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A szőlőtermesztés és borászat jelentős hagyományokkal 
rendelkezik hazánkban. Az elmúlt évtizedekben a bor

ágazat fejlődése a minőségi borokat kínáló pincészetek szá
mának növekedése mellett a borfogyasztási szokásokban is 
megmutatkozik (Hlédik & Harsányi, 2019). Számos kutatás 
(Totth, 2009; Ipacs, 2012; Bormarketing Műhely, 2013; Szol
noki & Totth, 2018) alapján a borfogyasztók döntő többsége 
a hazai borokat preferálja, fogyasztja, így a borászatok szá
mára kiemelt jelentőségű a magyar piac. A borágazat szerep
lőinek a sikeres működés érdekében minél jobban meg kell 

ismerniük a fogyasztóikat. Kihívást jelent ugyanakkor a sok 
borvidék és termelő, a fragmentált piac, amelyben a megfele
lő piaci szegmentum megtalálása és ismerete versenyelőnyt 
jelenthet. A szegmentáció alapját pedig képezhetik a generá
ciók is, hiszen a generációs kohorszok elmélete (Strauss & 
Howe, 1991) szerint az egyes generációkhoz tartozó egyének 
azonos történelmi, kulturális, politikai és gazdasági esemé
nyeket élnek át a felnőtté válás évei alatt, amelyek hasonló ér
tékeket, életstílust és magatartási mintákat valószínűsítenek a 
generációk tagjaiban (Turner, 1998).
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A tanulmány célja, hogy betekintést nyújtson a generációk borfogyasztásában megmutatkozó különbségekre. A cikk új-
szerűségét az adja, hogy az első olyan felmérés Magyarországon, amely a generációkat átfogóan vizsgálja ebből a szem-
pontból, és a Z generációt is magába foglalja. A kutatás 1416 borfogyasztóból álló mintán alapszik. Az eredmények arra 
utalnak, hogy minél fiatalabb generációba tartozik valaki, annál inkább egyszerű borfogyasztóként tekint magára, ami 
megmutatkozik abban is, hogy kevésbé fogyaszt otthon és tisztán bort, valamint a legalább heti borfogyasztás is egyre 
alacsonyabb arányú. Az édes borok preferenciája azonban az átlagosnál magasabb a körükben, míg a hazai borokat min-
den generáció kedveli. A kutatás eredményei arra utalnak, hogy a Z generáció tagjainak preferenciái kialakulóban vannak, 
a külső szempontok és ajánlások hangsúlyosabban jelennek meg nálunk.
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The aim of the study is to gain insight into the differences in wine consumption between generations. The novelty 
of the research is that it is the first questionnaire survey in Hungary to comprehensively examine the generations and 
include Generation Z. The research is based on a sample of 1416 wine consumers. The results suggest that the younger 
the generation, the more likely its members will be seen as simple wine drinkers, which is reflected in the lower rates 
of drinking wine at home, drinking wine straight, and drinking wine at least weekly. The preference for sweet wines is 
increasing among younger generations, while all generations prefer domestic wines. Preferences of Generation Z members 
are still evolving; indeed, external aspects and recommendations are more important to them.
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A különböző generációk eltérő preferenciái a borfo
gyasztási szokásaikban is megnyilvánulnak, ezért a nem
zetközi szakirodalom is gyakran foglalkozik a generációk 
(Koksal, 2019; Seyedimany & Koksal, 2022), vagy egy
egy konkrét generáció (Lategan et al., 2017; Castellini & 
Samoggia, 2018; Iazzi et al., 2019; Thach et al., 2021) bor
fogyasztási szokásaival. Bár a fókusz eltérő lehet, bizo
nyos mintázatok kirajzolódnak az adatok alapján. Ugyan
akkor, ahogy a bortermelés helyi adottságából és a helyi 
kulturális szokásokból is adódóan az egyes nemzetek is 
különböző preferenciákkal bírnak a borfogyasztást illető
en, ez megmutatkozik a generációk választásában is.

A hazai kutatásokból főként szórványinformációk 
állnak rendelkezésre a borfogyasztás és az életkor kap
csolatáról, az életkori kategóriákkal is csupán korlátozott 
számú tanulmány foglalkozik (például Szolnoki & Totth, 
2017), többnyire említés szintjén jelennek csak meg az 
életkori jellemzők az elemzésekben. 

Míg a generációk fogyasztási és vásárlási szokásait 
számos izgalmas tanulmány vizsgálta, addig viszony
lag kevés fókuszál a hazai borfogyasztási szokásokban 
megfigyelhető generációs eltérésekre (Obermayer et al., 
2019; Bazsik & Koncz, 2021). A hazai eredmények alap
ján bizonyos mintázatok láthatók, így az életkor előre 
haladtával a borfogyasztás növekvő tendenciát mutat, 
ugyanakkor más esetekben a megállapítások egymásnak 
ellentmondóak, például a fehér, illetve vörösborok vá
lasztására vonatkozóan nem mutatható ki egységes ered
mény.

Az egyes generációk közötti eltérések vizsgálata le
hetőséget ad a borválasztás szempontrendszerének fel
térképezésére a borválasztást meghatározó jellemzők 
mentén. A tanulmány célja, hogy megvizsgálja a borfo
gyasztás jellegzetességeit, bemutatva az egyes generáci
ók tagjainak eltérő szokásait. A kutatás újszerűségét az 
adja, hogy ez az első olyan borfogyasztást vizsgáló hazai 
kutatás, amely a generációkat átfogóan elemzi, és a Z ge
nerációt is magába foglalja. A kutatás fő kérdése, hogy 
milyen eltérések tapasztalhatók az egyes generációk bor
fogyasztási szokásaiban, különös tekintettel a következő 
szempontokra:

• a borfogyasztás gyakorisága, mennyisége, helyszíne,
• az egyes borfajták, borvidékek kedveltsége, valamint
• a borválasztás szempontjai.

Szakirodalmi feldolgozás

Generációk és borfogyasztás általánosan
Miközben a generációkkal kapcsolatos kutatások szá
mossága mutatja a téma jelentőségét, az egyes generációk 
meghatározásában nem egységesek a források. A generá
ciók elhatárolása nem egyértelmű, hiszen gyakran vannak 
átfedések a különböző forrásokban használt definíciók 
között. A McCrindle Research állított össze egy elterjedt 
besorolást (McCrindle, 2009), korábbi lehatárolásokat 
és elnevezéseket is felhasználva (Szmirkó, 2019): Építők 
(1925–1945), baby boomerek (1946–1964), X generáció 
(1965–1979), Y, más néven millenniumi, generáció (1980–
1994), Z generáció (1995–2010). Hazánkban is elterjedt 

ezeknek az életkori kategóriáknak a használata (például 
Agárdi & Alt, 2021).

A nemzetközi borgazdasági szakirodalomban sem 
egységes az egyes generációk életkori besorolása. Seye
dimany és Koksal (2022) a baby boomer generációt 1945
1964, az X generációt 19651979, az Y generáció szülötteit 
19801994 és a Z tagjait pedig 19952000 közé tette. Kis 
eltéréssel, de hasonló kategóriákat alkalmaz Castellini és 
Samoggia (2018), akik egy évvel későbbi születési évre te
szik az egyes generációk kezdeti dátumát. Később Lemb
ke és Cartier (2020) is közel azonos besorolást alkalmaz, 
mint Castellini és Samoggia (2018).

A legnagyobb eltérés az Y (és ehhez kapcsolódóan a 
Z) generációk lehatárolásánál tapasztalható a szakiroda
lomban. Az Y generáció esetében például a születési évük 
esetében a következő intervallumok fordulnak elő: Koksal 
(2019) 19801994, Iazzi et al. (2019), valamint Castellini 
és Samoggia (2018) 19811996, Lembke és Cartier (2020) 
19811997, Sogari et al. (2017) 19811998, míg Ivanova et 
al. (2019) 1980 és 2000 közé teszik e generáció tagjainak 
születési évét.

Kutatásunkban Koksal (2019), Seyedimany és Koksal 
(2022) által használt besorolást alkalmazzuk, melyben a 
baby boomer 19451964 év között, az X generáció a 1965
1979 év között, az Y generáció a 19801994, míg a Z gene
ráció a 19952003 év között született válaszadókat jelöli. 
A Z generáció esetében a 2004 és 2010 között született 
személyeket nem vizsgáltuk, hiszen az adatfelvétel idejé
ben még nem töltötték be a 18. életévüket.

Generációk borfogyasztásának jellemzői
A borfogyasztási szokások bemutatásakor a kutatásokban 
jellemzően 

• a borfogyasztás gyakorisága, mennyisége,
• a fogyasztott borok fajtája,
• a borválasztás szempontjai, valamint
• a borhoz kapcsolódó képzetek

jelennek meg leggyakrabban. A továbbiakban a nemzet
közi tapasztalatok ismertetése is ezen szempontok mentén 
történik. 

A tanulmány minél széleskörűbben igyekszik bemu
tatni a borfogyasztás generációs aspektusait vizsgáló 
eredményeket, Európa mellett számos más régió ku
tatásait is figyelembe véve (USA, Ausztrália, Libanon, 
Törökország). A szakirodalom azt mutatja, hogy a ge
nerációk tekintetében gyakran hasonló mintázatok ta
pasztalhatók régiótól függetlenül. Érdekes megállapítás, 
hogy a tanulmány több olyan országot is megemlít, ahol 
a vallás gyakorlása befolyásolja az alkohol, ezen belül a 
bor fogyasztását. Ezen országokban a kulturális és vallá
si szempontból is nagyon színes és változatos a lakosság, 
és bár egy jelentős részük tabunak tekinti az alkoholfo
gyasztást, a vallás korlátozásainak követése nem minden 
esetben következetes (Özgür et al., 2008; Massoud, 2021; 
Koksal, 2021). Ugyanakkor az ezen országokban készült 
tanulmányokban sem mutatkoznak a borfogyasztás ge
nerációs viszonylatában kiugró eltérések más régiókhoz 
képest.
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A borfogyasztás gyakorisága, mennyisége
Az egyes generációk körében a borfogyasztás gyakorisá
gát számos nemzetközi kutatás vizsgálta. Az alfejezeten 
belül elsőként azokat az eredményeket mutatjuk be, ame
lyek a generációk teljes vagy szélesebb körét elemezték, 
majd az egyes generációk jellemzőinek ismertetése törté
nik az idősebb csoportoktól a fiatalabbakig. Általánosan 
az látható az eredmények tükrében, hogy a kor előrehalad
tával nő az egyes generációk borfogyasztási hajlandósága.

A baby boomer, X, Y és Z generációt vizsgáló Thach 
et al. (2021) az amerikai borfogyasztók körében elemezték 
a fogyasztás gyakoriságát. A 937 fős mintát számláló fel
mérés a négy generáció esetében hasonlította össze, hogy 
naponta vagy legalább hetente többször fogyasztanake 
bort. A vizsgálat az Y generációnál 55%ot, a X generáci
ónál 49%ot, a Z generációnál és baby boomereknél 46%
ot mutatott. A Z generációnál tapasztalt alacsonyabb érték 
(46%) a szerzők szerint azzal magyarázható, hogy ők 14 és 
21 év közöttiek és csak idősebb koruk után stabilizálódik 
életük alkotóelemeként a bor. Hasonló eredményre jutott 
RodríguezDonate et al. (2021), akik 13 év különbséggel 
vizsgálták a Kanáriszigeteken a 18 és 70 év közötti sze
mélyeket 1184 és 1028 fős mintán. A vizsgálatok során 
azt állapították meg, hogy a kor előrehaladtával nagyobb 
eséllyel fogyaszt az illető heti negyed liternél több bort, 
mint a fiatalabbak. Ugyancsak erre az eredményre jutott 
Gustavsen és Rickertsen (2018), mivel a válaszadók élet
korának évenkénti emelkedésével a borivás aránya 0,4%
kal nőtt Norvégiában. Seyedimany és Koksal (2022) arra 
a megállapításra jutott, hogy az X generáció tagjai hetente 
többször fogyasztanak bort, mint más csoportok. A baby 
boomerek mellett a fiatalabb csoportokhoz képest több 
pénz költenek borra e generáció tagjai. A millenniumi fo
gyasztók élvezeti okból fogyasztották a bort, jobban figye
lembe vették a bor árát, leginkább hetente vagy havonta 
egyszer fogyasztottak bort. Az alkoholfogyasztás szem
pontjából a szerzők megállapítják, hogy a kultúra mellett 
a vallás is meghatározó fontosságú a török lakosság bor
fogyasztásában. A vizsgálatot 708 válaszadó bevonásával 
online kérdőív használatával végezték. A vizsgálatba há
rom generációt (baby boomer, X és Y) vontak be. Az X és 
Y generációra vonatkozóan több vizsgálat eredményei is 
megerősítik, hogy az Y generáció tagjai egyre fontosab
bak a borágazatnak, mivel ők már nagyobb vásárlóerővel 
rendelkeznek, mint az X generációból származó szüleik 
(Chrysochou et al., 2012; VinIntell, 2013; SAWIS, 2016). 
Ugyancsak három generációt vizsgált Koksal (2019) Li
banonban, és 444 fős mintán alapuló kérdőíves kutatása 
alapján úgy találta, hogy a Z generáció tagjai nem fo
gyasztanak túl gyakran bort, és az Y generáció is keve
sebbet iszik, mint a baby boomerek, Ugyanakkor azt is 
megállapította, hogy a Z és a millenniumi generáció tagjai 
többet isznak bort különleges eseményeken, mint az idő
sebb generációk. 

Az Y generációra vonatkozóan a fenti vizsgálatok meg
állapításait támasztja alá Bruwer és McCutcheon (2017) 
telefonos interjúval 811 borfogyasztó körében végzett fel
mérése is, mely Ausztrália fő nagyvárosaiban készült. Az 
eredmények azt mutatják, hogy a 1834 év közötti Y gene

rációs fogyasztók szignifikánsan kevesebb bort ittak, mint 
az idősebb generáció. Hasonló eredményre jutott az Y 
generáció tekintetében Lategan et al. (2017), akik 429 főt 
kérdeztek meg 13 borattribútumról DélAfrikában. Kuta
tási eredményeikben a vizsgált Y generáció válaszadóinak 
54,61%a heti két pohárnál kevesebbet ivott. Heti 3 és 4 
pohár közötti mennyiséget 25,53%, heti egykét üveg bort 
12,53% és két üvegnél is többet pedig 3,55% fogyasztott. 
Hasonlóan egészen fiatal korosztálynál végzett kutatást 
Mansson et al. (2020). A 1721 év közötti serdülőket, illet
ve fiatal felnőtteket vizsgáló tanulmánya 39 kvalitatív in
terjú alapján elemzi ezen életkornál az alkohollal kapcso
latos elképzeléseket és az ivási szokásokat Svédországban. 
Azt a megállapítást tették, hogy ebben a korcsoportban a 
nem ivók aránya viszonylag magas – amelyből arra kö
vetkeztethetünk, hogy a fiatal felnőttek még egy jelentős 
része nem kezdett el alkoholt fogyasztani – és így termé
szetesen bort is kevesebbet isznak. A Z generáció tagjai 
körében megállapítható, hogy a legalacsonyabb a fogyasz
tás és a kor előrehaladtával nő a borfogyasztói hajlandóság 
(Gustavsen & Rickertsen, 2018; Thach et al., 2021).

Az egyes borfajták fogyasztása 
Az egyes generációk borfajtákra vonatkozó fogyasztásá
val kapcsolatban eltérő kutatási eredmények születtek.  

A vörösbor tekintetében az Egyesült Államokban vég
zett vizsgálat arra utal, hogy a generációk között nem volt 
szignifikáns különbség, mindegyik generáció előnyben 
részesítette más fajtákkal szemben (Thach et al., 2021). 
Bruwer és McCutcheon (2017) ausztráliai tanulmányában 
is azt találta, hogy a vörösbor fogyasztásában nem mutat
ható ki lényeges különbség az Y és az idősebb generációk 
között. Más eredményre jutott azonban Seyedinamy és 
Koksal (2022) a török fogyasztók preferenciáit vizsgálva, 
mert adataik szerint a baby boomerek a legtöbb vörösbort 
fogyasztó csoport, amely adódhat a korábban említett kul
turális különbségekből is. 

A fehérbort illetően arra az eredményre jutott Bruwer és 
McCutcheon (2017), hogy nincs lényeges eltérés az Y és az 
idősebb generációk között. Más kutatásokban ugyanakkor a 
millenniumi generáció tagjai nagyobb érdeklődést mutattak 
a fehérbor iránt a többi generációhoz képest, valamint nyitot
tabbak voltak különféle borfajták kipróbálására (Thach et al.,  
2021; Koksal, 2019; Seyedimany & Koksal, 2022).

A rozébort ugyanúgy preferálja a Z generáció, mint az 
Y generáció (Thach et al., 2021). Egy másik megállapítás 
szerint pedig az Y generáció kétszer olyan valószínű, hogy 
rozét vásárol, mint a baby boomerek (gallowinetrends.
com, 2015). Tradicionális európai, valamint északame
rikai borpiacok vizsgálata alapján is az látszik, hogy az 
Y generáció szignifikánsan több rozé és fehér bort iszik, 
mint vörösbort (Mueller et al., 2011).

A borpiaci értékesítés szempontjából fontos lehet, 
hogy a Z lényegesen jobban kedveli a habzóborokat, mint 
a többi generáció (Thach et al., 2021). Ezt erősíti, hogy a Z, 
illetve a fiatal generációk fogyasztói jelentősebb mérték
ben preferálják a pezsgőt és a habzóborokat, ellentétben a 
többi kohorsszal (Bruwer & McCutcheon, 2017; Thach et 
al., 2021; Wolf et al., 2022).
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A borok kiválasztásának szempontjai
Számos vizsgálat foglalkozik az íz/ízélmény, csomagolás, 
márkanév, szőlőfajta, ár, alkoholszint és a borversenyek 
választást befolyásoló szerepével.

Az íz/ízélmény meghatározó szerepét több kutatás is 
megerősítette a generációkhoz kapcsolódóan. A bor vásár
lásakor a legfontosabb jellemző az íz és a személyes bor
ízélmény volt az Y generáció (Lategan et al., 2017), illetve 
a Z generáció (Thach et al., 2021) tagjainál, míg az íz és a 
minőség a baby boomerek, valamint az X generáció eseté
ben (Seyedimany & Koksal, 2022).

A csomagolást az összes libanoni generáció nagyon fon
tos tulajdonságnak jelölte meg (Koksal, 2019), ugyanakkor 
egy török felmérés szerint (Seyedimany & Koksal, 2022) a 
bor csomagolására a baby boomerek figyelnek inkább oda. 
Thach et al. (2021) azt találták, hogy az amerikai Z generá
ció tagjai jobban figyelik a csomagolást a többi három ge
nerációval szemben. A címke szempontjából Lategan et al. 
(2017) nem tapasztaltak szignifikáns különbséget a vonzó 
első címke, a hátsó címke és az írásos információk között. 
Koksal (2019) is úgy találta, hogy Libanonban a címkét és 
a csomagolást az összes generáció nagyon lényeges jellem
zőnek ítélte. Ennek természetesen oka lehet a borok alacso
nyabb szintű ismerete kulturális, vallási okok miatt. A Z 
generáció figyelme tudatosabban az egészség és a fitness 
irányába fordult, ennek is tudható be, hogy jobban figyelik 
a címkén lévő összetevőket (Thach, 2019; Vennare, 2018). 
A baby boomer generáció esetében Seyedimany és Koksal 
(2022) alapján a vásárlásuk során saját tapasztalatukra és a 
címkére figyeltek, addig Lembke és Cartier (2020) szerint 
kevésbé tartják lényegesnek a címkét, mint az X és Y ge
neráció tagjai. Utóbbi eredményt erősíti, hogy egy ameri
kai felmérés szerint (gallowinetrends.com, 2015) négyszer 
valószínűbb, hogy a címke alapján választ bort az Y gene
ráció, mint a baby boomerek. Ők a személyiséget, eredeti
séget keresik egy borban. 

A márkanév a legfontosabb három tulajdonság között 
foglal helyet az Y generáció tagjai körében, e generáció 
tagjainak borválasztási szokásaiban meghatározó a bor 
márkája és az azt termelő pincészet. Ez arra utal, hogy a 
fiatal borfogyasztók inkább egy neves és ismert bormárkát 
preferálnak, jelezve a többiek felé a borról való ismere
teiket és az ahhoz kapcsolt viszonyukat (Lategan et al., 
2017). Ehhez hasonlatos a Wine Intelligence kutatási ered
ménye (Tóth, 2010), amely szerint az Y generáció számára 
aggodalmat jelent, hogy a megfelelő bort válasszák, mert 
félnek, hogy barátaik, ismerőseik mit gondolnak róluk. 
Courtright (2019) alapján a Z generáció tagjai úgy gon
dolják, hogy a márka a megfelelő minőséget jelzi, míg az 
Y generáció tagjai a márkaválasztást az önkifejezés esz
közeként tekintik. Hasonló következtetésre jutott Thach et 
al. (2021): a Z generáció tagjai a döntéshozatal során az 
árat és a márkát vették a leggyakrabban figyelembe. A Z 
generáció esetében statisztikailag magasabb válaszarányt 
találtak a fajta (55%) és a címke (42%) esetében a többiek
hez képest. 

A szőlőfajták tekintetében nem tapasztaltak szignifi
káns különbséget a bor kiválasztása esetén Lategan et 
al. (2017). Ezzel ellentétes, hogy Koksal (2019) a baby 

boomereknél találta a leglényegesebb tulajdonságnak a 
szőlőfajtát, illetve Thach et al. (2021) a Z generáció ese
tében statisztikailag magasabb válaszarányt találtak a 
fajta kiválasztásánál (55%) a többiekhez képest. Lembke 
és Cartier (2022) szerint az Y generációnak nem nagyon 
fontos a szőlőfajta, ezért a borászatoknak lehetőségük nyí
lik új borok és egyéb borfajták házasítására a számukra. 
Tanulmányuk alapján egyébként az Y generáció érdeklő
dőbb volt az új borok tesztelésére, mint az előző generáci
ók, és ez azt jelzi, hogy új élményekre van igényük. 

Az árat figyelembe véve az Y generációnál ez volt a 
legfontosabb borattribútum a választás során (Koksal, 
2019; Seyedimany & Koksal, 2022; Wolf et al., 2022). 
Wolf et al. (2022) azonban azt a megállapítást teszik, hogy 
a millenniumi generáció mellett a Z generáció döntése
iben is fontos szerepet játszik az ár. Ezt a megállapítást 
erősíti Thach et al. (2021), hiszen a Z generáció tagjai a 
döntéshozatal során az árat vették a leggyakrabban figye
lembe a vásárlási döntéshozatal során és ugyanerre a meg
állapításra jutott Szmirkó (2019) is, mert ezen generáció 
tagjai megnézik az árérték arányt.

A borversenyek eredményeinél pedig arra a következ
tetésre jutott Seyedimany és Koksal (2022), hogy az X ge
neráció élvezeti értéke miatt fogyaszt inkább bort, a bor 
ízét, minőségét, nemzetközi díjakat tartotta a legfontosabb 
tulajdonságnak, ellentétben Wolf et al. (2022) eredménye
ivel. Utóbbi szerzők online felmérést végeztek az Egyesült 
Államok nyugati államaiban, a minta 944 fogyasztóból 
állt, és azt találták, hogy a bor magas minősítése kevésbé 
volt lényeges az X generációnál az általa vizsgált többi há
rom generációval szemben.

A borhoz kötődő fogyasztói képzetek
A borfogyasztáshoz számos társadalmi, kulturális és szo
ciológiai tényező kötődik. Az alábbi kutatásokban olyan 
szempontok szerepelnek, mint a tudatosság, a baráti és 
családi közösségek, a környezetvédelmi kérdések és a fel
nőtté válás folyamata. 

A jól bevált megoldásokhoz ragaszkodik a generáci
ókat vizsgálva a baby boomer és az X generáció, ízlésük 
már kevésbé változik, esetleg a jövedelmük módosulásá
hoz igazodik. A kínált borok többsége az ő ízlésüket tük
rözi (Szmirkó, 2019). A tudatos borfogyasztás jellemzi az 
X generáció tagjait is, így szívesen veszik figyelembe a 
borszakértők véleményét (Seyedimany & Koksal, 2022).

A szórakozás és élményszerzés része lehet a borfo
gyasztás és az ehhez igazodó megfelelő bort az Y generá
ció számára is meg lehet találni. A Z generáció a változa
tosságot, újdonságot keresi, és azt várja el, hogy a kínálat 
igazodjon az igényeikhez (Szmirkó, 2019). Lategan et al. 
(2017) szerint az Y generáció borról kialakított elképzelé
sét inkább szubjektív tényezők alakítják, így véleményük 
formálásában fontosak a személyesen tapasztalt élmé
nyek, melyeket borászati rendezvényeken vagy borpin
cészetekben érhetnek el a családi és baráti rendezvények 
mellett. A Wine Intelligence kutatása alapján az Y gene
ráció számára a bor a felnőtté válást jelképezi, elegáns, 
szofisztikált ital (Tóth, 2010). Hasonlóan az Y generáció
hoz, a Z generáció esetében is fontos a barátokkal (72%) 
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és a családdal (62%) történő együtt tartózkodás (Thach et 
al., 2021). Ugyanerre a megállapításra jutottak Wolf et al. 
(2022), miszerint e generációnál is szocializációs igény
ként jelenik meg a családdal és a barátokkal történő borfo
gyasztás. Bruwer és McCutcheon (2017) kitér arra, hogy 
a millenniumi generáció tagjai a külső helyszínen történő 
fogyasztást kedvelik, ami marketing szempontból is ru
galmasságot igényel a kipróbálás és a vásárlás tekinteté
ben is. Mobilabbak, mint idősebb társaik, mely abból is 
fakadhat, hogy még kevesebb családban él gyermek. 

A felelős és kontrollált alkoholfogyasztás sajátos 
életszemléletté válik a felnőtté válás útján. Az egészen 
fiatal, 1721 év közötti korosztálynál, vagyis a Z gene
rációnál az figyelhető meg, hogy a vizsgálatban részt
vevők felelősségteljes felnőtté akarnak majd válni és 
nem lázadó fiataloknak tűnni (Mansson et al., 2020). 
A mértéktartó borfogyasztásnak egészségre gyakorolt 
pozitív hatását több tanulmány kiemelte (Chang et al., 
2016), ugyanakkor a Z generáció az alkoholfogyasztás 
esetében a kontrollt helyezi előtérbe, ami megkülön
bözteti őket a korábbi generációktól. A felnövő fiatal
ság önellátónak, függetlennek és érettnek tekinti ma
gát, függetlenül attól, hogy milyen mértékben isznak 
vagy nem isznak.

Generációk borfogyasztása hazánkban
A korábbiakban szó esett már arról, hogy a hazai vizs
gálatok nem foglalkoztak átfogóan a generációk bor
fogyasztási szokásaival. A generációkról is említést 
tesznek a borfogyasztók körében tapasztalható közössé
gimédiahasználat kapcsán Obermayer et al. (2019): mini 
kutatásukban 102 fő válaszait dolgozták fel, és a Balaton 
északi oldalán található három borvidéket vizsgálták. 
Bazsik és Koncz (2021) 505 fős mintája a nemek és a kor
csoportok (generációk) tekintetében országos arányokkal 
rendelkezik, a tanulmányban azonban a monori bor ke
rült fókuszba (a válaszadók közel fele a Monori járásban 
lakik). Szmirkó (2019) pedig átfogóan, nemzetközi kuta
tásokra hivatkozva vizsgálja a generációk jellegzetessé
geit a borfogyasztás vonatkozásában – magyar adatokat 
azonban nem említ. Az Y generáció borválasztási szo
kásait elemezték Kamondy, Harsányi és Magyar (2019), 
kiemelve a biobor fogyasztását. Ugyan nem generációs 
alapon, de az életkori kategóriákat részletesebben elemzi 
Szolnoki és Totth (2017) a Hegyközségek Nemzeti Taná
csa (HNT) megbízásából végzett 1500 fős reprezentatív 
kutatás adatai alapján. Több forrás egyébként a fiatalokra 
koncentrál (Tóth, 2010; Jakopánecz, 2020), ugyanakkor 
korábban még nem volt lehetőség a Z generáció elemzé
sére az életkorból adódóan. A HNT 2019 év végi 600 fős 
online felmérése azonban kifejezetten a 2035 éveseket 
tanulmányozza, akik között már szerepelnek a Z gene
ráció tagjai is – igaz az elemzésben nem foglalkoznak 
külön ezzel a csoporttal (Jakopánecz, 2020). Emellett ér
demes említést tenni azokról a vizsgálatokról, amelyek
nél szegmenseket alakítottak ki a kutatók (általában nem 
az életkor alapján), és az egyes csoportok ismérvei között 
azok demográfiai összetételét, így jellemző korcsoportját 
is vizsgálták.

A borfogyasztás gyakorisága, mennyisége
A bor kedveltségét illetően nem egyeznek a kutatási ered
mények, bár két átfogó vizsgálat alapján (GfK, 2008; Szol
noki & Totth, 2017) a kor előre haladtával a borfogyasztás 
nő. A GfK (2008) 949 fős reprezentatív felmérésében te
hát összefüggést találtak a borfogyasztás gyakorisága és 
a korcsoportok között (bár a bor kedveltsége nagyjából 
egyenletes volt a 2060 éves korosztályban). Akik hetente 
többször is fogyasztanak bort, azok aránya folyamatosan 
nő az életkor előre haladtával. A HNT megbízásából vég
zett kutatás alapján (Szolnoki & Totth, 2017) az életkor 
emelkedésével növekszik a fogyasztott bor mennyisége: 
míg a 1829 évesek évente átlagosan 22 liter bort isznak, 
az 5065 évesek már 36,4 litert, a 65 év felettiek pedig 
41,6 litert. 

Korábbi eredmények ugyanakkor azt mutatták, hogy 
a legidősebb korosztályban a fogyasztás visszaesik. Az 
Agrármarketing Centrum 2003as kutatása szerint a 40
59 éves férfiak gyakrabban választanak bort, mint a többi 
csoport (Magyar Turizmus Zrt., 2006b), amit a M.Á.S.T. 
2005ös adatai is megerősítettek: itt a 3060 éves férfiakat 
jelölték meg, mint akik az átlagnál magasabb arányban 
fogyasztanak bort (Magyar Turizmus Zrt., 2006a). A Ku
tatóCentrum és a Marketing&Media közös villámkutatása 
alapján pedig (HVG, 2010) a fiatalok nagyobb arányban 
mondhatják el magukról, hogy legalább alkalmanként isz
nak valamilyen bort. Egyébként ők azok, akik a leginkább 
fogyasztanak bort szórakozóhelyeken (HVG, 2010).

Az egyes borfajták fogyasztása
A bor színét illetően eltérő eredményekkel találkozunk az 
egyes felmérésekben. A 2003as adatokban összefüggést 
találtak az életkor és a fogyasztott bor színe között: a fia
talok az átlagosnál jobban kedvelték a vörösbort és a rozét 
(Magyar Turizmus Zrt., 2006b). A Hegyközségek Nem
zeti Tanácsának tanulmánya alapján (HNT, 2016) a 40 év 
alattiak a rozét részesítették előnyben, 40%uk választotta 
a többi fajta helyett, az idősebbek a száraz fehér, illetve 
vörösbort kedvelték inkább. Más adatok szerint a 2035 
éves fiatalok leginkább vörösbort, de közel olyan gyakran 
fehérbort is fogyasztanak – a rozé valamivel lemarad ezek 
mögött (Jakopánecz, 2020). Egy 2020as kutatás alapján 
viszont a fehérborok támogatottsága volt a legmagasabb 
minden korcsoportban, amelyet a vörösbor követett – ki
véve a Z generációban, ahol a második helyen a rozé sze
repelt (Bazsik & Koncz, 2021). 

A szárazsági fok tekintetében azonban jóval egysége
sebb a kép. Egy 2009es kutatás szerint (Totth, 2009) az 
édes, könnyű borokat kedvelők (37%) nagyobb arányban 
fiatalok, a minőségi borokat választók (36%) átlagos élet
korúak, míg az erős, testes borokat kedvelők (27%) között 
felülreprezentáltak az 50 év felettiek. A 2017es kutatás 
alapján (Szolnoki & Totth, 2017) a kor előrehaladtával nő 
a száraz borok kedveltsége, és csökken az édes boroké. 
Az édes borokat főként a 29 év alattiak részesítik előny
ben, míg 29 év alatt csupán 30%, 65 év felett már 58% a 
száraz és félszáraz borok kedveltsége. Az előzőeket erősíti 
az az eredmény, mely szerint a fiatalok közel fele édes, 
több mint ötöde félédes bort fogyaszt – szárazat csupán 
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harmaduk (Jakopánecz, 2020). Illetve Bazsik és Koncz 
(2021) is azt találta, hogy a kor emelkedésével folyama
tosan csökken ez édes borokat kedvelők aránya. Vissza
utalva Totth (2009) eredményeire, a „The New Freshness” 
(Obermayer et al., 2019), azaz Új Frissesség trend a fiata
labb borfogyasztókhoz köthető, akik a testes borok helyett 
a gyümölcsösebb, alacsonyabb alkohol tartalmú borokat 
részesítik előnyben (Obermayer et al., 2019; Bene, 2019).

A fiatalok 30%a fogyasztja kólával, illetve üdítő
vel keverve a bort – ők így ismerkednek az itallal – más 
korcsoportokban azonban minimális az ilyen jellegű fo
gyasztás (HNT, 2017). Ezt támasztja alá, hogy a fiatalok 
többsége (75%) bár tisztán issza a bort, minden második 
(51%) fröccsként, vagy forralt borként is fogyasztja, emel
lett pedig kevert formában is közel ennyien (41%) isznak 
bort (Jakopánecz, 2020).

A borok kiválasztásának szempontjai
A hazai kutatásokban kevés adat szerepel a különböző 
korcsoportok borválasztási szempontjairól, ezekben is 
meglehetősen vegyes információkkal találkozunk. A fia
talok inkább választják a kereskedelmi forgalomban ka
pott palackozott borokat – és kevésbé vásárolnak ősterme
lőtől (Magyar Turizmus Zrt., 2006b). Egy friss felmérés 
is ezt támasztotta alá, mely szerint a folyóbort leginkább 
a Z generáció utasítja el (Bazsik & Koncz, 2021). A fiatal 
értelmiségiek egyébként főként neves borászatok tételeit 
fogyasztják (Magyar Turizmus Zrt., 2006b). A bor kivá
lasztásánál a 1824 évesek mérlegelik a legtöbb szempon
tot: a szőlőfajta, ár, évjárat, csomagolás, valamint az aján
lás fontosabb számukra, mint az időseknek (HVG, 2010). 
A palackformára is inkább a fiatalok és a nők figyelnek 
(Mező, 2012).

A borhoz kötődő fogyasztói képzetek
A bor divatos téma a fiatal értelmiségiek számára, a bor
fesztiválok, pincelátogatások, egyéb boros rendezvények 
látogatása a társasági élet részét képezhetik (Magyar Tu
rizmus Zrt., 2006b). Friss információk szerint is (Bene, 
2019) az Y és Z generáció számára a baráti beszélgeté
sekhez is kapcsolódhat a társas borfogyasztás, és a bor
ról szóló beszélgetések is motiváló tényezőt jelentenek a 
borok megismerésére. A 2035 éves fiatalok szerint a bor 
a legjobb társasági ital (Jakopánecz, 2020). 2003as ku
tatás szerint a fiatal értelmiségiek érdeklődtek leginkább 
a borok iránt (Magyar Turizmus Zrt., 2006b), azonban 
2017ben már úgy találták (Szolnoki & Totth, 2017), hogy 
a kor előrehaladtával a bor iránti érdeklődés és vélt tudás 
is növekszik, bár 65 év felett némileg visszaesik. Ezt tá
masztja alá, hogy a 2035 éves fiatalok körében egyfajta 
távolságtartás figyelhető meg a bor iránt, noha kedvelt ital 
(Jakopánecz, 2020). 

A fiatalok egy részének a bor a nemzeti identitásuk 
része lehet (Magyar Turizmus Zrt., 2006b). Az emberek 
ugyan tradicionális nemzeti italnak tartják a bort, nem 
kötik egyértelműen az idősebb generációhoz (Magyar Tu
rizmus Zrt., 2006a). Ugyanakkor azzal egyetértettek egy 
későbbi felmérésben, hogy “a bor a megfontoltabb életrit
mus kelléke” (HNT, 2016, p. 35). 

A kulturált és túlzott borfogyasztás megítélését tekint
ve a középső generációk a legmegengedőbbek, a 65 éves
nél idősebbek pedig a legszigorúbbak (holott ők fogyaszt
ják a legtöbb bort). A mértékbeli különbség a kulturált 
borfogyasztásnál minimális, a túlzott borfogyasztásnál 
1,4 dl (Szolnoki & Totth, 2018).

A borfogyasztó szegmensek életkori vonatkozásai
A Budapest Borfesztivál fogyasztói klasztereinek kiala
kításánál is fontos szerepet játszott az életkor. Egy 2004
es adatfelvétel szerint a négy csoport: idősebb borbarát 
(57%), fiatal borbarát (20%), bormenedzser (16%), trendi 
fiatal (8%) (Szabó et al., 2011). 

Az értékek alapján kialakított borfogyasztó klasz
tereknél is összefüggés tapasztalható az életkorral.  
A biztonságra törekvők (35%) inkább középkorúak, vagy 
idősebbek, az önmegvalósítók (29%) elsősorban középko
rúak, a hedonisták (26%) inkább fiatalok, a közönyösek 
(10%) pedig jellemzően idősebbek (HofmeisterTóth & 
Totth, 2006).  

Egy 2007es vizsgálat (Domán, 2009) alapján a  
borisszák (34%) között a 1840 év közöttiek vannak 
többségben, a határozott borkedvelők (44%) legtöbben 
4060 évesek, és a befolyásolható minőségkedvelők 
(22%) között a legmagasabb aránya a 60 év fölöttiek
nek. A GfK (2008) kutatásában konkrét elemzés nem 
készült az életkori kategóriák alapján, azonban az lát
szott, hogy a kialakult szegmenseknél az életkor szere
pet játszott. Így a gourmet fogyasztói körben a 4049 
évesek felülreprezentáltak, az életkor növekedésével 
pedig egyre többen tartoznak az igényes borivók kö
rébe. A hétköznapi borivóknál minden korosztály kép
viselteti magát, a fásult csoportra vonatkozóan viszont 
nem közöltek adatokat.

Mező (2012) szerint az ínyencek (a borkultúra csúcsfo
gyasztói) körében a 4049 évesek felülreprezentáltak, az 
igényes borivóknál pedig az életkor növekedésével nő az 
arányuk. A hétköznapi borivók heterogén szegmenst al
kotnak, közöttük vannak például a fiatal “bulizósok”, de 
középkorú családanyák és a szerényebb jövedelmű nagy
családosok is, közös jellemzőjük a viszonylag ritka borfo
gyasztás. A fásult, a borkerülő és az absztinens csoportok
ra vonatkozó életkori adatokat nem találtunk.

Egy 2013as 1550 fős mintán végzett kutatásból (Bor
marketing Műhely, 2013) az derült ki, hogy a társasági, 
újdonságkedvelő (31%) csoportban gyakori a gyermek 
nélküli fiatal pár, az érdektelen, szkeptikus (7%) pedig 
többnyire fiatalközépkorú (3139 éves) aktív férfi. A gaz
daságos, árérzékeny (27%), a külföldi rajongó, borsznob 
(3%), illetve az újdonságkerülő, passzív (31%) szegmen
seknél nem utaltak az életkori vonatkozásokra. 

Az Agrárgazdasági Kutató Intézet felmérése szerint 
(Tornai, 2014) a borszakértő (16%) szegmens főként 3650 
év közötti, vagy már nyugdíjas korú, míg a nem tudatos fo
gyasztók (46%) jellemzően 25 év alattiak. (A 3. csoport, az 
igényes borfogyasztók – 38% – életkorára nem történt utalás.)

A 2016os Nagy Bor Teszt eredményei alapján (Hlédik 
& Harsányi, 2019) az átlagos borfogyasztó szegmensben 
a 60 év felettiek, a tehetős borszakemberek és a nyitott 
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fogyasztók között a 29 év alattiak felülreprezentáltak. Az 
egyszerű borfogyasztóknál nem volt kimutatható szignifi
káns összefüggés az életkorral.

Összességében tehát a fiatalabb korosztályra jellemző 
a nyitottság, újdonságkeresés, hedonizmus, társaságked
velés, kevésbé tudatos választás. A középkorúak esetében 
a megfontoltság, önmegvalósítás, gourmetínyenc hozzá
állás gyakoribb, több közöttük a borszakértő. Az igényes
ség nő az életkor előre haladtával, bár az idősek között 
gyakrabban előfordul a közönyösség, amikor vásárlási 
döntéseiknél nem az íz, vagy a minőség fontos (Hofmeis
terTóth & Totth, 2006).

Módszertan

Az elemzés a 2021es Nagy Bor Teszt adatai alapján 
készült. A Tesztet először 2016ban szerveztük meg, 
azóta 2020 kivételével (a pandémia miatt elmaradt) 
minden évben történt adatgyűjtés (Hlédik & Harsányi, 
2022). A kitöltés ösztönzése érdekében a válaszadók 
garantált ajándékokat kaptak, illetve egy nyeremény
sorsoláson vehettek részt. Az online kérdőív kitöltése 
2021ben is 1015 percet vett igénybe, a fő kérdésblok
kok a következők voltak: borfogyasztás, borvásárlás, 
borturizmus, demográfiai kérdések. Jelen cikkben 
a borfogyasztásra vonatkozó kérdéseket elemezzük. 
A válaszadásra júliusban, augusztusban és szeptem
berben volt lehetőség, végül 4200 kitöltő válaszolt a 
kérdésekre. A kérdőívet különböző boros és általános 
weboldalakon, hírlevelekben, illetve a Facebookon 
hirdettük meg. A minta tehát önkényes mintavételen 
alapul, így nem reprezentatív a magyar lakosságra. Az 
adatok feldolgozása minden esetben adattisztítással 
kezdődött, amelyben kiszűrtük a duplikált, valamint 
az ellentmondást tartalmazó válaszokat. Ez részben az 
SPSSduplikátumok és anomáliák kiszűrésére vonat
kozó lépésekkel történt, másrészt a hiányzó, vagy nem 
valós, nem releváns adatokat tartalmazó esetek manuá
lis törlésével. Miután az átlagos fogyasztók véleményé
nek megismerése volt a cél, csupán azon válaszadók 
kerültek be a mintába, akik azt jelezték, hogy nem 
boros honlapról vagy levélből értesültek a kérdőívről, 
legalább alkalmanként fogyasztanak bort és elmúltak 
18 évesek. Így a mintanagyság 1416 fő lett.

A nemzetközi, valamint hazai szakirodalom áttanul
mányozása után a következőképpen kerültek kialakításra 
az egyes generációk születési évük alapján:

• baby boomerek: 19451964,
• X generáció: 19651979,
• Y generáció: 19801994,
•  Z generáció: 19952003 (miután csak a 18 éves kor 

felettiek kerülhettek a mintába).

Az adatok elemzése az SPSS statisztikai szoftver 28
as verziójával történt. Az egyes szegmensek közötti 
eltéréseket χ2 statisztikával, variaanalízissel (ANOVA, 
Fpróba, Bonferroni posthoc test) végeztük. A táblá
zatokban a statisztikailag szignifikáns eltéréseket jelöl
tük.

Eredmények

A mintában a válaszadók 46%a férfi, 54%a nő. Fővá
rosban él 22%, 21% megyeszékhelyen, 36% egyéb város
ban, míg 21% egyéb településen (községben, faluban). A 
válaszadók 14%a 1829 év közötti, 17%a 3039 éves, 
25%a 4049 éves, 22%a 5059 éves, 21%a 60 éves vagy 
idősebb. Iskolai végzettség tekintetében a mintában jel
lemzően közép (52%), és felsőfokú (46%) végzettségűek 
szerepeltek, mindössze a válaszadók 2%ának volt alapfo
kú végzettsége. Az 1416 főből baby boomer 415, X generá
ciós 551, Y generációs 346, valamint Z generációs 104 fő.

Az egyes generációk borfogyasztási szokásait elemez
ve először a borfogyasztás gyakoriságát hasonlítottuk ösz
sze generációnként (1. táblázat). Elmondható, hogy azok, 
akik fogyasztanak bort, 57%uk legalább hetente (napon
ta, hetente többször, hetente egyszer), harmaduk legalább 
havonta (havonta 23szor, havonta egyszer), míg tizedük 
(11%) ennél ritkábban fogyaszt bort.

Szignifikáns különbség mutatkozik a generációk 
borfogyasztásában, az életkor növekedésével maga
sabb a legalább hetente bort fogyasztók aránya (χ2(6, 
n=1416)=40,889, p=0,000). A Z és az Y generáció tagjai 
körében alacsonyabb azok aránya, akik legalább hetente 
fogyasztanak bort (46%, illetve 47%), míg a baby boomer 
generáció körében a legmagasabb (67%) ez az arány.

1. táblázat
A borfogyasztás gyakoriságának megoszlása 

generációk szerinti bontásban

%

Ba
by

 b
oo

m
e-

re
k

(N
=4

15
)

X 
ge

ne
rá

ció
(N

=5
51

)

Y 
ge

ne
rá

ció
(N

=3
46

)

Z 
ge

ne
rá

ció
(N

=1
04

)

Ö
ss

ze
se

n
(N

=1
41

6)

χ2

 % % % % 
legalább 
hetente 67,2 57,9 47,1 46,2 57,1

40,889***havonta 
max 
3szor

26,7 30,5 38,7 42,3 32,3

ritkábban 6,0 11,6 14,2 11,5 10,6

Megj: *** p<0,001 
Forrás: saját szerkesztés

A bor fogyasztásának jellemző helyszíneit konstans ösz
szegű skála segítségével mértük. A válaszadók a borfo
gyasztásuk mennyiségének arányát az egyes lehetséges 
helyszínekre vonatkoztatva úgy adták meg, hogy 100%ot 
osztottak el a helyszínek között. 

A borfogyasztás jellemző helyszíneiben megmutatkozó 
generációs eltéréseket egyszempontos varianciaanalízissel 
vizsgáltuk. Az eredmények (2. táblázat) arra utalnak, hogy 
a borfogyasztás jellemző helyszínei az egyes generációk 
körében hasonlóak, arányuk azonban szignifikánsan elté
rő: míg a baby boomer generáció esetében a borfogyasztás 
főként otthon történik, addig a Z generáció szignifikánsan 
magasabb arányban fogyaszt a külső helyszíneken. Bonfe
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rroni posthoc teszttel páronkénti összehasonlítást végez
tünk, amely p<0,5 szinten szignifikáns különbséget mu
tatott a borfogyasztás helyszínei megoszlásában az egyes 
generációk között: otthon fogyasztás esetében az átlagérté
kek a Z generációnál (M=46%, SD=28,53) szignifikánsak 
különböznek az X (M=56%, SD=29,09) és a Baby boomer 
(M=56%, SD=28,38) generációtól.

Konstans összegű skála (100%) használatával kértük a vá
laszadókat arra, hogy megadják, hogy hogyan fogyasztják 
a bort: tisztán, fröccsben, vagy más itallal keverve (pl. 
kólával, Fantával stb.). Ahogy azt a 3. táblázat mutatja, a 
megkérdezettek többnyire tisztán isszák a bort (átlagosan 
az esetek 75%ában), minden ötödik alkalommal (20%) 
fröccsben, 6%ban más itallal keverve (kólával, Fantával 
stb.). Bonferroni posthoc teszt szignifikáns különbséget 
mutatott a borfogyasztás módjában az egyes generáci
ók között: az idősebb generációkra (baby boomer és az 
X) tagjaira inkább jellemző, hogy tisztán isszák a bort 
(M=79,5, SD=28,1), míg a fiatalabb Y (M=69,5, SD=30,2) 
és Z (M=60,9, SD=31,1) generáció körében ugyanakkor 
magasabb azok aránya, akik fröccsben, vagy más itallal 
keverve fogyasztják. (Fröccs alatt értettük a bor és a szó
davíz bármilyen mértékű keverékét.)

A borfogyasztás tekintetében számos kutatás megmu
tatta, hogy a magyar borfogyasztók elsősorban a hazai bo
rokat részesítik előnyben. Kutatásunk eredményei szintén 
ezt a preferenciát erősítik meg. A válaszadók összes borfo
gyasztásának 91%a hazai borból, 7%a európai borokból, 
2%a tengerentúli borokból tevődik össze. Egyváltozós 

varianciaanalízissel vizsgáltuk a generációk közötti kü
lönbségeket, azonban az eredmények alapján nincs szig
nifikáns eltérés e tekintetben a generációk között.  

A borfajtákat vizsgálva a válaszadók öt kategóriából 
jelölhették meg azokat, amelyeket szeretnek: rozé, siller 
(50%), száraz fehér (48%), száraz vörös (47%), édes fehér 
(38%), édes vörös (33%) (4. táblázat). A Z generáció kép

viselői körében szignifikánsan preferáltabbak az édesebb 
(69%) ízek (χ2(3, n=1416)=33,552, p=0,000): az édes fehér 
(54%) és az édes vörös (43%) borok, míg a száraz vörös 
bort csak egynegyedük szereti (25%). Ezzel szemben az 
idősebb generációt képviselő baby boomer borfogyasz
tók körében a száraz vörösbor kedveltsége az átlagosnál 
magasabb (59%) (χ2(3, n=1416)=45,212, p=0,000), míg az 
édes vörösboroké az átlagosnál alacsonyabb (26%) (χ2(3, 
n=1416)= 155,656, p=0,000).

A borválasztást befolyásoló tényezők feltárására 16 
szempontot soroltunk fel a válaszadóknak, és arra kértük 
őket, hogy jelöljék az összes olyan szempontot, amelyet 
figyelembe vesznek a választásnál. A válaszadók átlago
san 5 (M=5,43; SD=2,52) szempontot tartottak fontosnak, 
ez az arány a Z és az Y generációnál kissé magasabb, 
6hoz közeli (Y generáció: M=5,81; SD=2,73; Z generáció: 
M=6,11; SD=2,65).

Az 5. táblázat alapján a legfontosabbnak tartott szem
pontok általánosan a borvidék (70%), a borszín (58%) és 
a szárazsági fok (54%). Ez a sorrend jelentősen eltér a Z 
generációnál, ahol a borszín (76%) áll az első helyen, majd 
a szárazsági fok (65%) és csak a harmadik helyen szere

2. táblázat
A borfogyasztás helyszíneinek megoszlása generációk szerinti bontásban (átlagos %)

Baby boome-
rek (N=415)

X generáció 
(N=551)

Y generáció 
(N=346)

Z generáció 
(N=104)

Összesen 
(N=1416) F-érték p

M SD M SD M SD M SD M SD

otthon 65% 28,38 56% 29,09 53% 28,54 46% 28,53 57% 29,21 20,371*** 0,000
vendégségben 17% 16,97 19% 18,93 20% 18,97 24% 20,26 19% 18,58 4,361** 0,005
étteremben, szórakozóhelyen 9% 12,44 13% 17,25 13% 14,78 14% 16,91 12% 15,44 5,937** 0,001
pincében, borászatban 5% 8,90 7% 12,49 6% 12,22 4% 8,99 6% 11,27 3,357* 0,018
(borral kapcsolatos) rendezvényen 4% 8,73 4% 8,33 4% 8,07 4% 7,40 4% 8,31 0,026 0,994
kocsmában 1% 5,19 1% 4,59 3% 9,80 8% 16,25 2% 7,89 26,909*** 0,000

Megj: *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05
Forrás: saját szerkesztés

3. táblázat
A borfogyasztás jellemzői generációk szerinti bontásban (100% megoszlása, átlag)

Baby boome-
rek (N=415)

X generáció 
(N=551)

Y generáció 
(N=346)

Z generáció 
(N=104)

Összesen
(N=1416) F p

Átlag Átlag Átlag Átlag Átlag
tisztán 79,5% 75,3% 69,5% 60,9% 74,1% 18,392 0,000
fröccsben 17,6% 18,6% 21,1% 29,6% 19,7% 5,807 0,001
kólával, Fantával stb. 2,9% 6,0% 9,4% 9,5% 6,2% 8,953 0,000

Forrás: saját szerkesztés
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pel a borvidék (61%). Ennek a generációnak az átlagosnál 
fontosabb az ajánlás (41%) és az üveg designja (27%). Ez 
utalhat arra, hogy ez a generáció még nem rendelkezik 
mélyebb ismeretekkel a borokról, ezért a külső, könnyen 
megítélhető tulajdonságok lényegesebbek döntéseiknél.  

A többi generációval összehasonlítva magasabb a borvi
dék fontossága a baby boomereknek (76%), a borász fon
tossága az X generáció tagjainak (23%) és a baby boome
reknek (20%).

Minél fiatalabb a fogyasztó, annál fontosabb számá
ra a design – bár a Z generáció számára sem elsődleges 

szempont (27%). A szubjektív borismeret alapján öt ka
tegóriából választhattak a megkérdezettek: borszakember 
(sommelier, boroktató, hivatásos kóstoló, borász, esetleg 
felsőfokú borismereti tanfolyamot is végzett), borismerő 
(mélyebb ismeretekkel rendelkezik a borokról, esetleg 

középfokú borismereti tanfolyamot is végzett), borbarát 
(viszonylag jó általános ismerete van a borokról, esetleg 
alapfokú borismereti tanfolyamot is végzett), érdeklődő 
(igyekszik utána nézni a borok, pincészetek jellemzői
nek) és egyszerű borfogyasztó. A mintába tartozók 44%
a egyszerű borfogyasztóként, míg 41%uk érdeklődőként 

4. táblázat
Kedvelt borfajták generációk szerinti bontásban

Baby boomerek 
(N=415)

X    generáció
(N=551)

Y    generáció
(N=346)

Z    generáció
(N=104)

Összesen
(N=1416) χ2

 % % % % %
Édes 42% 49% 58% 69% 51% 33,552 ***

Száraz 68% 61% 61% 60% 63% 6,564ns

Száraz fehér 45% 48% 48% 51% 48% 1,441ns

Édes fehér 30% 38% 44% 54% 38% 27,294***

Rozé, siller 50% 48% 52% 48% 50% 1,506ns

Száraz vörös 59% 45% 44% 25% 47% 45,212***

Édes vörös 26% 33% 37% 43% 33% 155,656***

Megjegyzés: ns-nem szignifikáns, * p<0,05, ** p<0,01,*** p<0,001
Forrás: saját szerkesztés

5. táblázat
A borválasztás szempontjai generációk szerinti bontásban

Baby boome-
rek (N=415)

X generáció
(N=551)

Y generáció
(N=346)

Z generáció
(N=104)

Összesen
(N=1416) χ2

% % % % %
borvidék 76% 69% 69% 61% 70% 14,552**

borszín (fehér, rozé, vörös) 56% 54% 62% 76% 58% 17,540**

szárazsági fok (száraz, félszáraz stb.) 55% 52% 53% 65% 54% 6,543ns

szőlőfajta 49% 52% 59% 48% 53% 8,353*

ár 49% 43% 51% 48% 47% 6,625ns

korábbi kóstolás) 42% 42% 51% 49% 45% 7,658ns

borászat, márka 36% 41% 45% 51% 41% 8,849*

évjárat 39% 36% 46% 46% 40% 9,425*

származási ország 30% 28% 33% 31% 30% 3,160ns

ajánlás 18% 25% 40% 41% 27% 56,580***

akció 22% 21% 19% 22% 21% 1,983ns

borász 20% 23% 17% 9% 19% 14,136**

design (pl. címke, üvegforma) 4% 10% 14% 27% 11% 51,872***

alkoholfok 10% 8% 12% 13% 10% 4,549 ns

borversenyek eredményei 8% 10% 10% 12% 10% 1,695 ns

kiszerelés 7% 7% 6% 13% 7% 4,198 ns

Megjegyzés: ns-nem szignifikáns, * p<0,05, ** p<0,01,*** p<0,001
Forrás: saját szerkesztés
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jellemezte magát. A válaszadók alig 16%a vallotta ma
gát valamilyen szinten borhoz értőnek: 12% borbarátnak, 
3% borismerőnek, 1% szakértőnek. A generációk között 
egy esetben találtunk szignifikáns eltérést: nem meglepő 
módon a Z generáció tagjai (59%) körében szignifikánsan 
magasabb azok aránya (χ2 (9, n=1416)=27,184, p=0,001), 
akik egyszerű borfogyasztóként jellemezték magukat (6. 
táblázat).

A hazai huszonkét borvidékkel kapcsolatos fogyasztói 
szokásokat vizsgálva a legnépszerűbb területek a követ
kezők voltak: Villány (57%), Eger (52%) és Tokaj (50%). A 
Szekszárdi, Mátrai borvidék borai az idősebb generációk 
körében voltak szignifikánsan kedveltebbek, míg a Tokaji 
és a Balaton környéki borvidékek az Y és Z generációnál 
(a 7. táblázatban a szignifikáns eltéréseket kiemeltük, és a 
χ2 értékeket is feltüntettük).

6. táblázat
Szubjektív borismeret generációk szerinti bontásban

 Baby boome-
rek (N=415)

X generáció
(N= 551)

Y generáció
(N= 346)

Z generáció
(N= 104)

Összesen
(N= 1416)    χ2

% % % % %

27,184**

egyszerű borfogyasztó 39,5% 42,5% 46,0% 58,7% 43,6%

érdeklődő 41,9% 42,8% 38,7% 33,7% 40,9%

borbarát 15,4% 11,4% 9,2% 7,7% 11,8%

borszakember vagy borismerő 3,1% 3,3% 6,1% 0,0% 3,7%

Megjegyzés: *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05
Forrás: saját szerkesztés

7. táblázat 
Borfogyasztás során preferált borvidékek generációk szerinti bontásban

Baby boomerek 
(N=415)

X    generáció
(N=551)

Y    generáció
(N=346)

Z    generáció
(N=104)

Összesen
(N=1416) χ2

% % % % %
Badacsony 30% 32% 40% 42% 34% 12,575**

Balatonfelvidék 28% 33% 41% 48% 34% 23,738***

BalatonfüredCsopak 16% 15% 15% 17% 15% 0,472 ns

Bükk 4% 4% 4% 5% 4% 0,487 ns

Csongrád 1% 2% 1% 6% 2% 10,166*

Balatonboglár (DélBalaton) 16% 17% 20% 27% 18% 7,824*

Eger 55% 50% 50% 52% 52% 2,340 ns

EtyekBuda 11% 14% 15% 14% 13% 2,827 ns

HajósBaja 5% 6% 4% 5% 5% 1,662 ns

Kunság 7% 5% 4% 6% 5% 2,791 ns

Mátra 18% 17% 11% 12% 15% 10,360*

Mór 7% 5% 4% 7% 5% 2,849 ns

NagySomló 12% 8% 8% 6% 9% 6,581 ns

Neszmély 9% 12% 8% 6% 10% 6,533 ns

Pannonhalma 10% 10% 8% 3% 9% 5,821 ns

Pécs 6% 3% 5% 10% 5% 12,435**

Sopron 16% 9% 4% 3% 10% 41,032***

Szekszárd 44% 41% 35% 21% 39% 21,814***

Tokaj 44% 49% 55% 65% 50% 19,462***

Tolna 5% 3% 4% 5% 4% 2,652 ns

Villány 62% 55% 56% 50% 57% 2,652 ns

Zala 5% 5% 5% 11% 5% 5,868 ns

Megjegyzés: ns-nem szignifikáns, *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05
Forrás: saját szerkesztés
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A tipikus balatoni – fehérboros – borvidékek (Bada
csony és Balatonfelvidék) az Y és Z generációnál ked
veltebbek. Tokaj kifejezetten népszerű a Z (65%), illetve 
kedvelt az Y (55%) generáció körében. A tipikus vörös
boros borvidékek (Sopron, Szekszárd és Villány) a baby 
boomer és X generáció körében népszerűbbek. Ez össz
hangban van azzal a fenti eredménnyel, hogy a fiatalabbak 
inkább a fehérborokat, az idősebbek pedig a vörösborokat 
preferálják.

Következtetések, javaslatok

A kutatás a borfogyasztási szokásokat vizsgálta az egyes 
generációk tagjai körében, amely hazánkban kevéssé ku
tatott terület: e tanulmány az első, amely országos szinten 
négy generációnál elemezte a fogyasztást és a Z gene
rációt is átfogó módon beemelte a vizsgálatba. A borfo
gyasztási szokásokat a fogyasztás gyakorisága, jellemző 
helyszínei, a fogyasztott borok fajtája, származási helye 
és a borválasztás szempontjai mentén értékeltük. A ku
tatás eredményei arra utalnak, hogy az egyes generációk 
tagjai körében jelentős eltérések mutatkoznak ezekben a 
tényezőkben.

Számos nemzetközi tanulmány úgy találta, hogy a fi
atalabb generációk ritkábban fogyasztanak bort, mint az 
idősebb generációk (Gustavsen & Rickertsen, 2018; Thach 
et al., 2021). Kutatásunk is ezt erősíti meg a magyar borfo
gyasztó generációk esetében: adataink szerint a legalább 
hetente borfogyasztók aránya az idősebb generációknál 
magasabb. Hasonló eredmények a GfK (2008), valamint 
Szolnoki és Totth (2017) kutatásában is megjelennek az 
életkorra vonatkozólag.

Kérdésként merülhet fel, hogy mi az oka a fiatalabb 
generációk alacsonyabb borfogyasztásának. Nemzetkö
zi vizsgálatok alapján ennek egyik lehetséges magyará
zata, hogy a borra eleve később érnek meg a fogyasztók 
(Thach et al., 2021), ami a magyar piac esetében is igaz 
lehet. Emellett kutatások utalnak arra, hogy a fiatalabb 
generációk számára az egészségtudatosság fontos szem
pont a vásárlási döntésükben (Mansson et al., 2020), amit 
a borfogyasztás esetében is megerősített néhány vizsgálat 
(Chang et al., 2016; Casalegno et al., 2019; Bazzani et al., 
2019). További ok lehet a bor népszerűségének mérséklő
dése, hiszen az egy főre vetített borfogyasztás hosszú távú 
csökkenését a nemzetközi (OIV, 2022) és a hazai (KSH, 
2023a) adatok is alátámasztják, míg a sör és az égetett sze
szesital fogyasztásának egy főre jutó mennyisége érdem
ben nem változott Magyarországon (KSH, 2023b; KSH, 
2023c). A fiatal generációk alacsonyabb borfogyasztása 
mögött meghúzódó okok részletesebb vizsgálata további 
kutatásokat tesz szükségessé.

A fogyasztott borok színét tekintve az látszik, hogy az 
életkor előre haladtával a fehérborok kedveltsége csökken, 
a vörösboroké pedig növekszik, míg a rozék kedveltsége 
viszonylag konstansnak tekinthető. Ez az eredmény eltér 
a korábbi nem egységes megállapításoktól (Magyar Turiz
mus Zrt., 2006b; HNT, 2016; Jakopánecz, 2020; Bazsik 
& Koncz, 2021) és lehetőséget biztosít bizonyos követ
keztetések levonására. Úgy tűnik tehát, hogy a fiatalokat 

inkább a fehérborokon keresztül lehet elérni, megnyer
ni, azonban a vörösborok is kedveltek a többségüknél. A 
borvidékek kedveltsége is alátámasztani látszik az előbbi 
eredményeket. A fiatalabbak alapvetően a fehérboros bor
vidékeket preferálják inkább, különösen a balatoni terü
leteket (Badacsony, Balatonfelvidék), illetve Tokajt. Az 
idősebbek pedig a vörösboros borvidékeket említették na
gyobb arányban (Sopron, Szekszárd és Villány). A hazai 
piaci szereplők számára lényeges szempont, hogy a szá
mos eltérés ellenére minden generáció a magyar borokat 
részesíti előnyben (90+%).

Az édes borok kedveltsége az életkor emelkedésével 
csökken, amely egyezik Szolnoki és Totth (2017), vala
mint Bazsik és Koncz (2021) eredményeivel. Ez össze
függésben állhat azzal, hogy a minőségi borfogyasztás a 
száraz borokhoz kapcsolódik (Hlédik & Harsányi, 2019). 
A fiatalok egy részét tehát valószínűleg az édes borokon 
keresztül lehet megszólítani, hiszen az édes bor a belépési 
pont náluk a borfogyasztásba.

Az életkor előre haladtával a válaszadók inkább isz
szák tisztán a bort, a Z generáció még 30%ban fröccs
ben, 10%ban kólával, Fantával, vagy egyéb más itallal 
fogyasztja. Ez összhangban áll a korábbi eredményekkel 
(HNT, 2017; Jakopánecz, 2020) és azt sejteti, hogy a fia
talok egy részének elérésénél, meggyőzésénél a bort érde
mes lehet fröccsként kínálni.

A Z generáció tagjai a mintában a bort inkább az ott
honukon kívül fogyasztják, ami szintén fontos üzenet a 
piac szereplői számára. Ennek ellenpontjaként például 
a baby boomerek közel kétharmad részben otthon isz
nak bort. Az eredményt támasztja alá, hogy a fiatalok 
számára a bor társasági ital (Bene, 2019; Jakopánecz, 
2020), fontos a családdal és barátokkal történő fogyasztás  
(Thach et al., 2021; Wolf et al., 2022), a társasági élet részét 
képezheti (Magyar Turizmus Zrt., 2006b), a szórakozás, 
élményszerzés része, az újdonságot keresik benne (Szmir
kó, 2019). “Az új generációk ki vannak hegyezve az inno
vációra, ezért a borágazat csak akkor lesz képes legalább 
megtartani az alkoholos italok fogyasztásában fennálló 
arányát, ha hajlandó a megújulásra” (Szmirkó, 2019, p. 43). 
Ugyanakkor a bort a fiatalok elegáns, szofisztikált italnak 
tartják (Tóth, 2010), ami „a megfontoltabb életritmus kel
léke” (HNT, 2016, p. 35) és miután kevésbé ismerik, tá
volságtartás figyelhető meg iránta (Jakopánecz, 2020). Je
len kutatás is alátámasztotta, hogy a fiatalok borismereti 
szintje alacsonyabb, hiszen a Z generáció válaszadóinak 
közel 60%a egyszerű borfogyasztónak tartja magát és ez 
az érték az Y generációnál is 46%. Ezért fontos feladatnak 
tekinthetjük a fiatalok borismereti képzését (HNT, 2017).

Összességében a generációk borfogyasztását vizsgáló 
kutatásunk legfontosabb eredményei a következők: minél 
fiatalabb generációba tartozik valaki, annál inkább egy
szerű borfogyasztóként tekint magára, ami megmutatko
zik abban is, hogy kevésbé fogyaszt otthon és tisztán bort, 
valamint a legalább heti borfogyasztás is egyre kisebb 
arányú. A Z generáció tagjai körében mutatkozik meg ez 
a trend legerőteljesebben: ritkábban fogyasztanak bort, 
mint az idősebb generáció tagjai, jellemzően külső hely
színen (vendégségben, szórakozóhelyen), gyakran fröccs
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ben vagy valamivel (kólával, Fantával stb.) keverve isszák. 
Körükben szignifikánsan preferáltabbak a fehér borok, az 
édesebb borok. Az alacsonyabb borismeret (92% egyszerű 
borfogyasztó vagy érdeklődő) megmutatkozik a borvá
lasztás szempontjaiban is: a borszín, a szárazsági fok után 
jelenik csak meg a borvidék. A külső jellemzők fontossága 
magasabb arányú az idősebb generációba tartozókhoz ké
pest: ez látható az ajánlás és a design (címke, üvegforma) 
alapján történő választásban. Mindez összességében arra 
utalhat, hogy a generáció tagjai még nem rendelkeznek 
mélyebb ismeretekkel a borokról, ezért a külső, könnyen 
megítélhető tulajdonságokra, illetve ajánlásokra támasz
kodnak. Az idősebb generációk körében sokkal erőtelje
sebben jelennek meg azok a választásukat befolyásoló té
nyezők, amely a magasabb szintű tájékozottságra utalnak 
(pl. borvidék, borászat). Körükben magasabb a magukat 
borhoz inkább értők aránya.

A kutatás korlátai közé tartozik, hogy a minta önké
nyes mintavételen alapul, így nem reprezentatív a borfo
gyasztók sokaságára vagy a magyar lakosságra. Ennek 
ellenére a borfogyasztók körében végzett felmérés magas 
elemszáma lehetőséget adott arra, hogy a különböző ge
nerációba tartozók borfogyasztását összehasonlítsuk, így 
bemutatva az eltéréseket. 

A kutatás a borral ismerkedő Z generációra vonatko
zóan is számos érdekes adalékkal szolgált. Ugyanakkor 
a továbbiakban érdemes a generáció motivációi és egyéb 
pszichográfiai jellemzői mentén is elemezni az adatokat, 
például az egészségtudatosság, környezettudatosság fon
tosságára és ezen tényezők borválasztást befolyásoló ha
tására vonatkozóan. 
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