nikka Coffey Vodka, amely kukorica és arpa kiilon leparlasaval, majd fehér nyirfaszénnel valod
finomitassal éri el selymes texturajat és gazdag izvilagat (Nikka.com, 2023).
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10. illusztracio

A japan Samurai vodka olyan, mintha épp egy szamurdj szelte volna ketté
Forras: https:/www.behance.net/gallery/245844/Vodka-SAMURAIKATANA

A tengerentulrél, az Egyesiilt Allamokbol a texasi Tito’s Handmade Vodka valt a kézmiives
mindség szinonimdjava. A minimalista csomagolés, a kukoricaalapt, természetesen gluténmen-
tes recept és a kézi mindségellendrzés a marka alapértékei kozé tartoznak. A Tito’s torténete
Texas elso legalis szeszf6zdéjében kezdddott, egy mindossze 12 hektaros birtokon, amelyet
hitelkartyas finanszirozassal vasaroltak meg. Az eljards a hagyomanyos leparlasi technikékra
épiil, amelyek a single malt whiskyk és francia konyakok készitésére jellemzdek (Titos-
vodka.com, 2023). Kanadéaban a Crystal Head Vodka az adalékanyag-mentességet, a kreativi-
tast és az egyedi diz4jnt 6tvozi. A Dan Aykroyd és John Alexander altal tervezett ikonikus
koponya alaku palack az €let, az erd és a megvilagosodas szimbolumat hordozza (Crystalhead-
vodka.com, 2023).

7. Osszegzés

A cikkben bemutatott és az aldbbi, 1. szamu tablazatban dsszegzett sokszinli nemzetkdzi felho-
zatal azt mutatja, hogy a prémium vodka mara valddi globalis kategdriava valt, ahol a termék
szarmazasi helye nem hatrany, hanem sokszor €épp a legfobb értékajanlat. A kiillonb6zo orsza-
gok kulturdlis oroksége, kézmiives hagyomanyai ¢és innovativ marketingmegoldasai olyan
egyedi kombinaciét hoznak 1étre, amely vildgszerte vonzza a prémiumital-fogyasztokat.



1. tabldzat
Prémium vodkak a vilag minden részérol

Szarmazasi orszag Néhany példa innen szarmazo pre-
mium és ultra-prémium vodkamar-
kakra

Anglia Three Olives

Ausztria Puriste

Dania Danzka, Fris

Esztorszag Ston, Tiiri

Finnorszag Finlandia

Franciaorszag Ciroc, Citadelle, Dragon Bleu, Grey Goose,
Nuage, Peureux Perfect

Hollandia Effen, Ketel One, Van Gogh, Vox

India Romanov

frorszag Boru

Izland Reyka

Japan Samurai, Nikka

Kanada Crystal Head

Kazahsztan Snow Queen

Lengyelorszag Belvedere, Chopin, Luksusowa, Potocki,
Sobieski, Ultimat

Oroszorszag Beluga, Czar’s Gold, Imperia, Jewel
of Russia, Kauffman, Russian Stand-
ard, Sputnik,

Stolichnaya Elit, Zyr

Skocia Armadale, Diva

Svéjc Xellent

Svédorszag Absolut, Karlsson, Level, Svedka

USA Skyy, Vodka 14

Uj-Zéland 42 Below

Ukrajna Lex by Nemiroff

Forras: Sajat gy(jtés a cikkben bemutatott &és mas példak alapjan

A fenti markak tehat kifejezetten biiszkék szarmazasi helyiikre. Nem probalnak Oroszorszagra
vagy a volt Szovjetuniora utaldo csomagolassal megtéveszteni, és nem takarjak el a valodi made
in informaciot oroszul hangz6 név mogeé, mint példaul a magyarorszagi Kalinka marka vagy az
Indiabol érkezé Romanov. Eppen ellenkezéleg, orszageredetiiket erdforrasként kezelik, és ab-
bl kivannak versenyeldnyt kovacsolni.

A fenti tdblazat jol mutatja, hogy milyen sok orszdgban késziilnek ma mar prémium ¢és ultra-
prémium vodkék. A francia, skot, ir, svajci, osztrak, 01j-z¢landi és japan markak egyarant helyet
kovetelnek maguknak a nemzetkdzi piacon. Ezek a brandek iddnként nem csupén az izvilagban,
hanem az alapanyagok megvalasztadsaban is 0 utakat keresnek. Egyre gyakoribb, hogy a vodka
nem hagyomanyos gabona- vagy burgonyaalapbol késziil, hanem kukoricabol, cukorrépabol,
cukornadbol, vagy akar sz6l6bdl. Utdbbi esetben a legismertebb példa a Ciroc, amely szlogen-
jében nyiltan hirdeti: go against the grain, vagyis ,,menj szembe a gabonaval” — a kifejezés
szojatékként azt is jelenti, hogy ,,menj szembe az arral”, azaz ,,1égy masmilyen”.



Ezt a diverzitast az Europai Unio6 szabalyozasi hattere is elOsegitette. A vodkadefinici6 kialaki-
tasakor Finnorszag, Svédorszag ¢s Lengyelorszdg még nem volt tagallam, igy a keretrendszer
tagabbra szabasa lehetové tette példaul a francia vagy német markak versenyképességét is.
Franciaorszag azdta nemcsak a Grey Goose ¢és a Ciroc révén van jelen, hanem olyan prémium
¢s ultra-prémium brandekkel is, mint a Citadelle, a Dragon Bleu, a Nuage vagy a Peureux Per-
fect.

Nem mindenki fogadja azonban 6rommel ezt a nyitast. Az Ggynevezett ,,vodkanemzetek” —
koztiik nemcsak az oroszok és a lengyelek, hanem a régota EU-tag svédek ¢és a finnek — egyarant
kifogasoljak, hogy ujabb és ijabb nem hagyomanyos szerepldk jelennek meg a piacon. Az
egyik leghangosabb tiltakozo éppen az Absolut, amely Dél-Svédorszagban, Ahus kozelében
késziil, és amely hosszl ideig nemzeti kincsnek szamitott. 2008-ban a svéd allam eladta része-
sedését a Pernod Ricard szeszipari konglomeratumnak, igy a marka francia tulajdonba keriilt.
A helyzet iroéniaja, hogy ezzel egy francia tulajdonu svéd vodka tiltakozik a francia vodkak
ellen.

A francidk térnyerése azonban nem uj keletl jelenség. A 19. szdzadban II. Sandor céar vodka-
beszallitoi kozott minddssze egy volt orosz; kettd Franciaorszagbol, egy pedig Németorszagbol
érkezett. A cér és arisztokrata kdrnyezete éppen a kiilfoldi szarmazast tartotta vonzoénak. Ahogy
Himelstein (2009, 91.0.) irja: ,,Az orosz vodkat mindenki a primitiv kotyvasztassal azonositotta,
olyan italnak gondoltidk, ami inkdbb az egyszerii embereknek késziilt, semmint kiralyok és ural-
kodok asztalara. Ezzel szemben a Franciaorszagbol érkezo termékeket kiilondsen kifinomult,
stilusos és elsé osztalyl aruknak tartottak”. Ugy tiinik, ennek ismét eljott az ideje, és az orosz
vodkéaknak ma is fel van adva a lecke.
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