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A tanulmany célja, hogy betekintést nyuGjtson a generaciok borfogyasztasdban megmutatkozoé kildonbségekre. A cikk uj-
szeriségét az adja, hogy az elsé olyan felmérés Magyarorszagon, amely a generacidkat atfogdan vizsgalja ebbdl a szem-
pontbdl, és a Z generaciét is magaba foglalja. A kutatas 1416 borfogyasztébdl allé mintan alapszik. Az eredmények arra
utalnak, hogy minél fiatalabb generaciéba tartozik valaki, annal inkdbb egyszer(i borfogyasztoként tekint magara, ami
megmutatkozik abban is, hogy kevésbé fogyaszt otthon és tisztan bort, valamint a legalabb heti borfogyasztas is egyre
alacsonyabb aranyu. Az édes borok preferencidja azonban az atlagosnal magasabb a kériikben, mig a hazai borokat min-
den generacio6 kedveli. A kutatas eredményei arra utalnak, hogy a Z generacio tagjainak preferenciai kialakuléban vannak,
a kulsé szempontok és ajanlasok hangsulyosabban jelennek meg nalunk.
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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.

Keywords: wine consumption habits, wine preferences, generations

Finanszirozas/Funding:
A szerzék a tanulmany elkészitésével 6sszefliggésben nem részesiiltek palyazati vagy intézményi tdmogatasban.
The authors did not receive any grant or institutional support in relation with the preparation of the study.

Szerzék/Authors:
Dr. Harsanyi David? (harsanyi.david@uni-bge.hu) egyetemi docens; Zarandné Dr. Vamosi Kornélia? (vamosi.kornelia@uni-
bge.hu) egyetemi docens; Dr. HIédik Erika® (hledik@gtk.elte.hu) egyetemi docens

2Budapesti Gazdasagi Egyetem (Budapest Business School) Magyarorszag (Hungary); "E6tvos Lorand Tudomanyegyetem (E6tvos Lorand University) Ma-
gyarorszag (Hungary)

A cikk beérkezett: 2022. 11. 22-én, javitva: 2023. 02. 24-én, elfogadva: 2023. 03. 17-én.
This article was received: 22. 11. 2022, revised: 24. 02. 2023, accepted: 17. 03. 2023.

ismerniiik a fogyasztoikat. Kihivast jelent ugyanakkor a sok
borvidék és termeld, a fragmentalt piac, amelyben a megfele-
16 piaci szegmentum megtalalasa és ismerete versenyelonyt
jelenthet. A szegmentaci6 alapjat pedig képezhetik a genera-
ciok is, hiszen a generacios kohorszok elmélete (Strauss &
Howe, 1991) szerint az egyes generaciokhoz tartozo egyének
azonos torténelmi, kulturalis, politikai és gazdasagi esemé-
nyeket élnek at a felnotté valas évei alatt, amelyek hasonlo ér-
tékeket, €letstilust és magatartasi mintakat valdszintsitenek a
generaciok tagjaiban (Turner, 1998).

Afzélétermesztés ¢és boraszat jelentds hagyomanyokkal
endelkezik hazankban. Az elmult évtizedekben a bor-
agazat fejlodése a mindségi borokat kinald pincészetek sza-
manak ndvekedése mellett a borfogyasztasi szokasokban is
megmutatkozik (Hlédik & Harsanyi, 2019). Szamos kutatas
(Totth, 2009; Ipacs, 2012; Bormarketing Miihely, 2013; Szol-
noki & Totth, 2018) alapjan a borfogyasztok donté tobbsége
a hazai borokat preferalja, fogyasztja, igy a boraszatok sza-
mara kiemelt jelentdségii a magyar piac. A boragazat szerep-
16inek a sikeres mitkodés érdekében minél jobban meg kell
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A kiilonbozd generaciok eltérd preferenciai a borfo-
gyasztasi szokasaikban is megnyilvanulnak, ezért a nem-
zetkozi szakirodalom is gyakran foglalkozik a generaciok
(Koksal, 2019; Seyedimany & Koksal, 2022), vagy egy-
egy konkrét generacio (Lategan et al., 2017; Castellini &
Samoggia, 2018; lazzi et al., 2019; Thach et al., 2021) bor-
fogyasztasi szokasaival. Bar a fokusz eltérd lehet, bizo-
nyos mintazatok kirajzolédnak az adatok alapjan. Ugyan-
akkor, ahogy a bortermelés helyi adottsagabol és a helyi
kulturalis szokasokbdl is adéddan az egyes nemzetek is
kiilonbozo preferenciakkal birnak a borfogyasztast illet-
en, ez megmutatkozik a generaciok valasztasaban is.

A hazai kutatasokbol féként szoérvanyinformaciok
allnak rendelkezésre a borfogyasztas ¢s az életkor kap-
csolatarol, az életkori kategoriakkal is csupan korlatozott
szamu tanulmany foglalkozik (példaul Szolnoki & Totth,
2017), tobbnyire emlités szintjén jelennek csak meg az
¢letkori jellemzok az elemzésekben.

Mig a generaciok fogyasztasi és vasarlasi szokasait
szamos izgalmas tanulmany vizsgalta, addig viszony-
lag kevés fokuszal a hazai borfogyasztasi szokasokban
megfigyelhetd generacios eltérésekre (Obermayer et al.,
2019; Bazsik & Koncz, 2021). A hazai eredmények alap-
jan bizonyos mintazatok lathatok, igy az életkor elére
haladtaval a borfogyasztas ndvekvd tendenciat mutat,
ugyanakkor mas esetekben a megallapitasok egymasnak
ellentmondodak, példaul a fehér-, illetve vorosborok va-
lasztasara vonatkozoan nem mutathato ki egységes ered-
mény.

Az egyes generaciok kozotti eltérések vizsgalata le-
hetéséget ad a borvalasztas szempontrendszerének fel-
térképezésére a borvalasztast meghatarozo jellemzok
mentén. A tanulmany célja, hogy megvizsgalja a borfo-
gyasztas jellegzetességeit, bemutatva az egyes generaci-
ok tagjainak eltéré szokasait. A kutatas 0jszerliségét az
adja, hogy ez az els6 olyan borfogyasztast vizsgalod hazai
kutatas, amely a generaciokat atfogoéan elemzi, és a Z ge-
neraciot is magaba foglalja. A kutatas f6 kérdése, hogy
milyen eltérések tapasztalhatok az egyes generaciok bor-
fogyasztasi szokasaiban, kiilonos tekintettel a kdvetkezd
szempontokra:

* a borfogyasztas gyakorisaga, mennyisége, helyszine,

* az egyes borfajtak, borvidékek kedveltsége, valamint

* a borvalasztas szempontjai.

Szakirodalmi feldolgozas

Generaciok és borfogyasztas altalanosan

Mikozben a generaciokkal kapcsolatos kutatasok sza-
mossaga mutatja a téma jelentdségét, az egyes generaciok
meghatarozasaban nem egységesek a forrasok. A genera-
ciok elhatarolasa nem egyértelmd, hiszen gyakran vannak
atfedések a kiilonbozoé forrasokban hasznalt definiciok
kozott. A McCrindle Research allitott 0ssze egy elterjedt
besorolast (McCrindle, 2009), korabbi lehatarolasokat
és elnevezéseket is felhasznalva (Szmirko, 2019): Epiték
(1925-1945), baby boomerek (1946-1964), X generacid
(1965-1979), Y, mas néven millenniumi, generacio (1980—
1994), Z generacio (1995-2010). Hazankban is elterjedt
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ezeknek az életkori kategoriadknak a hasznalata (példaul
Agardi & Alt, 2021).

A nemzetkdzi borgazdasagi szakirodalomban sem
egységes az egyes generaciok ¢letkori besorolasa. Seye-
dimany ¢és Koksal (2022) a baby boomer generaciot 1945-
1964, az X generaciot 1965-1979, az Y generacio sziilotteit
1980-1994 és a Z tagjait pedig 1995-2000 kozé tette. Kis
eltéréssel, de hasonlo kategoriakat alkalmaz Castellini és
Samoggia (2018), akik egy évvel késdbbi sziiletési évre te-
szik az egyes generaciok kezdeti datumat. Késébb Lemb-
ke és Cartier (2020) is kozel azonos besorolast alkalmaz,
mint Castellini és Samoggia (2018).

A legnagyobb eltérés az Y (és ehhez kapcsolodoan a
Z) generaciok lehatarolasanal tapasztalhaté a szakiroda-
lomban. Az Y generacio esetében példaul a sziiletési éviik
esetében a kovetkez0 intervallumok fordulnak eld: Koksal
(2019) 1980-1994, Tazzi et al. (2019), valamint Castellini
és Samoggia (2018) 1981-1996, Lembke és Cartier (2020)
1981-1997, Sogari et al. (2017) 1981-1998, mig Ivanova et
al. (2019) 1980 és 2000 kozée teszik e generacio tagjainak
sziiletési évét.

Kutatasunkban Koksal (2019), Seyedimany és Koksal
(2022) altal hasznalt besorolast alkalmazzuk, melyben a
baby boomer 1945-1964 év kozott, az X generacio a 1965-
1979 év kozott, az Y generacio a 1980-1994, mig a Z gene-
raci6 a 1995-2003 év kozott sziiletett valaszadokat jeldli.
A Z generacio esetében a 2004 ¢és 2010 kozott sziiletett
személyeket nem vizsgaltuk, hiszen az adatfelvétel idejé-
ben még nem toltottek be a 18. életéviiket.

Generaciok borfogyasztasanak jellemzéi
A borfogyasztasi szokasok bemutatasakor a kutatasokban
jellemzdéen

* a borfogyasztas gyakorisaga, mennyisége,

« a fogyasztott borok fajtéja,

* a borvalasztas szempontjai, valamint

* a borhoz kapcsolodo képzetek

jelennek meg leggyakrabban. A tovabbiakban a nemzet-
kozi tapasztalatok ismertetése is ezen szempontok mentén
torténik.

A tanulmany minél széleskoriibben igyekszik bemu-
tatni a borfogyasztas generacids aspektusait vizsgalod
eredményeket, Europa mellett szamos mas régio ku-
tatdsait is figyelembe véve (USA, Ausztralia, Libanon,
Torokorszag). A szakirodalom azt mutatja, hogy a ge-
neraciok tekintetében gyakran hasonlo mintazatok ta-
pasztalhatok régiotol fiiggetleniil. Erdekes megallapitas,
hogy a tanulmany tobb olyan orszagot is megemlit, ahol
a vallas gyakorlasa befolyasolja az alkohol, ezen beliil a
bor fogyasztasat. Ezen orszagokban a kulturalis és valla-
si szempontbol is nagyon szines ¢s valtozatos a lakossag,
¢és bar egy jelentds résziik tabunak tekinti az alkoholfo-
gyasztast, a vallas korlatozasainak kovetése nem minden
esetben kovetkezetes (Ozgiir et al., 2008; Massoud, 2021;
Koksal, 2021). Ugyanakkor az ezen orszagokban késziilt
tanulmanyokban sem mutatkoznak a borfogyasztas ge-
neracios viszonylataban kiugro eltérések mas régiokhoz
képest.
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A borfogyasztas gyakorisaga, mennyisége

Az egyes generaciok korében a borfogyasztas gyakorisa-
gat szamos nemzetkozi kutatas vizsgalta. Az alfejezeten
beliil elsdként azokat az eredményeket mutatjuk be, ame-
lyek a generaciok teljes vagy szélesebb korét elemezték,
majd az egyes generaciok jellemzdinek ismertetése torté-
nik az idésebb csoportoktol a fiatalabbakig. Altaldnosan
az lathat6 az eredmények tiikrében, hogy a kor elérehalad-
taval n6 az egyes generaciok borfogyasztasi hajlandésaga.

A baby boomer, X, Y ¢és Z generaciot vizsgalo Thach
et al. (2021) az amerikai borfogyasztok kdrében elemezték
a fogyasztas gyakorisagat. A 937 f6s mintat szamlalo fel-
mérés a négy generacio esetében hasonlitotta dssze, hogy
naponta vagy legalabb hetente tobbszor fogyasztanak-e
bort. A vizsgalat az Y generacional 55%-ot, a X generaci-
onal 49%-ot, a Z generacional és baby boomereknél 46%-
ot mutatott. A Z generacional tapasztalt alacsonyabb érték
(46%) a szerzok szerint azzal magyarazhato, hogy 6k 14 és
21 év kozottiek és csak idGsebb koruk utan stabilizalodik
¢letiik alkotoelemeként a bor. Hasonld eredményre jutott
Rodriguez-Donate et al. (2021), akik 13 év kiilonbséggel
vizsgaltak a Kanari-szigeteken a 18 és 70 év kozotti sze-
mélyeket 1184 ¢és 1028 f6s mintan. A vizsgalatok soran
azt allapitottak meg, hogy a kor elérehaladtaval nagyobb
eséllyel fogyaszt az illetd heti negyed liternél tobb bort,
mint a fiatalabbak. Ugyancsak erre az eredményre jutott
Gustavsen ¢és Rickertsen (2018), mivel a valaszadok élet-
koranak évenkénti emelkedésével a borivas aranya 0,4%-
kal nétt Norvégiaban. Seyedimany ¢és Koksal (2022) arra
a megallapitasra jutott, hogy az X generacio tagjai hetente
tobbszor fogyasztanak bort, mint mas csoportok. A baby
boomerek mellett a fiatalabb csoportokhoz képest tobb
pénz koltenek borra e generacio tagjai. A millenniumi fo-
gyasztok élvezeti okbol fogyasztottak a bort, jobban figye-
lembe vették a bor arat, leginkabb hetente vagy havonta
egyszer fogyasztottak bort. Az alkoholfogyasztas szem-
pontjabdl a szerz6k megallapitjak, hogy a kultiira mellett
a vallas is meghatarozo6 fontossagu a torok lakossag bor-
fogyasztasaban. A vizsgalatot 708 valaszad6 bevonasaval
online kérd6iv hasznalataval végezték. A vizsgalatba ha-
rom generaciot (baby boomer, X és Y) vontak be. Az X és
Y generaciora vonatkozoan tobb vizsgalat eredményei is
meger6sitik, hogy az Y generacio tagjai egyre fontosab-
bak a boragazatnak, mivel 6k mar nagyobb vasarloerével
rendelkeznek, mint az X generaciobol szarmazo sziileik
(Chrysochou et al., 2012; VinIntell, 2013; SAWIS, 2016).
Ugyancsak harom generaciot vizsgalt Koksal (2019) Li-
banonban, és 444 f6s mintan alapulo kérddives kutatasa
alapjan ugy talalta, hogy a Z generacio tagjai nem fo-
gyasztanak til gyakran bort, és az Y generacio is keve-
sebbet iszik, mint a baby boomerek, Ugyanakkor azt is
megallapitotta, hogy a Z és a millenniumi generacio tagjai
tobbet isznak bort kiilonleges eseményeken, mint az id6-
sebb generaciok.

AzY generaciora vonatkozoan a fenti vizsgalatok meg-
allapitasait tamasztja ala Bruwer és McCutcheon (2017)
telefonos interjuval 811 borfogyaszto korében végzett fel-
mérése is, mely Ausztralia f6 nagyvarosaiban késziilt. Az
eredmények azt mutatjak, hogy a 18-34 év kozotti Y gene-
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racios fogyasztok szignifikansan kevesebb bort ittak, mint
az idésebb generacio. Hasonld eredményre jutott az Y
generacio tekintetében Lategan et al. (2017), akik 429 {6t
kérdeztek meg 13 borattributumrol Dél-Afrikaban. Kuta-
tasi eredményeikben a vizsgalt Y generacio valaszadoinak
54,61%-a heti két poharnal kevesebbet ivott. Heti 3 és 4
pohar kozotti mennyiséget 25,53%, heti egy-két iiveg bort
12,53% és két iivegnél is tdbbet pedig 3,55% fogyasztott.
Hasonloan egészen fiatal korosztalynal végzett kutatast
Mansson et al. (2020). A 17-21 év kozatti serdiiloket, illet-
ve fiatal felndtteket vizsgalo tanulmanya 39 kvalitativ in-
terju alapjan elemzi ezen életkornal az alkohollal kapcso-
latos elképzeléseket és az ivasi szokasokat Svédorszagban.
Azt a megallapitast tették, hogy ebben a korcsoportban a
nem ivok aranya viszonylag magas — amelybdl arra ko-
vetkeztethetlink, hogy a fiatal felndttek még egy jelentds
része nem kezdett el alkoholt fogyasztani — és igy termé-
szetesen bort is kevesebbet isznak. A Z generacio tagjai
korében megallapithatd, hogy a legalacsonyabb a fogyasz-
tas és a kor eldrehaladtaval n6 a borfogyasztoi hajlandosag
(Gustavsen & Rickertsen, 2018; Thach et al., 2021).

Az egyes borfajtak fogyasztasa
Az egyes generaciok borfajtakra vonatkozo fogyasztasa-
val kapcsolatban eltér6 kutatasi eredmények sziilettek.

A vorosbor tekintetében az Egyesiilt Allamokban vég-
zett vizsgalat arra utal, hogy a generaciok kozott nem volt
szignifikans kiilonbség, mindegyik generacié elényben
részesitette mas fajtakkal szemben (Thach et al., 2021).
Bruwer és McCutcheon (2017) ausztraliai tanulmanyaban
is azt talalta, hogy a vorosbor fogyasztasaban nem mutat-
hato ki lényeges kiilonbség az Y ¢s az iddsebb generaciok
kozott. Mas eredményre jutott azonban Seyedinamy ¢és
Koksal (2022) a torok fogyasztok preferenciait vizsgalva,
mert adataik szerint a baby boomerek a legtobb vordsbort
fogyaszto csoport, amely adodhat a korabban emlitett kul-
turalis kiilonbségekbdl is.

A fehérbort illetéen arra az eredményre jutott Bruwer és
McCutcheon (2017), hogy nincs lényeges eltérés az Y és az
id6sebb generaciok kozott. Mas kutatasokban ugyanakkor a
millenniumi generacio tagjai nagyobb érdeklddést mutattak
a fehérbor irant a tobbi generaciohoz képest, valamint nyitot-
tabbak voltak kiilonféle borfajtak kiprobalasara (Thach etal.,
2021; Koksal, 2019; Seyedimany & Koksal, 2022).

A rozébort ugyanugy preferalja a Z generacio, mint az
Y generacio (Thach et al., 2021). Egy masik megallapitas
szerint pedig az Y generacio kétszer olyan valoszinti, hogy
rozét vasarol, mint a baby boomerek (gallowinetrends.
com, 2015). Tradicionalis eurdpai, valamint észak-ame-
rikai borpiacok vizsgalata alapjan is az latszik, hogy az
Y generaci6 szignifikdnsan tobb rozé és fehér bort iszik,
mint vorosbort (Mueller et al., 2011).

A borpiaci értékesités szempontjabol fontos lehet,
hogy a Z lényegesen jobban kedveli a habzoborokat, mint
a tobbi generacio (Thach et al., 2021). Ezt erdsiti, hogy a Z,
illetve a fiatal generaciok fogyasztdi jelentésebb mérték-
ben preferaljak a pezsgot és a habzoborokat, ellentétben a
tobbi kohorsszal (Bruwer & McCutcheon, 2017; Thach et
al., 2021; Wolf et al., 2022).



A borok kivalasztasanak szempontjai

Szamos vizsgalat foglalkozik az iz/izélmény, csomagolas,
markanév, szol6fajta, ar, alkoholszint ¢s a borversenyek
valasztast befolyasolo szerepével.

Az iz/izélmény meghatarozo6 szerepét tobb kutatas is
megeroésitette a generaciokhoz kapcsolodoan. A bor vasar-
lasakor a legfontosabb jellemzd az iz és a személyes bor-
izélmény volt az Y generacio (Lategan et al., 2017), illetve
a Z generacio (Thach et al., 2021) tagjainal, mig az iz és a
mindség a baby boomerek, valamint az X generacio eseté-
ben (Seyedimany & Koksal, 2022).

A csomagolast az 6sszes libanoni generacio nagyon fon-
tos tulajdonsagnak jeldlte meg (Koksal, 2019), ugyanakkor
egy torok felmérés szerint (Seyedimany & Koksal, 2022) a
bor csomagolasara a baby boomerek figyelnek inkabb oda.
Thach et al. (2021) azt talaltak, hogy az amerikai Z genera-
cio tagjai jobban figyelik a csomagolast a tobbi harom ge-
neracioval szemben. A cimke szempontjabol Lategan et al.
(2017) nem tapasztaltak szignifikans kiilonbséget a vonzo
elsé cimke, a hatsé cimke és az irasos informaciok kozott.
Koksal (2019) is ugy talalta, hogy Libanonban a cimkét és
a csomagolast az 0sszes generacio nagyon lényeges jellem-
z6nek itélte. Ennek természetesen oka lehet a borok alacso-
nyabb szintli ismerete kulturalis, vallasi okok miatt. A Z
generacio figyelme tudatosabban az egészség ¢és a fitness
iranyaba fordult, ennek is tudhat6 be, hogy jobban figyelik
a cimkén 1évo Osszetevoket (Thach, 2019; Vennare, 2018).
A baby boomer generacio esetében Seyedimany és Koksal
(2022) alapjan a vasarlasuk soran sajat tapasztalatukra és a
cimkére figyeltek, addig Lembke és Cartier (2020) szerint
kevésbé tartjak lényegesnek a cimkét, mint az X és Y ge-
neracio tagjai. Utobbi eredményt erdsiti, hogy egy ameri-
kai felmérés szerint (gallowinetrends.com, 2015) négyszer
val6sziniibb, hogy a cimke alapjan valaszt bort az Y gene-
raci6, mint a baby boomerek. Ok a személyiséget, eredeti-
séget keresik egy borban.

A markanév a legfontosabb harom tulajdonsag kozott
foglal helyet az Y generacio tagjai kdrében, e generacio
tagjainak borvalasztasi szokasaiban meghataroz6 a bor
markaja ¢és az azt termeld pincészet. Ez arra utal, hogy a
fiatal borfogyasztok inkabb egy neves és ismert bormarkat
preferalnak, jelezve a tobbiek felé a borrol valod ismere-
teiket és az ahhoz kapcsolt viszonyukat (Lategan et al.,
2017). Ehhez hasonlatos a Wine Intelligence kutatasi ered-
ménye (Toth, 2010), amely szerint az Y generacié szamara
aggodalmat jelent, hogy a megfeleld bort valasszak, mert
félnek, hogy barataik, ismerdseik mit gondolnak roluk.
Courtright (2019) alapjan a Z generacid tagjai ugy gon-
doljak, hogy a marka a megfelel6 mindséget jelzi, mig az
Y generaci6 tagjai a markavalasztast az onkifejezés esz-
kozeként tekintik. Hasonld kdvetkeztetésre jutott Thach et
al. (2021): a Z generaci6 tagjai a dontéshozatal soran az
arat és a markat vették a leggyakrabban figyelembe. A Z
generacio esetében statisztikailag magasabb valaszaranyt
talaltak a fajta (55%) ¢és a cimke (42%) esetében a tobbiek-
hez képest.

A szolofajtak tekintetében nem tapasztaltak szignifi-
kans kiilonbséget a bor kivalasztasa esetén Lategan et
al. (2017). Ezzel ellentétes, hogy Koksal (2019) a baby
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boomereknél talalta a leglényegesebb tulajdonsagnak a
sz6lofajtat, illetve Thach et al. (2021) a Z generacio ese-
tében statisztikailag magasabb valaszaranyt talaltak a
fajta kivalasztasanal (55%) a tobbiekhez képest. Lembke
¢és Cartier (2022) szerint az Y generacionak nem nagyon
fontos a sz6l6fajta, ezért a boraszatoknak lehetdségiik nyi-
lik 0j borok és egyéb borfajtak hazasitasara a szamukra.
Tanulmanyuk alapjan egyébként az Y generacio érdeklo-
dobb volt az 0j borok tesztelésére, mint az el6z6 generaci-
ok, ¢és ez azt jelzi, hogy 0j élményekre van igényiik.

Az arat figyelembe véve az Y generacional ez volt a
legfontosabb borattributum a valasztas soran (Koksal,
2019; Seyedimany & Koksal, 2022; Wolf et al., 2022).
Wolf et al. (2022) azonban azt a megallapitast teszik, hogy
a millenniumi generacié mellett a Z generacié dontése-
iben is fontos szerepet jatszik az ar. Ezt a megallapitast
er6siti Thach et al. (2021), hiszen a Z generaci6 tagjai a
dontéshozatal soran az arat vették a leggyakrabban figye-
lembe a vasarlasi dontéshozatal soran és ugyanerre a meg-
allapitasra jutott Szmirko (2019) is, mert ezen generaciod
tagjai megnézik az ar-érték aranyt.

A borversenyek eredményeinél pedig arra a kdvetkez-
tetésre jutott Seyedimany és Koksal (2022), hogy az X ge-
neracio ¢élvezeti értéke miatt fogyaszt inkabb bort, a bor
izét, minéségét, nemzetkdzi dijakat tartotta a legfontosabb
tulajdonsagnak, ellentétben Wolf et al. (2022) eredménye-
ivel. Utobbi szerzok online felmérést végeztek az Egyesiilt
Allamok nyugati allamaiban, a minta 944 fogyasztobol
allt, és azt talaltak, hogy a bor magas mindsitése kevésbé
volt Iényeges az X generacional az altala vizsgalt tobbi ha-
rom generacioval szemben.

A borhoz két6dé fogyasztoi képzetek

A borfogyasztashoz szamos tarsadalmi, kulturalis és szo-
ciologiai tényez6 kotédik. Az alabbi kutatasokban olyan
szempontok szerepelnek, mint a tudatossag, a barati és
csaladi kozosségek, a kornyezetvédelmi kérdések és a fel-
nétté valas folyamata.

A jol bevalt megoldasokhoz ragaszkodik a generaci-
okat vizsgalva a baby boomer ¢s az X generacio, izlésiik
mar kevésbé valtozik, esetleg a jovedelmiik modosulasa-
hoz igazodik. A kinalt borok tobbsége az 6 izlésiiket tiik-
r6zi (Szmirko, 2019). A tudatos borfogyasztas jellemzi az
X generacio tagjait is, igy szivesen veszik figyelembe a
borszakértok véleményét (Seyedimany & Koksal, 2022).

A szorakozas ¢és élményszerzés része lehet a borfo-
gyasztas ¢és az ehhez igazod6 megfeleld bort az Y genera-
ci6 szamara is meg lehet talalni. A Z generaci6 a valtoza-
tossagot, ujdonsagot keresi, €s azt varja el, hogy a kinalat
igazodjon az igényeikhez (Szmirko, 2019). Lategan et al.
(2017) szerint az Y generacio borrol kialakitott elképzelé-
sét inkabb szubjektiv tényezok alakitjak, igy véleményiik
formalasaban fontosak a személyesen tapasztalt élmé-
nyek, melyeket boraszati rendezvényeken vagy borpin-
cészetekben érhetnek el a csaladi és barati rendezvények
mellett. A Wine Intelligence kutatasa alapjan az Y gene-
racié szamara a bor a felndtté valast jelképezi, elegans,
szofisztikalt ital (Toth, 2010). Hasonldan az Y generacio-
hoz, a Z generacio6 esetében is fontos a baratokkal (72%)
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¢s a csaladdal (62%) torténd egyditt tartozkodas (Thach et
al.,, 2021). Ugyanerre a megallapitasra jutottak Wolf et al.
(2022), miszerint e generacional is szocializacios igény-
ként jelenik meg a csaladdal és a baratokkal torténd borfo-
gyasztas. Bruwer és McCutcheon (2017) kitér arra, hogy
a millenniumi generacio tagjai a kiilso helyszinen torténd
fogyasztast kedvelik, ami marketing szempontbol is ru-
galmassagot igényel a kiprobalas és a vasarlas tekinteté-
ben is. Mobilabbak, mint idsebb tarsaik, mely abbdl is
fakadhat, hogy még kevesebb csaladban ¢l gyermek.

A felelds és kontrollalt alkoholfogyasztas sajatos
¢letszemléletté valik a felndtté valas utjan. Az egészen
fiatal, 17-21 év kozotti korosztalynal, vagyis a Z gene-
racional az figyelheté meg, hogy a vizsgalatban részt-
vevok felelosségteljes felnétté akarnak majd valni és
nem lazado fiataloknak tiinni (Mansson et al., 2020).
A mértéktartd borfogyasztasnak egészségre gyakorolt
pozitiv hatasat tobb tanulmany kiemelte (Chang et al.,
2016), ugyanakkor a Z generaci6 az alkoholfogyasztas
esetében a kontrollt helyezi eldtérbe, ami megkiilon-
bozteti 6ket a korabbi generacioktol. A felndvo fiatal-
sag onellatonak, fiiggetlennek és érettnek tekinti ma-
gat, fiiggetlentil attol, hogy milyen mértékben isznak
vagy nem isznak.

Generaciok borfogyasztasa hazankban

A korabbiakban szo6 esett mar arrol, hogy a hazai vizs-
galatok nem foglalkoztak atfogéan a generaciok bor-
fogyasztasi szokasaival. A generaciokrol is emlitést
tesznek a borfogyasztok korében tapasztalhatd kozossé-
gimédia-hasznalat kapcsan Obermayer et al. (2019): mini
kutatasukban 102 f6 valaszait dolgoztak fel, ¢s a Balaton
¢északi oldalan talalhatdo harom borvidéket vizsgaltak.
Bazsik és Koncz (2021) 505 f6s mintaja a nemek és a kor-
csoportok (generaciok) tekintetében orszagos aranyokkal
rendelkezik, a tanulmanyban azonban a monori bor ke-
riilt fokuszba (a valaszadok kozel fele a Monori jarasban
lakik). Szmirko (2019) pedig atfogdan, nemzetkdzi kuta-
tasokra hivatkozva vizsgalja a generaciok jellegzetessé-
geit a borfogyasztas vonatkozasaban — magyar adatokat
azonban nem emlit. Az Y generaci6 borvalasztasi szo-
kasait elemezték Kamondy, Harsanyi és Magyar (2019),
kiemelve a biobor fogyasztasat. Ugyan nem generacios
alapon, de az életkori kategoriakat részletesebben elemzi
Szolnoki és Totth (2017) a Hegykodzségek Nemzeti Tana-
csa (HNT) megbizasabol végzett 1500 fos reprezentativ
kutatas adatai alapjan. Tobb forras egyébként a fiatalokra
koncentral (Toth, 2010; Jakopanecz, 2020), ugyanakkor
korabban még nem volt lehetéség a Z generacid elemzé-
sére az ¢életkorbol adodoan. A HNT 2019 év végi 600 fos
online felmérése azonban kifejezetten a 20-35 éveseket
tanulmanyozza, akik kozott mar szerepelnek a Z gene-
racio6 tagjai is — igaz az elemzésben nem foglalkoznak
kiilon ezzel a csoporttal (Jakopanecz, 2020). Emellett ér-
demes emlitést tenni azokrol a vizsgalatokrol, amelyek-
nél szegmenseket alakitottak ki a kutatok (altalaban nem
az ¢életkor alapjan), és az egyes csoportok ismérvei kozott
azok demografiai 6sszetételét, igy jellemz6 korcsoportjat
is vizsgaltak.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

LIV.EVF.2023.7-8.SZAM/ISSN0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2023.07-08.04

48

A borfogyasztas gyakorisaga, mennyisége
A bor kedveltségét illetden nem egyeznek a kutatasi ered-
meények, bar két atfogo vizsgalat alapjan (GfK, 2008; Szol-
noki & Totth, 2017) a kor elére haladtaval a borfogyasztas
nd. A GfK (2008) 949 {6s reprezentativ felmérésében te-
hat osszefiiggést talaltak a borfogyasztas gyakorisaga és
a korcsoportok kozott (bar a bor kedveltsége nagyjabol
egyenletes volt a 20-60 éves korosztalyban). Akik hetente
tobbszor is fogyasztanak bort, azok aranya folyamatosan
n6 az életkor elére haladtaval. A HNT megbizasabol vég-
zett kutatas alapjan (Szolnoki & Totth, 2017) az életkor
emelkedésével novekszik a fogyasztott bor mennyisége:
mig a 18-29 évesek évente atlagosan 22 liter bort isznak,
az 50-65 évesek mar 36,4 litert, a 65 év felettick pedig
41,6 litert.

Korabbi eredmények ugyanakkor azt mutattak, hogy
a legiddsebb korosztalyban a fogyasztas visszaesik. Az
Agrarmarketing Centrum 2003-as kutatasa szerint a 40-
59 éves férfiak gyakrabban valasztanak bort, mint a tobbi
csoport (Magyar Turizmus Zrt., 2006b), amit a M.A.S.T.
2005-06s adatai is megerdsitettek: itt a 30-60 éves férfiakat
jelolték meg, mint akik az atlagnal magasabb aranyban
fogyasztanak bort (Magyar Turizmus Zrt., 2006a). A Ku-
tatoCentrum és a Marketing&Media k6z6s villamkutatasa
alapjan pedig (HVG, 2010) a fiatalok nagyobb aranyban
mondhatjak el magukrol, hogy legalabb alkalmanként isz-
nak valamilyen bort. Egyébként 6k azok, akik a leginkabb
fogyasztanak bort szorakozohelyeken (HVG, 2010).

Az egyes borfajtak fogyasztasa

A bor szinét illetden eltéré eredményekkel talalkozunk az
egyes felmérésekben. A 2003-as adatokban Osszefiiggést
talaltak az ¢letkor és a fogyasztott bor szine kozott: a fia-
talok az atlagosnal jobban kedvelték a vorosbort és a rozét
(Magyar Turizmus Zrt., 2006b). A Hegykozségek Nem-
zeti Tanacsanak tanulmanya alapjan (HNT, 2016) a 40 év
alattiak a rozét részesitették elényben, 40%-uk valasztotta
a tobbi fajta helyett, az idésebbek a szaraz fehér-, illetve
vorosbort kedvelték inkabb. Mas adatok szerint a 20-35
éves fiatalok leginkabb vorosbort, de kdzel olyan gyakran
fehérbort is fogyasztanak — a roz¢é valamivel lemarad ezek
mogott (Jakopanecz, 2020). Egy 2020-as kutatas alapjan
viszont a fehérborok tamogatottsaga volt a legmagasabb
minden korcsoportban, amelyet a vorosbor kdvetett — ki-
véve a Z generacioban, ahol a masodik helyen a rozé sze-
repelt (Bazsik & Koncz, 2021).

A szarazsagi fok tekintetében azonban joval egysége-
sebb a kép. Egy 2009-es kutatas szerint (Totth, 2009) az
édes, konnyi borokat kedvelék (37%) nagyobb aranyban
fiatalok, a mindségi borokat valasztok (36%) atlagos élet-
kortak, mig az erds, testes borokat kedvel6k (27%) kozott
felilreprezentaltak az 50 év felettick. A 2017-es kutatas
alapjan (Szolnoki & Totth, 2017) a kor el6érehaladtaval né
a szaraz borok kedveltsége, és csokken az édes boroké.
Az édes borokat foként a 29 év alattiak részesitik elény-
ben, mig 29 év alatt csupan 30%, 65 év felett mar 58% a
szaraz ¢s félszaraz borok kedveltsége. Az eldzdeket erdsiti
az az eredmény, mely szerint a fiatalok kozel fele édes,
tobb mint 6tode félédes bort fogyaszt — szarazat csupan



harmaduk (Jakopanecz, 2020). Illetve Bazsik és Koncz
(2021) is azt talalta, hogy a kor emelkedésével folyama-
tosan csokken ez édes borokat kedveldk aranya. Vissza-
utalva Totth (2009) eredményeire, a ,,The New Freshness”
(Obermayer et al., 2019), azaz Uj Frissesség trend a fiata-
labb borfogyasztokhoz koéthetd, akik a testes borok helyett
a gyliimdlcsosebb, alacsonyabb alkohol tartalmu borokat
részesitik elonyben (Obermayer et al., 2019; Bene, 2019).

A fiatalok 30%-a fogyasztja kolaval, illetve tdit6-
vel keverve a bort — 6k igy ismerkednek az itallal — mas
korcsoportokban azonban minimalis az ilyen jellegii fo-
gyasztas (HNT, 2017). Ezt tamasztja ala, hogy a fiatalok
tobbsége (75%) bar tisztan issza a bort, minden masodik
(51%) froceskent, vagy forralt borként is fogyasztja, emel-
lett pedig kevert formaban is kézel ennyien (41%) isznak
bort (Jakopanecz, 2020).

A borok kivalasztasanak szempontjai

A hazai kutatasokban kevés adat szerepel a kiilonb6zo
korcsoportok borvalasztasi szempontjairdl, ezekben is
meglehetdsen vegyes informaciokkal talalkozunk. A fia-
talok inkabb valasztjak a kereskedelmi forgalomban ka-
pott palackozott borokat — és kevésbé vasarolnak dsterme-
16t6] (Magyar Turizmus Zrt., 2006b). Egy friss felmérés
is ezt tamasztotta ala, mely szerint a folyobort leginkabb
a Z generacio utasitja el (Bazsik & Koncz, 2021). A fiatal
értelmiségick egyébként foként neves boraszatok tételeit
fogyasztjak (Magyar Turizmus Zrt., 2006b). A bor kiva-
lasztasanal a 18-24 évesek mérlegelik a legtobb szempon-
tot: a szOl6fajta, ar, évjarat, csomagolas, valamint az ajan-
las fontosabb szamukra, mint az idéseknek (HVG, 2010).
A palackformara is inkabb a fiatalok és a nok figyelnek
(Mezé, 2012).

A borhoz kétédé fogyasztoi képzetek

A bor divatos téma a fiatal értelmiségiek szamara, a bor-
fesztivalok, pincelatogatasok, egyéb boros rendezvények
latogatasa a tarsasagi ¢let részét képezhetik (Magyar Tu-
rizmus Zrt., 2006b). Friss informaciok szerint is (Bene,
2019) az Y és Z generacié szamara a barati beszélgeté-
sekhez is kapcsolodhat a tarsas borfogyasztas, és a bor-
16l sz016 beszélgetések is motivald tényezot jelentenek a
borok megismerésére. A 20-35 éves fiatalok szerint a bor
a legjobb tarsasagi ital (Jakopanecz, 2020). 2003-as ku-
tatas szerint a fiatal értelmiségiek érdeklédtek leginkabb
a borok irant (Magyar Turizmus Zrt., 2006b), azonban
2017-ben mar gy talaltak (Szolnoki & Totth, 2017), hogy
a kor eldrehaladtaval a bor iranti érdeklddés és vélt tudas
is novekszik, bar 65 év felett némileg visszaesik. Ezt ta-
masztja ala, hogy a 20-35 éves fiatalok korében egyfajta
tavolsagtartas figyelhetd meg a bor irant, noha kedvelt ital
(Jakopanecz, 2020).

A fiatalok egy részének a bor a nemzeti identitasuk
része lehet (Magyar Turizmus Zrt., 2006b). Az emberek
ugyan tradicionalis nemzeti italnak tartjdk a bort, nem
kotik egyértelmiien az idésebb generacidhoz (Magyar Tu-
rizmus Zrt., 2006a). Ugyanakkor azzal egyetértettek egy
késoébbi felmérésben, hogy “a bor a megfontoltabb életrit-
mus kelleke” (HNT, 2016, p. 35).
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A kulturalt és talzott borfogyasztas megitélését tekint-
ve a kdzéps6 generaciok a legmegengeddbbek, a 65 éves-
nél iddsebbek pedig a legszigorubbak (holott 6k fogyaszt-
jak a legtobb bort). A mértékbeli kiillonbség a kulturalt
borfogyasztasnal minimalis, a ttlzott borfogyasztasnal
1,4 dl (Szolnoki & Totth, 2018).

A borfogyaszté szegmensek életkori vonatkozasai
A Budapest Borfesztival fogyasztoi klasztereinek kiala-
kitasanal is fontos szerepet jatszott az életkor. Egy 2004-
es adatfelvétel szerint a négy csoport: iddsebb borbarat
(57%), fiatal borbarat (20%), bormenedzser (16%), trendi
fiatal (8%) (Szabo et al., 2011).

Az értékek alapjan kialakitott borfogyasztdo klasz-
tereknél is Osszefliggés tapasztalhatd az életkorral.
A biztonsagra torekvok (35%) inkabb kozépkoruak, vagy
idésebbek, az Snmegvalositok (29%) elsdsorban kozépko-
ruak, a hedonistak (26%) inkabb fiatalok, a kdzonydsek
(10%) pedig jellemzden idésebbek (Hofmeister-Toth &
Totth, 20006).

Egy 2007-es vizsgalat (Doman, 2009) alapjan a
borisszak (34%) kozott a 18-40 év kozottiek vannak
tobbségben, a hatarozott borkedveldk (44%) legtobben
40-60 évesek, ¢és a befolyasolhatd mindségkedveldk
(22%) kozott a legmagasabb aranya a 60 év folottiek-
nek. A GfK (2008) kutatasaban konkrét elemzés nem
késziilt az ¢letkori kategoridk alapjan, azonban az lat-
szott, hogy a kialakult szegmenseknél az életkor szere-
pet jatszott. gy a gourmet fogyasztoi korben a 40-49
évesek feliilreprezentaltak, az életkor ndvekedésével
pedig egyre tobben tartoznak az igényes borivok ko-
rébe. A hétkoznapi borivoknal minden korosztaly kép-
viselteti magat, a fasult csoportra vonatkozoan viszont
nem kozoltek adatokat.

Mez6 (2012) szerint az inyencek (a borkulttra csticsfo-
gyasztoi) korében a 40-49 évesek feliilreprezentaltak, az
igényes borivoknal pedig az ¢életkor ndvekedésével nd az
aranyuk. A hétkdznapi borivok heterogén szegmenst al-
kotnak, kozottiikk vannak példaul a fiatal “bulizosok™, de
kozépkoru csaladanydk és a szerényebb jovedelmi nagy-
csaladosok is, kozds jellemzdjiik a viszonylag ritka borfo-
gyasztas. A fasult, a borkeriil6 és az absztinens csoportok-
ra vonatkozo ¢életkori adatokat nem talaltunk.

Egy 2013-as 1550 f8s mintan végzett kutatasbol (Bor-
marketing Mibhely, 2013) az deriilt ki, hogy a tarsasagi,
ujdonsagkedvelé (31%) csoportban gyakori a gyermek
nélkiili fiatal par, az érdektelen, szkeptikus (7%) pedig
tobbnyire fiatal-kdzépkoru (31-39 éves) aktiv férfi. A gaz-
dasagos, arérzékeny (27%), a kiilfoldi rajongo, borsznob
(3%, illetve az ujdonsagkeriild, passziv (31%) szegmen-
seknél nem utaltak az életkori vonatkozasokra.

Az Agrargazdasagi Kutatd Intézet felmérése szerint
(Tornai, 2014) a borszakért6 (16%) szegmens foként 36-50
¢év kozotti, vagy mar nyugdijas kord, mig a nem tudatos fo-
gyasztok (46%) jellemzden 25 év alattiak. (A 3. csoport, az
igényes borfogyasztok —38% — életkorara nem tortént utalas.)

A 2016-0s Nagy Bor Teszt eredményei alapjan (Hlédik
& Harsanyi, 2019) az atlagos borfogyasztd szegmensben
a 60 év felettiek, a tehetds borszakemberek és a nyitott
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fogyasztok kdzott a 29 év alattiak feliilreprezentaltak. Az
egyszerl borfogyasztoknal nem volt kimutathaté szignifi-
kans 6sszefiiggés az életkorral.

Osszességében tehat a fiatalabb korosztalyra jellemzd
a nyitottsag, ujdonsagkeresés, hedonizmus, tarsasagked-
velés, kevésbé tudatos valasztas. A kdzépkoruak esetében
a megfontoltsag, dnmegvalositas, gourmet-inyenc hozza-
allas gyakoribb, tobb kozottiik a borszakértd. Az igényes-
ség nd az életkor elére haladtaval, bar az iddsek kozott
gyakrabban eldéfordul a kozonydsség, amikor vasarlasi
dontéseiknél nem az iz, vagy a mindség fontos (Hofmeis-
ter-Toth & Totth, 2006).

Modszertan

Az elemzés a 2021-es Nagy Bor Teszt adatai alapjan
késziilt. A Tesztet elészor 2016-ban szerveztiik meg,
azota 2020 kivételével (a pandémia miatt elmaradt)
minden évben tortént adatgyijtés (Hlédik & Harsanyi,
2022). A kitoltés Osztonzése érdekében a valaszadok
garantalt ajandékokat kaptak, illetve egy nyeremény-
sorsolason vehettek részt. Az online kérddéiv kitdltése
2021-ben is 10-15 percet vett igénybe, a f6 kérdésblok-
kok a kovetkezdék voltak: borfogyasztas, borvasarlas,
borturizmus, demografiai kérdések. Jelen cikkben
a borfogyasztasra vonatkozo kérdéseket elemezziik.
A valaszadasra juliusban, augusztusban és szeptem-
berben volt lehetdség, végiil 4200 kitoltd valaszolt a
kérdésekre. A kérddivet kiilonb6zé boros és altalanos
weboldalakon, hirlevelekben, illetve a Facebookon
hirdettilk meg. A minta tehat dnkényes mintavételen
alapul, igy nem reprezentativ a magyar lakossagra. Az
adatok feldolgozasa minden esetben adattisztitassal
kezdodott, amelyben kiszirtiik a duplikalt, valamint
az ellentmondast tartalmazo valaszokat. Ez részben az
SPSS-duplikatumok ¢s anomalidak kisz{irésére vonat-
kozo 1épésekkel tortént, masrészt a hianyzo, vagy nem
valos, nem relevans adatokat tartalmazoé esetek manué-
lis torlésével. Miutan az atlagos fogyasztok véleményé-
nek megismerése volt a cél, csupan azon valaszadok
keriiltek be a mintaba, akik azt jelezték, hogy nem
boros honlaprol vagy levélbdl értesiiltek a kérddivrol,
legalabb alkalmanként fogyasztanak bort és elmultak
18 évesek. Igy a mintanagysag 1416 6 lett.

A nemzetkozi, valamint hazai szakirodalom attanul-
manyozasa utan a kovetkezéképpen keriiltek kialakitasra
az egyes generaciok sziiletési éviik alapjan:

* baby boomerek: 1945-1964,

* X generacio: 1965-1979,

* Y generacio: 1980-1994,

» Z generacio: 1995-2003 (miutan csak a 18 éves kor

felettick keriilhettek a mintaba).

Az adatok elemzése az SPSS statisztikai szoftver 28-
as verzigjaval tortént. Az egyes szegmensek kozotti
eltéréseket x? statisztikaval, variaanalizissel (ANOVA,
F-proba, Bonferroni post-hoc test) végeztiik. A tabla-
zatokban a statisztikailag szignifikans eltéréseket jelol-
tik.
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Eredmények

A mintaban a valaszadok 46%-a férfi, 54%-a nd. Féva-
rosban €l 22%, 21% megyeszékhelyen, 36% egyéb varos-
ban, mig 21% egyéb telepiilésen (kdzségben, faluban). A
valaszadok 14%-a 18-29 év kozotti, 17%-a 30-39 éves,
25%-a 40-49 éves, 22%-a 50-59 éves, 21%-a 60 éves vagy
iddsebb. Iskolai végzettség tekintetében a mintaban jel-
lemzden kozép- (52%), és felséfoku (46%) végzettségiiek
szerepeltek, mindossze a valaszadok 2%-anak volt alapfo-
ka végzettsége. Az 1416 f6bol baby boomer 415, X genera-
cids 551, Y generacios 346, valamint Z generacios 104 f6.

Az egyes generaciok borfogyasztasi szokasait elemez-
ve el6szor a borfogyasztas gyakorisagat hasonlitottuk 0sz-
sze generacionként (1. tablazat). Elmondhato, hogy azok,
akik fogyasztanak bort, 57%-uk legalabb hetente (napon-
ta, hetente tobbszor, hetente egyszer), harmaduk legalabb
havonta (havonta 2-3-szor, havonta egyszer), mig tizediik
(11%) ennél ritkabban fogyaszt bort.

Szignifikans kiilonbség mutatkozik a generaciok
borfogyasztasaban, az életkor ndvekedésével maga-
sabb a legalabb hetente bort fogyasztok aranya (y*(6,
n=1416)=40,889, p=0,000). A Z ¢és az Y generacio tagjai
korében alacsonyabb azok aranya, akik legalabb hetente
fogyasztanak bort (46%, illetve 47%), mig a baby boomer
generacio korében a legmagasabb (67%) ez az arany.

1. tablazat
A borfogyasztas gyakorisdganak megoszlasa
generaciok szerinti bontasban

g 2 2 2 =~
E o 2c|se|3s|8¢
% |2ET|EF| 29| EF| 83| =
£ el be| ge| B2 |dL
(==]
% % | % | %
Legalabb 672 | 579 | 471 | 462 | 57,1
etente
havonta oo
max 267 | 305 | 387 | 423 | 32,3 |40.889
3-szor
ritkdbban | 6,0 | 11,6 | 142 | 11,5 | 10,6

Megj: *** p<0,001
Forrés: sajat szerkesztés

A bor fogyasztasanak jellemz6 helyszineit konstans 0sz-
szegll skala segitségével mértiik. A valaszadok a borfo-
gyasztasuk mennyiségének aranyat az egyes lehetséges
helyszinekre vonatkoztatva tigy adtak meg, hogy 100%-ot
osztottak el a helyszinek kozott.

A borfogyasztas jellemz6 helyszineiben megmutatkozo
generacios eltéréseket egyszempontos varianciaanalizissel
vizsgaltuk. Az eredmények (2. tablazat) arra utalnak, hogy
a borfogyasztas jellemzd helyszinei az egyes generaciok
korében hasonloak, aranyuk azonban szignifikansan elté-
r6: mig a baby boomer generacio esetében a borfogyasztas
fokeént otthon torténik, addig a Z generacio szignifikansan
magasabb aranyban fogyaszt a kiils6 helyszineken. Bonfe-



rroni post-hoc teszttel paronkénti dsszehasonlitast végez-
tiink, amely p<0,5 szinten szignifikans kiilonbséget mu-
tatott a borfogyasztas helyszinei megoszlasaban az egyes
generaciok kozott: otthon fogyasztas esetében az atlagérté-
kek a Z generacional (M=46%, SD=28,53) szignifikansak
kiilonbdznek az X (M=56%, SD=29,09) és a Baby boomer
(M=56%, SD=28,38) generaciotol.

CIKKEK, TANULMANYOK

varianciaanalizissel vizsgaltuk a generaciok kozotti kii-
16nbségeket, azonban az eredmények alapjan nincs szig-
nifikans eltérés e tekintetben a generaciok kozatt.

A borfajtakat vizsgalva a valaszadok ot kategoriabol
jelolhették meg azokat, amelyeket szeretnek: rozé, siller
(50%), szaraz fehér (48%), szaraz voros (47%), édes fehér
(38%), édes vords (33%) (4. tablazat). A Z generaciod kép-

2. tablazat
A borfogyasztas helyszineinek megoszlasa generacidk szerinti bontasban (adtlagos %)

Baby boome- | X generacié | Y generacio | Z generaci6 Osszesen Foérték .
rek (N=415) (N=551) (N=346) (N=104) (N=1416)
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, szorakozohelyen 9% | 12,44 | 13% | 17,25 | 13% | 14,78 | 14% | 16,91 | 12% | 15,44 | 5937 | 0,001
pincében, boraszatban 5% 890 | 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
kocsméban 1% 5,19 1% | 459 | 3% | 9,80 | 8% | 16,25 | 2% | 7,89 |26,909™" | 0,000

Megj: *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05
Forrés: sajat szerkesztés

3. tablazat
A borfogyasztas jellemz6i generaciok szerinti bontasban (100% megoszlasa, atlag)

Baby boome- | X generacié | Y generaci6 | Z generacio Osszesen F p
rek (N=415) (N=551) (N=346) (N=104) (N=1416)
Atlag Atlag Atlag Atlag Atlag
tisztan 79,5% 75,3% 69,5% 60,9% 74,1% 18,392 0,000
froccsben 17,6% 18,6% 21,1% 29,6% 19,7% 5,807 0,001
kolaval, Fantaval stb. 2,9% 6,0% 9,4% 9,5% 6,2% 8,953 0,000

Forras: sajat szerkesztés

Konstans 6sszegl skala (100%) hasznalataval kértiik a va-
laszadokat arra, hogy megadjak, hogy hogyan fogyasztjak
a bort: tisztan, froccsben, vagy mas itallal keverve (pl.
kolaval, Fantaval stb.). Ahogy azt a 3. tablazat mutatja, a
megkérdezettek tobbnyire tisztan isszak a bort (atlagosan
az esetek 75%-aban), minden 6tddik alkalommal (20%)
frocesben, 6%-ban mas itallal keverve (kolaval, Fantaval
stb.). Bonferroni post-hoc teszt szignifikans kiilonbséget
mutatott a borfogyasztds modjaban az egyes generaci-
ok kozott: az id6sebb generaciokra (baby boomer ¢és az
X) tagjaira inkabb jellemz6, hogy tisztan isszak a bort
(M=79,5, SD=28,1), mig a fiatalabb Y (M=69,5, SD=30,2)
és Z (M=60,9, SD=31,1) generacié korében ugyanakkor
magasabb azok aranya, akik froccsben, vagy mas itallal
keverve fogyasztjak. (Froccs alatt értettiik a bor és a szo-
daviz barmilyen mértéki keverékét.)

A borfogyasztas tekintetében szamos kutatas megmu-
tatta, hogy a magyar borfogyasztok elsésorban a hazai bo-
rokat részesitik elonyben. Kutatasunk eredményei szintén
ezt a preferenciat erdsitik meg. A valaszadok 6sszes borfo-
gyasztasanak 91%-a hazai borbdl, 7%-a eurdpai borokbol,
2%-a tengerentli borokbdl tevédik ossze. Egyvaltozos

viseldi korében szignifikansan preferaltabbak az édesebb
(69%) izek (¥*(3, n=1416)=33,552, p=0,000): az édes fehér
(54%) és az édes vords (43%) borok, mig a szaraz vords
bort csak egynegyediik szereti (25%). Ezzel szemben az
iddsebb generaciot képviseld baby boomer borfogyasz-
tok korében a szaraz vordsbor kedveltsége az atlagosnal
magasabb (59%) (¥*(3, n=1416)=45,212, p=0,000), mig az
édes vorosboroké az atlagosnal alacsonyabb (26%) (%*(3,
n=1416)= 155,656, p=0,000).

A borvalasztast befolyasolo tényezok feltarasara 16
szempontot soroltunk fel a valaszadoknak, és arra kértiik
oket, hogy jeldljék az 6sszes olyan szempontot, amelyet
figyelembe vesznek a valasztasnal. A valaszadok atlago-
san 5 (M=5,43; SD=2,52) szempontot tartottak fontosnak,
ez az arany a Z ¢és az Y generacional kiss€ magasabb,
6-hoz kdzeli (Y generacio: M=5,81; SD=2,73; Z generacio:
M=6,11; SD=2,65).

Az 5. tablazat alapjan a legfontosabbnak tartott szem-
pontok altalanosan a borvidék (70%), a borszin (58%) és
a szarazsagi fok (54%). Ez a sorrend jelentOsen eltér a Z
generacional, ahol a borszin (76%) all az els6 helyen, majd
a szarazsagi fok (65%) és csak a harmadik helyen szere-
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pel a borvidék (61%). Ennek a generacionak az atlagosnal
fontosabb az ajanlas (41%) és az iiveg design-ja (27%). Ez
utalhat arra, hogy ez a generacié6 még nem rendelkezik
mélyebb ismeretekkel a borokrdl, ezért a kiilsé, kdnnyen
megitélhetd tulajdonsagok 1ényegesebbek dontéseiknél.

szempont (27%). A szubjektiv borismeret alapjan 6t ka-
tegoriabol valaszthattak a megkérdezettek: borszakember
(sommelier, boroktatd, hivatasos kostold, borasz, esetleg
felséfoku borismereti tanfolyamot is végzett), borismerd
(mélyebb ismeretekkel rendelkezik a borokrol, esetleg

4, tablazat
Kedvelt borfajtak generaciok szerinti bontasban
Baby boomerek | X genericio Y generacié Z generacio Osszesen
(N=415) (N=551) (N=346) (N=104) (N=1416) 2
% % % % %
Edes 42% 49% 58% 69% 51% 33,552
Szaraz 68% 61% 61% 60% 63% 6,564"
Szaraz fehér 45% 48% 48% 51% 48% 1,441
Edes fehér 30% 38% 44% 54% 38% 27,294
Rozé¢, siller 50% 48% 52% 48% 50% 1,506™
Szaraz voros 59% 45% 44% 25% 47% 45,212
Edes voros 26% 33% 37% 43% 33% 155,656

Megjegyzés: ns-nem szignifikans, * p<0,05, ** p<0,01,*** p<0,001
Forrés: sajat szerkesztés

A tdbbi generacioval dsszehasonlitva magasabb a borvi-
dék fontossaga a baby boomereknek (76%), a borasz fon-
tossaga az X generacio tagjainak (23%) és a baby boome-
reknek (20%).

Minél fiatalabb a fogyaszto, annal fontosabb szama-
ra a design — bar a Z generaci6 szamara sem elsddleges

kozépfokt borismereti tanfolyamot is végzett), borbarat
(viszonylag jo altalanos ismerete van a borokrdl, esetleg
alapfoktl borismereti tanfolyamot is végzett), érdeklédo
(igyekszik utana nézni a borok, pincészetek jellemzoi-
nek) és egyszerii borfogyaszto. A mintaba tartozok 44%-
a egyszeri borfogyasztoként, mig 41%-uk érdeklodoként

5. tablazat
A borvalasztas szempontjai generaciok szerinti bontasban
Baby boome- | X genericié | Y generacié | Z genericio Osszesen P
rek (N=415) (N=551) (N=346) (N=104) (N=1416) «
% % % % %
borvidék 76% 69% 69% 61% 70% 14,552
borszin (fehér, roze, voros) 56% 54% 62% 76% 58% 17,540™
szarazsagi fok (szaraz, félszaraz stb.) 55% 52% 53% 65% 54% 6,543
sz0lofajta 49% 52% 59% 48% 53% 8,353
ar 49% 43% 51% 48% 47% 6,625™
korabbi kostolas) 42% 42% 51% 49% 45% 7,658"
boraszat, marka 36% 41% 45% 51% 41% 8,849*
évjarat 39% 36% 46% 46% 40% 9,425"
szarmazasi orszag 30% 28% 33% 31% 30% 3,160
ajanlas 18% 25% 40% 41% 27% 56,580
akcio 22% 21% 19% 22% 21% 1,983
borasz 20% 23% 17% 9% 19% 14,136
design (pl. cimke, ilivegforma) 4% 10% 14% 27% 11% 51,872
alkoholfok 10% 8% 12% 13% 10% 4,549
borversenyek eredményei 8% 10% 10% 12% 10% 1,695
kiszerelés 7% 7% 6% 13% 7% 4,198

Megjegyzés: ns-nem szignifikans, * p<0,05, ** p<0,01,*** p<0,001
Forras: sajat szerkesztés
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jellemezte magat. A valaszadok alig 16%-a vallotta ma-
gat valamilyen szinten borhoz értének: 12% borbaratnak,
3% borismerdnek, 1% szakértének. A generaciok kozott
egy esetben talaltunk szignifikans eltérést: nem meglepd
modon a Z generaci6 tagjai (59%) korében szignifikansan
magasabb azok aranya (y* (9, n=1416)=27,184, p=0,001),
akik egyszerli borfogyasztoként jellemezték magukat (6.
tablazat).

CIKKEK, TANULMANYOK

A hazai huszonkét borvidékkel kapcsolatos fogyasztoi
szokasokat vizsgalva a legnépszeriibb teriiletek a kovet-
kezok voltak: Villany (57%), Eger (52%) és Tokaj (50%). A
Szekszardi, Matrai borvidék borai az iddsebb generaciok
korében voltak szignifikansan kedveltebbek, mig a Tokaji
¢és a Balaton kdrnyéki borvidékek az Y és Z generacional
(a 7. tablazatban a szignifikans eltéréseket kiemeltiik, és a
¥2 értékeket is feltiintettiik).

6. tablazat
Szubjektiv borismeret generaciok szerinti bontasban
Baby boome- | X generacio Y generacié Z generaci6 Osszesen 2
rek (N=415) (N=551) (N=346) (N=104) (N=1416) X
% % % % %

egyszerl borfogyaszto 39,5% 42,5% 46,0% 58,7% 43,6%
érdekl6do 41,9% 42,8% 38,7% 33,7% 40,9% 27184
borbarat 15,4% 11,4% 9,2% 7,7% 11,8%
borszakember vagy borismerd 3,1% 3,3% 6,1% 0,0% 3,7%

Megjegyzés: *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05
Forras: sajat szerkesztés

7. tablazat
Borfogyasztas soran preferalt borvidékek generaciok szerinti bontasban

Baby boomerek | X generaci6 | Y generaci6 | Z generaci6 Osszesen
(N=415) (N=551) (N=346) (N=104) (N=1416) 2
% % % % %
Badacsony 30% 32% 40% 42% 34% 12,575
Balaton-felvidék 28% 33% 41% 48% 34% 23,738
Balatonfiired-Csopak 16% 15% 15% 17% 15% 0,472
Biikk 4% 4% 4% 5% 4% 0,487
Csongrad 1% 2% 1% 6% 2% 10,166"
Balatonboglar (Dél-Balaton) 16% 17% 20% 27% 18% 7,824
Eger 55% 50% 50% 52% 52% 2,340
Etyek-Buda 11% 14% 15% 14% 13% 2,827
Hajos-Baja 5% 6% 4% 5% 5% 1,662
Kunsag 7% 5% 4% 6% 5% 2,791
Matra 18% 17% 11% 12% 15% 10,360"
Mor 7% 5% 4% 7% 5% 2,849
Nagy-Somlo 12% 8% 8% 6% 9% 6,581
Neszmély 9% 12% 8% 6% 10% 6,533
Pannonhalma 10% 10% 8% 3% 9% 5,821"
Pécs 6% 3% 5% 10% 5% 12,435
Sopron 16% 9% 4% 3% 10% 41,032
Szekszard 44% 41% 35% 21% 39% 21,814™
Tokaj 44% 49% 55% 65% 50% 19,462
Tolna 5% 3% 4% 5% 4% 2,652
Villany 62% 55% 56% 50% 57% 2,652
Zala 5% 5% 5% 11% 5% 5,868

Megjegyzés: ns-nem szignifikans, *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05
Forras: sajat szerkesztés
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A tipikus balatoni — fehérboros — borvidékek (Bada-
csony ¢és Balaton-felvidék) az Y és Z generacional ked-
veltebbek. Tokaj kifejezetten népszerli a Z (65%), illetve
kedvelt az Y (55%) generacio korében. A tipikus voros-
boros borvidékek (Sopron, Szekszard és Villany) a baby
boomer ¢és X generacio kdrében népszeriibbek. Ez 6ssz-
hangban van azzal a fenti eredménnyel, hogy a fiatalabbak
inkabb a fehérborokat, az idésebbek pedig a vordsborokat
preferaljak.

Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatas a borfogyasztasi szokasokat vizsgalta az egyes
generaciok tagjai korében, amely hazankban kevéssé ku-
tatott teriilet: e tanulmany az elsd, amely orszagos szinten
négy generacional elemezte a fogyasztast és a Z gene-
raciot is atfogd modon beemelte a vizsgalatba. A borfo-
gyasztasi szokasokat a fogyasztas gyakorisaga, jellemz6
helyszinei, a fogyasztott borok fajtaja, szarmazasi helye
¢és a borvalasztas szempontjai mentén értékeltiik. A ku-
tatas eredményei arra utalnak, hogy az egyes generaciok
tagjai korében jelentds eltérések mutatkoznak ezekben a
tényezokben.

Szamos nemzetkozi tanulmany gy talalta, hogy a fi-
atalabb generaciok ritkabban fogyasztanak bort, mint az
id6ésebb generaciok (Gustavsen & Rickertsen, 2018; Thach
et al., 2021). Kutatasunk is ezt erdsiti meg a magyar borfo-
gyaszto generaciok esetében: adataink szerint a legalabb
hetente borfogyasztok aranya az idésebb generacioknal
magasabb. Hasonl6 eredmények a GfK (2008), valamint
Szolnoki és Totth (2017) kutatasaban is megjelennek az
¢letkorra vonatkozoélag.

Kérdésként meriilhet fel, hogy mi az oka a fiatalabb
generaciok alacsonyabb borfogyasztasanak. Nemzetko-
zi vizsgalatok alapjan ennek egyik lehetséges magyara-
zata, hogy a borra eleve késobb érnek meg a fogyasztok
(Thach et al., 2021), ami a magyar piac esetében is igaz
lehet. Emellett kutatasok utalnak arra, hogy a fiatalabb
generaciok szamara az egészségtudatossag fontos szem-
pont a vasarlasi dontésiikben (Mansson et al., 2020), amit
a borfogyasztas esetében is megerdsitett néhany vizsgalat
(Chang et al., 2016; Casalegno et al., 2019; Bazzani et al.,
2019). Tovabbi ok lehet a bor népszertiségének mérséklo-
dése, hiszen az egy fore vetitett borfogyasztas hosszu tava
csokkenését a nemzetkozi (OIV, 2022) és a hazai (KSH,
2023a) adatok is alatamasztjak, mig a sor és az égetett sze-
szesital fogyasztasanak egy fére jutd mennyisége érdem-
ben nem valtozott Magyarorszagon (KSH, 2023b; KSH,
2023c). A fiatal generaciok alacsonyabb borfogyasztasa
mogott meghuzodo okok részletesebb vizsgalata tovabbi
kutatasokat tesz sziikségessé.

A fogyasztott borok szinét tekintve az latszik, hogy az
¢letkor eldre haladtaval a fehérborok kedveltsége csokken,
a vorosboroké pedig novekszik, mig a rozék kedveltsége
viszonylag konstansnak tekinthetd. Ez az eredmény eltér
a korabbi nem egységes megallapitasoktol (Magyar Turiz-
mus Zrt., 2006b; HNT, 2016; Jakopanecz, 2020; Bazsik
& Koncz, 2021) és lehetdséget biztosit bizonyos kovet-
keztetések levonasara. Ugy tiinik tehat, hogy a fiatalokat
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inkabb a fehérborokon keresztiil lehet elérni, megnyer-
ni, azonban a vorosborok is kedveltek a tobbségiiknél. A
borvidékek kedveltsége is alatamasztani latszik az elobbi
eredményeket. A fiatalabbak alapvetéen a fehérboros bor-
vidékeket preferaljak inkabb, kiillondsen a balatoni terii-
leteket (Badacsony, Balaton-felvidék), illetve Tokajt. Az
idosebbek pedig a vorosboros borvidékeket emlitették na-
gyobb aranyban (Sopron, Szekszard és Villany). A hazai
piaci szereplok szamara Iényeges szempont, hogy a sza-
mos eltérés ellenére minden generacié a magyar borokat
részesiti elényben (90+%).

Az édes borok kedveltsége az életkor emelkedésével
csokken, amely egyezik Szolnoki és Totth (2017), vala-
mint Bazsik és Koncz (2021) eredményeivel. Ez &ssze-
fliggésben allhat azzal, hogy a mindségi borfogyasztas a
szaraz borokhoz kapcsolodik (HIédik & Harsanyi, 2019).
A fiatalok egy részét tehat valosziniileg az édes borokon
keresztiil lehet megszolitani, hiszen az édes bor a belépési
pont naluk a borfogyasztasba.

Az életkor elére haladtaval a valaszadok inkabb isz-
szak tisztan a bort, a Z generacio még 30%-ban froccs-
ben, 10%-ban kolaval, Fantaval, vagy egyéb mas itallal
fogyasztja. Ez 6sszhangban all a korabbi eredményekkel
(HNT, 2017; Jakopanecz, 2020) és azt sejteti, hogy a fia-
talok egy részének elérésénél, meggydzésénél a bort érde-
mes lehet frocesként kinalni.

A Z generaci6 tagjai a mintaban a bort inkabb az ott-
honukon kiviil fogyasztjak, ami szintén fontos ilizenet a
piac szerepldi szamara. Ennek ellenpontjaként példaul
a baby boomerek kdzel kétharmad részben otthon isz-
nak bort. Az eredményt tamasztja ala, hogy a fiatalok
szamara a bor tarsasagi ital (Bene, 2019; Jakopanecz,
2020), fontos a csaladdal és baratokkal torténd fogyasztas
(Thach et al., 2021; Wolf et al., 2022), a tarsasagi élet részét
képezheti (Magyar Turizmus Zrt., 2006b), a szoérakozas,
¢lményszerzés része, az ujdonsagot keresik benne (Szmir-
ko, 2019). “Az 11j generaciok ki vannak hegyezve az inno-
vaciora, ezért a boragazat csak akkor lesz képes legalabb
megtartani az alkoholos italok fogyasztasaban fennallo
aranyat, ha hajland6 a megujulasra” (Szmirko, 2019, p. 43).
Ugyanakkor a bort a fiatalok elegans, szofisztikalt italnak
tartjak (Toth, 2010), ami ,,a megfontoltabb életritmus kel-
leke” (HNT, 2016, p. 35) és miutan kevésbé ismerik, ta-
volsagtartas figyelheté meg iranta (Jakopanecz, 2020). Je-
len kutatas is alatamasztotta, hogy a fiatalok borismereti
szintje alacsonyabb, hiszen a Z generacié valaszadoéinak
kozel 60%-a egyszerli borfogyasztonak tartja magat és ez
az érték az Y generacional is 46%. Ezért fontos feladatnak
tekinthetjiik a fiatalok borismereti képzését (HNT, 2017).

Osszességében a generaciok borfogyasztasat vizsgalo
kutatasunk legfontosabb eredményei a kdvetkezok: minél
fiatalabb generacioba tartozik valaki, annal inkabb egy-
szerli borfogyasztoként tekint magara, ami megmutatko-
zik abban is, hogy kevésbé fogyaszt otthon és tisztan bort,
valamint a legalabb heti borfogyasztas is egyre kisebb
aranyu. A Z generacio tagjai korében mutatkozik meg ez
a trend legerdteljesebben: ritkabban fogyasztanak bort,
mint az idésebb generacio tagjai, jellemzden kiilsé hely-
szinen (vendégségben, szorakozohelyen), gyakran froces-



ben vagy valamivel (kélaval, Fantaval stb.) keverve isszak.
Koériikben szignifikansan preferaltabbak a fehér borok, az
édesebb borok. Az alacsonyabb borismeret (92% egyszerii
borfogyaszté vagy érdekl6dd) megmutatkozik a borva-
lasztas szempontjaiban is: a borszin, a szarazsagi fok utan
jelenik csak meg a borvidék. A kiils6 jellemzok fontossaga
magasabb aranyu az idésebb generacioba tartozokhoz ké-
pest: ez lathato az ajanlas és a design (cimke, tivegforma)
alapjan torténd valasztasban. Mindez Osszességében arra
utalhat, hogy a generacio tagjai még nem rendelkeznek
mélyebb ismeretekkel a borokrdl, ezért a kiilsé, konnyen
megitélhetd tulajdonsagokra, illetve ajanlasokra tdmasz-
kodnak. Az idésebb generaciok korében sokkal erételje-
sebben jelennek meg azok a valasztasukat befolyasolo té-
nyezok, amely a magasabb szintl tajékozottsagra utalnak
(pl. borvidék, boraszat). Koriikben magasabb a magukat
borhoz inkabb érték aranya.

A kutatas korlatai k6z¢ tartozik, hogy a minta 6nké-
nyes mintavételen alapul, igy nem reprezentativ a borfo-
gyasztok sokasagara vagy a magyar lakossagra. Ennek
ellenére a borfogyasztok korében végzett felmérés magas
elemszama lehetéséget adott arra, hogy a kiilonbdzé ge-
neracioba tartozok borfogyasztasat 6sszehasonlitsuk, igy
bemutatva az eltéréseket.

A kutatas a borral ismerkedd Z generaciora vonatko-
zoan is szamos érdekes adalékkal szolgalt. Ugyanakkor
a tovabbiakban érdemes a generacidé motivacioi és egyeb
pszichografiai jellemzdi mentén is elemezni az adatokat,
példaul az egészségtudatossag, kdrnyezettudatossag fon-
tossagara ¢és ezen tényezOk borvalasztast befolyasolo ha-
tasara vonatkozoan.
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