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AWine production and consumption varies widely from country to country, due to the 
diversity of the world's wine-producing regions and consumer preferences. The wine sector 
is a global market where wine production and consumption trends are constantly evolving. 
In recent decades, the world wine market has undergone a complete transformation, and 

Hungarian wine culture has also undergone significant changes. Every culture of every age has 
had its own ideas about wine, wine making and wine consumption. The wine sector also faces the 
challenge of changing consumer preferences. The research aims to understand the wine consumption 
habits of domestic consumers. The research will explore the aspects of wine choice, where wine is 
consumed and where wine is purchased. Wine consumption in Hungary is a small part of the daily 
consumption, The results of the research show that wine consumption in Hungary today is related 
to income. Improving the income situation increases the frequency of wine consumption. Further 
results show that wine was purchased in higher amount by people with higher incomes and higher 
education levels, which is similar to the consumer audience in most countries. The transformation 
has been generated by the emergence of new viticultural and oenological technologies based on 
scientific results, the increased demand for quality, the spread of producer sophistication and the 
emergence of a discerning wine consumer class.
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1. Bevezetés – Introduction

A gasztronómia a magyar kultúra fontos ré-
sze, a Kárpát-medencében élő népek életében 
évszázadokra visszanyúlóan mindig jelentős 
szerepet töltött be. A bor, mint a hazai gaszt-
ronómia meghatározó része évezredek óta az 
emberiség kedvelt itala, melyet sokszínű ízvi-
lágának, táplálkozási tulajdonságainak és nem 
utolsósorban élettani hatásainak is köszönhe-
tünk. A bortermelés és fogyasztás alapjait tör-
ténelmi, földrajzi és kulturális tényezők alakí-
tották, a borfogyasztásnak ezeréves tradíciója 
van a magyar nép minden rétegében (TÓZSA et 
al., 2020). Magyarország hagyományosan bor-
termelő ország, kedvező éghajlati és környeze-
ti adottságai miatt erős a szőlőtermesztés és a 
borkészítés hagyománya, ugyanakkor a sző-
lőterületek összmérete folyamatosan csökken 
(KÖNYVES, 2015).  A földrajzi területre jellem-
ző alapanyagok, ételek és borok számos desz-
tináció történelmének és identitásának szerves 
részét képezik és a magyar nemzet márkaimáz-
sának kulcselemévé váltak (SIMONYI, 2021).
Egyes régiókban, településeken a különböző 
alkalmakhoz illeszkedő ételeknek és italoknak, 
ill. ezek párosításának is jelentős hagyománya 
van (KISBÁN, 1997).

A bor jótékony hatásait már az ókorban is 
ismerték, borokat és velük készült különbö-
ző készítményeket előszeretettel alkalmazták 
bizonyos betegségek gyógyításában. A borfo-
gyasztásnak pozitív élettani hatást tulajdoní-
tanak az utóbbi években végzett tudományos 
kutatások is. A bor jótékony hatásait már az 
ókorban is ismerték: borokat és az azokkal ké-
szült készítményeket előszeretettel alkalmazták 
különböző betegségek gyógyítására. Az elmúlt 
évtizedek tudományos kutatásai is vizsgálták 
a mérsékelt borfogyasztás lehetséges pozitív 
élettani hatásait, különösen a szív- és érrend-
szer egészségének vonatkozásában. Ugyanak-
kor az alkoholfogyasztással járó kockázatokat 
és károkat az évek során szisztematikusan érté-
kelték, és ezek jól dokumentáltak. Az Egészség-
ügyi Világszervezet (WHO) legfrissebb állás-
pontja szerint az alkoholfogyasztásnak nincs 
olyan biztonságos mennyisége, amely ne befo-
lyásolná az egészséget. E nézőpont szerint a po-
tenciális előnyök nem ellensúlyozzák az alko-
hol okozta ártalmakat, különösen hosszú távon 

(WHO, 2023). In vitro és in vivo vizsgálatok is 
alátámasztják, hogy a mérsékelt mennyiségű, 
rendszeres borfogyasztás szerepet játszhat bi-
zonyos krónikus betegség megelőzésében. Ez 
részben a vörösborban számottevő mennyi-
ségben jelenlévő antioxidáns hatású vegyüle-
teknek köszönhető (CAVALLINI et al., 2016). 
A kulturált borfogyasztás összeegyeztethető a 
legmodernebb táplálkozási elvekkel is.

2. Bortermelési  és  
fogyasztási trendek – Wine 
Production and Consumption 
Trends

Az Európai Unióban Magyarország a borterme-
lő országok között 2021-ben a 7. helyen állt, 2,6 
millió hektoliteres éves termelt mennyiséggel, 
ami 12%-kal kevesebb volt, mint 2020-ban. A 
2022-es szint megfelelt az ötéves átlagnak. Ma-
gyarország a tizenhatodik bortermelő ország 
volt 2022-ben a világon (OIV, 2022).

A világ borfogyasztása 2023-ban tovább 
csökkent: a becslések szerint mindössze 221 
millió hektoliter bort fogyasztottak globálisan, 
ami 2,6%-os visszaesést jelent az előző évhez 
képest. A borfogyasztás hanyatlása több ténye-
ző együttes hatására vezethető vissza. Egyrészt 
az infláció miatt megemelkedett termelési és 
szállítási költségek következtében a bor ára 
számos piacon jelentősen nőtt, másrészt a fo-
gyasztók vásárlóereje is gyengült, különösen 
Európában és Amerikában. Mindez kedvezőt-
lenül hatott a keresletre, különösen a középka-
tegóriás és prémium borok esetében.

A borfogyasztás csökkenése ugyanakkor 
nem volt mindenhol egyforma mértékű: egyes 
országok – például Franciaország, az Egyesült 
Államok vagy Ausztrália – relatív stabilitást 
mutattak, míg más piacokon, különösen Ke-
let-Ázsiában, folytatódott a korábban megfi-
gyelt visszaesés. A borfogyasztási szokások te-
hát továbbra is erősen eltérnek régiónként: míg 
Nyugat-Európában a kulturális hagyományok 
és a gasztronómiai beágyazottság fenntartják a 
keresletet, addig más térségekben a bor szere-
pe mérséklődik vagy átalakul (OIV, 2023).

Az egy főre jutó éves borfogyasztás alapján 
Magyarország az Európai Unióban az első 10 

Lenkovics, B. – Soós, G. – Lugasi, A. 
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között van. 2022-ben 174,8 millió litert bor fo-
gyasztottak a magyar emberek, ez csökkenést 
jelent az előző évekhez képest (STATISTA, 
2024).

Magyarország az Európai Unió tagálla-
mai között az egyik legmagasabb egy főre 
jutó éves borfogyasztással rendelkezik, és az 
ország rendszeresen a top 10 között szerepel 
ebben a rangsorban. 2022-ben a magyar la-
kosság összesen 174,8 millió litert fogyasztott, 
ami csökkenést mutat az előző évekhez képest 
(STATISTA, 2024). Ugyanakkor 2023-ban a 
borfogyasztás növekedést mutatott, és elérte a 
188 millió litert, így az éves mennyiség ismét 
emelkedett az előző évhez képest.

A 2017-ben hazánkban 1500 fő bevonásával 
készült reprezentatív vizsgálat során (TOTTH 
és SZOLNOKI, 2019) megállapították, hogy 
a lakosság közel harmada tekinthető borfo-
gyasztónak, mintegy 20%-a a hazai felnőt-
teknek hetente fogyaszt bort, ez a teljes hazai 
fogyasztás 75%-a. A magyar fogyasztókra – a 
tehetősebbek és az újdonságokra nyitott fiata-
lok kivételével – nem volt jellemző a külföldi 
borok fogyasztása. Érdekes megemlíteni, hogy 
egy másik kutatásban magyar és német borfo-
gyasztók szokásait összehasonlítva megállapít-
ható volt, hogy míg a magyarok 94%-a a hazai 
borokat részesíti előnyben, a német fogyasztók 
körében ez az arány csak csak 41% (SZOLNOKI 
és TOTTH, 2020).

A 2017-es hazai vizsgálatból kiderült, hogy 
a vörösborok kedveltebbek voltak a fogyasztók 
körében, mint a fehérek, a rozé borok iránti 
érdeklődés visszafogott volt. A felnőtt lakossá-
gon belül nagyobb arányban voltak azok, akik 
inkább az édes borokat kedvelték, ők főként a 
nők és a fiatalabb korosztály tagjai voltak, jól-
lehet, az intenzív borfogyasztók körében a szá-
razak típusok voltak a népszerűbbek. Területi 
eltérés is megfigyelhető volt, keletről nyugatra 
csökkent az édes borok kedveltsége, ezzel pár-
huzamosan nőtt a száraz típusoké. A magyar 
borfogyasztás döntően otthoni környezetben 
történik, ugyanakkor a legnagyobb mennyisé-
gek mégis bortermelő rendezvényeken és ven-
dégségben kerülnek fogyasztásra. A fogyasztók 
borvásárlási döntéseit elsősorban a bor íze, szí-
ne és ára befolyásolja a különböző generációk 
borfogyasztási szokásait vizsgálták egy 1416 fő-

ből álló borfogyasztó mintán, és megállapítot-
ták, hogy legalább hetente borfogyasztók ará-
nya az idősebb generációknál nagyobb, mint a 
fiatalabbak között (HARSÁNYI et al., 2023a). 
A fiatalabbak a fehér, az idősebb korosztályok 
a vörösborokat részesítik előnyben, míg a ro-
zék kedveltsége viszonylag állandónak tűnik. 
A fiatalabbak körében a fehér bort kedveltsége 
a fehérboros bor¬vidékeket preferenciájával 
együtt jár, kiemelten a balatoni (Badacsony, 
Balaton-felvidék), illetve a tokaji borvidéket 
kedvelik. Az idősebbek a vörösboros borvidé-
keket említették nagyobb arányban (Sopron, 
Szekszárd és Villány). E kutatásban is hang-
súlyozottan megjelent, hogy bár a generációk 
között több ponton is különbségek mutatkoz-
tak meg, minden generáció a magyar borokat 
részesítette előnyben (90%) a külföldiekkel 
szemben. Az életkor előrehaladtával csökkent 
az édes borok kedveltsége, amit több hazai ku-
tató is kimutatott (BAZSIK és KONCZ, 2021). 
Ez össze¬függésben állhat azzal, hogy a minő-
ségi borfogyasztás a száraz borokhoz kapcsoló-
dik (HLÉDIK és HARSÁNYI, 2019).

A Z generáció tagjai körében – saját beval-
lásuk szerint is - alacsony a borismeret szintje 
(92% egyszerű borfogyasztóként vagy érdeklő-
dőként tekint magára), borvá-lasztásuk meg-
határozója a borszín, a szárazsági fok, majd a 
borvidék, míg az idősebb generációk tagjaira 
inkább jellemző a magasabb szintű tájékozott-
ság, ők jobban ismernek borvidékeket, borá-
szatokat (HARSÁNYI et al., 2023b).

Jelen kutatás célja, hogy összefüggést ke-
ressünk a magyarországi borválasztási és bor-
fogyasztási szokásokról, valamint a fogyasztók 
borral kapcsolatos attitűdjeiről. A korábbi ku-
tatások, tanulmányok rámutatnak arra, hogy a 
borfogyasztói szokások függenek a fogyasztók 
jövedelmi helyzetétől, a borfogyasztás helyétől, 
a bor színétől, ízétől és minőségétől, valamint a 
bor származási helyétől. OBERMAYER és szer-
zőtársai 2019-ben megjelent közleményükben 
megállapították, hogy a borvásárlás során a 
fogyasztók számára a bor színe és ára a legfon-
tosabb szempontok, míg a borvidék szerepe 
inkább az idősebb korosztályoknál válik meg-
határozóvá (OBERMAYER et al., 2019).  A bor-
fogyasztási szokásokban megfigyelhető, hogy a 
mennyiségi fogyasztás helyett egyre inkább a 
minőségi borok kerülnek előtérbe. Ez a trend 

Borfogyasztási szokások Magyarországon
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különösen a fiatalabb generációk körében fi-
gyelhető meg, akik a könnyed, gyümölcsös 
borokat részesítik előnyben (MÁTÉ, 2019). 
Kutatásunk a borfogyasztási szokásokat, azok 
rendszerességét térképezi fel. A KSH legfris-
sebb, 2024 -es adatai szerint a háztartások jö-
vedelmi helyzete javult, ami a fogyasztás növe-
kedésében is megmutatkozott, a rendelkezésre 
álló jövedelem növekedése pozitív hatással van 
a nem alapvető cikkek, így a bor iránti kereslet-
re is. (KSH, 2024). Kutatásunkban vizsgáljuk a 
jövedelmi helyzet és a borfogyasztás összefüg-
géseit is.

Magyarországon számos vizsgálat foglalko-
zott a borfogyasztási szokásokkal, különösen 
a bor színe és típusa befolyásoló szerepével. 
HARSÁNYI és SZOLNOKI (2013) kutatásuk 
szerint a német fiatalabb és idősebb fogyasz-
tók általában a fehérbort kedvelik, míg a ma-
gyar fogyasztók mindkét korcsoportban inkább 
vörösbort választanak (HARSÁNYI és SZOL-
NOKI, 2013). A Hegyközségek Nemzeti Ta-
nácsának 2016-os tanulmánya szerint a 40 év 
alattiak inkább a rozé bort preferálják, míg az 
idősebbek inkább a száraz fehér- és vörösbort 
(HNT, 2016). JAKOPÁNECZ (2020) adatai 
szerint a 20-35 éves fiatalok főként vörösbort 
fogyasztanak, de ez az arány szinte megegyezik 
a fehérborral, illetve a rozéval.

A 2021-es online Nagy Bor Teszt szerint 
a legkedveltebb borfajta a rozé volt (50%), 
majd a száraz fehér- és vörösbor következett 
(rendre 48 és 47%) (HNT, 2021). BAZSIK és 
KONCZ (2021) szerint 2020-ban minden kor-
osztályban a fehérbor volt a legnépszerűbb, 
ezt követte a vörösbor, kivéve a Z generációt, 
ahol a rozé volt a második helyen (BAZSIK és 
KONCZ, 2021). HARSÁNYI és munkatársai 
2023-ban összehasonlították az adatokat 2016, 
2018 és 2021 között, és megállapították, hogy 
a száraz fehérborok kedveltsége folyamatosan 
nőtt (37% 2016, 42% 2018, 48% 2021), míg az 
édes vörösborok népszerűsége kissé csökkent 
(HARSÁNYI et al., 2023b).

A generációk közötti különbségek is megfi-
gyelhetők: a Z generáció jobban kedveli az édes 
ízeket, mind a fehér, mind a vörös borok eseté-
ben (54%, illetve 43%), míg a száraz vörösbort 
csak 25% fogyasztja szívesen. Ezzel szemben az 
idősebb generációk, különösen a baby boome-

rek, inkább a száraz vörösbort kedvelik, és ke-
vésbé az édes változatokat (HARSÁNYI et al., 
2023a).

A Twickel Szőlőbirtok online kutatásából 
kiderült, hogy a nők a vörösborokat preferál-
ják, szemben a sztereotípiákkal, mely szerint a 
nők inkább az édes, fehér borokat kedvelik: a 
válaszadók 60,7%-a a vörösborokat választot-
ta, míg a fehérbor és rosé kedveltsége jóval ala-
csonyabb (AGRÁRÁGAZAT, 2023). SZOLNO-
KI (2023) összehasonlítva a 2017-es és 2023-as 
adatokat megállapította, hogy a vörösbor nép-
szerűsége 7%-ot csökkent, ugyanakkor a rozé 
kedveltsége 17%-kal nőtt az adott időszakban, 
és ez valamennyi demográfiai csoportban meg-
figyelhető (SZOLNOKI, 2023).

A borfogyasztás iránti érdeklődés napjaink-
ban növekszik, köszönhetően a hazai borásza-
tok sikerének, a minőségi borok nemzetközi el-
ismeréseinek, valamint a bor- és gasztronómiai 
rendezvényeknek. A bor fogyasztását egyesek a 
gazdaság és a életmód fejlődésének szimbólu-
maként is értelmezik, és a fiatalabb generációk 
is egyre inkább próbálják felidézni a hagyomá-
nyokat (BECKERT és RÖSSEL, 2017). A KSH 
adatai szerint Magyarországon a borfogyasztás 
1988 és 1993 között folyamatosan növekedett, 
csúcspontját 1993-ban érte el, majd 2006-tól 
jelentős csökkenés kezdődött, és 2019-re már 
csak 17,6 liter/fő volt (KSH, 2023).

A borvásárlási szokások változása is ku-
tatott téma: HARSÁNYI és SZOLNOKI 
(2012/2013) szerint a német fogyasztók inkább 
közvetlenül a pincészetből vásároltak, míg a 
magyarok döntő többsége szuper- vagy hiper-
marketben szerezte be a bort. Későbbi kutatá-
sokban, például SZOLNOKI és TOTTH (2020), 
már a diszkontláncok szerepe is nőtt: Német-
országban 37%, Magyarországon 12% vásárolt 
ilyen helyeken (SZOLNOKI és TOTTH, 2020). 
A hazai boltok közül továbbra is a hipermarket 
(33%), a szupermarket (20%) és a kisebb bol-
tok a fő beszerzési helyek.

A társadalmi-demográfiai háttér szintén 
befolyásolja a borfogyasztási szokásokat: ma-
gasabb és közepes vagyoni státuszúak között 
hasonló gyakorisággal fogyasztanak bort, de az 
előbbi körben gyakoribb a heti rendszeresség. 
Az alacsonyabb státuszúaknál szélsőségesebb 
a fogyasztási gyakoriság: sokan vagy rend-
szeresen isznak, vagy ritkán, vagy egyáltalán 

Lenkovics, B. – Soós, G. – Lugasi, A. 
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nem (SZOLNOKI, 2023). Újabb kutatások 
szerint 2017 és 2023 között a magas státuszú 
fogyasztók körében nőtt a heti többszöri borfo-
gyasztás aránya (9%»14%), míg a közepes stá-
tuszúaknál az absztinensek aránya növekedett 
(32%»49%), az alacsony státuszúaknál pedig 
csökkent a rendszeresen fogyasztók aránya 
(12%»6%).

A bor típusát illetően a kor előrehaladtá-
val nő a száraz borok kedveltsége: 65 év felett 
58% kedveli ezeket, míg a fiatalabbaknál ez 
csak 30%. Kulturális különbségek is megfi-
gyelhetők: a német fogyasztók minden korosz-
tályban inkább a szárazabb borokat kedvelik, 
míg a magyar fiatalok inkább az édes borokat 
preferálják (HARSÁNYI és SZOLNOKI, 2013). 
Szolnoki (2023) szerint 2017 és 2023 között a 
száraz borok aránya a teljes borfogyasztásban 
23%-ról 33%-ra emelkedett, és a kedveltségük 
növekedett, különösen a száraz fehérborok 
esetében (37%»48%), míg az édes vörösborok 
népszerűsége csökkent (41%»33%) (SZOLNO-
KI, 2023; HARSÁNYI et al., 2023b).

A borválasztási döntéseknél a legfonto-
sabb szempontok között szerepel az íz, a szín 
és az ár. TOTTH és SZOLNOKI (2019) szerint 
a férfiak inkább a termékspecifikus jellemzőket 
(borvidék, fajta, évjárat), míg a nők az esztéti-
kai szempontokat (pl. címke) helyezik előtérbe. 
2023-ra az íz továbbra is a legfontosabb ténye-
ző, de a borvidék és a fajta a rangsorban meg-
előzte az árat. A borász szerepe is jelentősen 
nőtt a vásárlási döntésekben.

Különbségek figyelhetők meg a generációk 
között is: a fiatalabb, Z generáció számára a 
legfontosabb döntési tényező a borszín, majd a 
szárazsági fok és a borvidék. Számukra az aján-
lások és a palack designja is kiemelten fontos 
(HARSÁNYI et al., 2023).

Összegzésként elmondható, hogy a kutatá-
sok összetett képet nyújtanak a magyar borfo-
gyasztási szokásokról, változásairól és prefe-
renciáiról. A társadalmi, demográfiai és piaci 
tényezők mind jelentős szerepet játszanak a 
fogyasztói döntések alakulásában, miközben a 
trendek szerint a száraz borok népszerűsége fo-
lyamatosan növekszik, és a borválasztási szem-
pontok is változnak.

3. Anyag és Módszer – Material 
and Method

Egy reprezentatív felmérésben online kérdőív 
piackutató cég saját paneljén végzett reprezen-
tatív minta segítségével vizsgáltuk a hazai, 18 
év feletti korosztály borral kapcsolatos prefe-
renciáit, borvásárlási és fogyasztási szokása-
it. Az online adatfelvétel 2023-ban zajlott. A 
vizsgálatba 1 000 fő, 18 év feletti magyar férfi 
és nő került bevonásra, a minta reprezentálta 
a vizsgált célcsoportot nem, korcsoport, régió 
és településtípus tekintetében. Egyszerű vélet-
len mintavétellel dolgoztunk, melynek alapja 
a kutatási célra rekrutált panel volt. A minta 
konfidencia-intervalluma +/-3,1%, 5%-os szig-
nifikancia-szint mellett.
Az adatok elemzése során a leíró statisztikai 
módszerek (megoszlás, átlag, szórás) mellett 
kapcsolatvizsgálatot végeztünk. Asszociációs 
kapcsolatnál szimmetrikus adatok esetén Ken-
dall tau-b (KTb), vagy Cramer (C), aszimmetri-
kus kapcsolat esetén Kendall tau-c (KTc) mu-
tatókat számoltunk a skála típusától függően. 
Elemzésünkben csak a szignifikáns összefüggé-
seket mutatjuk be (α=0,05). A minta összetéte-
lét az 1a és 1b táblázat mutatja.

Borfogyasztási szokások Magyarországon



Táplálkozásmarketing 	 XII. évfolyam, 2025/1. szám

8

1a táblázat 	 table 1a
A minta összetétele, megoszlás, % (n=1000)

(The Composition of the Sample, % (n=1000))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Nem (Gender)

Férfi (Male) 47,2

Nő (Female) 52,8

Életkor (Age)

18-29 16,5

30-44 25,2

45-59 26,1

60+ 32,2

Legmagasabb iskolai végzettség (Highest level of education)

Általános iskola (Primary school)   6,6

Szakmunkásképző, szakiskola (Vocational training school, trade school) 16,3

Szakközépiskola, gimnázium érettségi nélkül (Secondary vocational school, grammar 
school without final exam (no diploma)

  5,2

Szakközépiskola, gimnázium érettségivel (Secondary vocational school, grammar school 
with final exam)

40,3

Egyetem, főiskola (University, college) 29,5

Tudományos fokozat (Academic degree)   2,1

Foglalkozás (Occupation)

Egyéni vállalkozó (Self-employed)   3,4

Cégtulajdonos, társas vállalkozó (Company owner, business partner)   1,2

Alkalmazott (Employee) 46,7

Alkalmi munkavállaló (Occasional worker)   1,4

Nyugdíjas (Pensioner) 30,6

Diák/hallgató (Student)   3,9

Háztartásbeli, inaktív (Homemaker, inactive)   6,1

Munkanélküli (Unemployed)   6,7

Jövedelmi helyzet (Income situation)

Nehezen tudom megélni a jövedelmemből (I have difficulty making ends meet) 21,2

Meg tudok élni a jövedelmemből, de félretenni nem tudok (I can make ends meet, but I 
cannot save)

43,6

Meg tudok élni a jövedelmemből és félretenni is tudok egy keveset (I can make ends meet 
and save a little)

33,0

Jelentős megtakarításaim vannak (I have significant savings)   2,2

Lenkovics, B. – Soós, G. – Lugasi, A. 
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1b táblázat 	 table 1b
A minta összetétele, megoszlás, % (n=1000)

(The Composition of the Sample, % (n=1000))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Lakhely régió szerint (Place of residence by region)

Kelet-Magyarország (East Hungary) 31,3

Közép-Magyarország (Central Hungary) 30,3

Nyugat-Magyarország (West Hungary) 38,4

Lakóhely településének jellege (Type of settlement of place of residence)

Főváros (Capital city) 18,1

Megyeszékhely, megyei jogú város (County seat, city with county rights) 20,0

Egyéb város (Other city) 32,4

Község, falu (Village, rural municipality) 29,5

Családi állapot (Marital status)

Nőtlen/hajadon (Single (never married) 16,7

Élettársi viszony, de nem házas (In a domestic partnership but not married) 21,3

Házas (Married) 45,5

Özvegy (Widowed)   5,6

Elvált (Divorced) 10,9

Végzett munka jellege (Type of work performed)

Nehéz fizikai munka (Heavy physical work)   8,3

Könnyebb fizikai munka (Lighter physical work) 31,0

Mozgással járó szellemi munka (Mental work involving movement) 15,9

Kevés mozgással járó szellemi munka (Mental work involving little movement) 44,8

Hányan élnek egy háztartásban? (How many people live in household?)

1 fő (Persone) 16,9

2 fő (People) 39,3

3 fő (People) 20,1

4 fő (People) 14,4

5 fő (People)   6,1

5+   3,2

Borfogyasztási szokások Magyarországon
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4. Eredmények – Results

Vizsgálatunk eredményei részben megerősítik 
a korábbi hazai kutatásokat, részben pedig új 
szempontokat tárnak fel. 

A legalább havonta bort fogyasztók teszik ki 
a minta közel felét (48%). Ebből a legalább he-
tente bort fogyasztók aránya 23%. A bort egy-
általán nem fogyasztók a minta közel negyedét 
teszik ki (24%) (1. ábra).

A borfogyasztás gyakorisága és a válasz-
adók végzettsége szignifikáns kapcsolatot mu-
tatott. Az összefüggést a 2. ábra mutatja.

A végzettség növekedésével nő a borfogyasz-
tás gyakorisága is (KTc=0,202, α=0,000). Míg 
a maximum középfokú végzettségű személyek 

42,0%-a fogyaszt legalább havonta bort, addig 
ez az arány a felsőfokú végzettségűek esetében 
60,1%. A végzettség tekintetében nyilvánvaló-
an lehet összefüggés az elfogyasztott bor minő-
ségével, valamint árával is, de erre a területre 
vonatkozóan a kutatásban nem tettünk fel kér-
déseket.

A borfogyasztást a végzettséghez hasonlóan 
a munkavégzés jellege is befolyásolja, a gyako-
riság a szellemi munkát végzők felé tolódik el. 
Az összefüggést a 3. ábra mutatja. A nehéz fizi-
kai munkát végzőknél a borfogyasztás ritkább, 
míg a kevés mozgással járó szellemi munkát 
végzőknél gyakoribb (KTc=0,105, α=0,000). 
Ez nyilvánvalóan összefügg a végzettséggel is, 
ahogy az 2. ábrán látható volt.

1. ábra	 fig. 1
A válaszadók megoszlása a borfogyasztás gyakoriságának tekintetében, % (n=1000)

(Distribution of Respondents by Frequency of Wine Consumption, % (n=1000))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Lenkovics, B. – Soós, G. – Lugasi, A. 
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2. ábra	 fig. 2
A borfogyasztás gyakorisága a válaszadók végzettségének függvényében, % (n=1000)

(Frequency of Wine Consumption by Educational Level of Respondents, % (n=1000))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

3. ábra	 fig. 3
A borfogyasztás gyakorisága a munkavégzés jellegének függvényében, % (n=1000)

(Frequency of Wine Consumption According to the Type of Work, % (n=1000))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Borfogyasztási szokások Magyarországon



Táplálkozásmarketing 	 XII. évfolyam, 2025/1. szám

12

Hasonlóan hat a jövedelem is a borfo-
gyasztás gyakoriságára, hiszen a végzettség, 
a munkavégzés jellege és a jövedelem gyak-
ran összefügg egymással. A javuló jövedelmi 
helyzet növeli a borfogyasztás gyakoriságát 
(KTc=0,156, α=0,000). A jövedelmi hatást a 
borfogyasztás gyakoriságára a 4. ábra mutatja.

A havonta átlagosan elfogyasztott bor 
mennyisége erősen balra ferdült eloszlást mu-
tat, a kevés havi mennyiség fogyasztása domi-
nál, ezt támasztja alá, hogy az adatsor módusza 
a szélsőséges legkisebb érték (1-2 dl/hó), míg 
a medián a következő (3-5 dl/hó) kategóriába 
esik.

A borfogyasztó válaszadók megoszlása a 
havonta elfogyasztott bor mennyisége függvé-
nyében az 5. ábrán látható.

A havi borfogyasztás mennyisége a gyakori-
sághoz hasonló, valamivel gyengébb összefüg-
gést mutat a végzettséggel (KTc=0,073, 0,006) 
és az anyagi helyzettel (KTc=0,063, α=0,034). 
Érdekes módon a nagyobb mennyiségű borfo-
gyasztás a magasabb végzettségűekre és a köze-
pes jövedelmi csoportokra jellemzőbb.

A borvásárlás helyszíne a multiláncok felé 
tolódik el, leginkább a szuper- és hipermarke-
tekre és a diszkontáruházakra koncentrálódik, 
e két üzlettípus teszi ki a vásárlási helyszínek 
54,4%-át. A válaszadók megoszlását a borvá-
sárlás helyszíne tekintetében a 6. ábra mutatja.

4. ábra	 fig. 4
A borfogyasztás gyakorisága a jövedelmi helyzet függvényében, % (n=1000)

(Frequency of Wine Consumption by Income Status, % (n=1000))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Lenkovics, B. – Soós, G. – Lugasi, A. 
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5. ábra	 fig. 5
A borfogyasztó válaszadók megoszlása a havi átlagos borfogyasztás függvényében, % (n=757)

(Distribution of Wine Drinking Respondents by Average Monthly Wine Consumption, % 
(n=757))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

6. ábra	 fig. 6
A válaszadók megoszlása a borvásárlás helyszíne tekintetében, % (n=1000)

(Distribution of Respondents by Frequency of Wine Consumption, % (n=1000))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Borfogyasztási szokások Magyarországon
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A különböző bortípusok (vörös, fehér, rozé) 
fogyasztása a tradícióknak megfelelően alakult 
a mintában is. Vizsgálatunkban arra kértük vá-
laszadókat, hogy a havi átlagos fogyasztás szá-
zalékában adják meg, hogy mennyit fogyaszta-

nak az egyes bortípusokból. A válaszokat a 7. 
ábra mutatja. A legnagyobb arányban vörös 
bort fogyasztanak válaszadók, ezt mennyiség-
ben a fehér bor követi és a sor végén a rozé áll.

7. ábra	 fig. 7
A különböző bortípusok a borfogyasztók aránya az egyes bortípusok kedveltségének függvé-

nyében (n=757)
(The Different Types of Wine the Proportion of Wine Consumers Who Like Each Type of 

Wine % (n=757))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Mielőtt a bor „szárazságára” vonatkozó 
adatokat elemeznénk, szükséges a fogalom 
tisztázása. A legtöbb bor címkéjén megjelenik, 
hogy a bor száraz, félszáraz, félédes vagy édes, 
bár erre a jelenleg hatályos törvények nem kö-
telezik a termelőt. A száraz borban a maradék-
cukor-tartalom kevesebb, mint 4 g literenként, 
mivel az erjedés során az élesztők a must szin-
te teljes cukortartalmát alkohollá alakították. 
Száraz lehet a bor akkor is, ha a maradékcu-
kor mennyisége több, akár 9 g/l, de a titrál-
ható savtartalom (borkősav, tejsav, almasav 
és egyéb szerves savak borkősavban kifejezett 
mértéke) maximum 2 g/l-rel kisebb, mint a cu-

kortartalom. Félszáraz borról beszélünk, ha cu-
kortartalma literenként kevesebb, mint 12 g, de 
itt is fontos a savtartalommal való harmónia: 
ha a cukor és sav mennyisége közötti eltérés ki-
sebb mint 10 g/l, akkor is lehet a bor félszáraz. 
A félédes borok 12 g/l-nél több, de 45 g/l-nél 
kevesebb cukortartalommal rendelkeznek, 45 
g/l cukortartalom fölött pedig édes borokról 
van szó (EURÓPAI BIZOTTSÁG, 2009).

A szárazságot tekintve a hazai fogyasztók 
inkább a száraz, valamivel kisebb arányban az 
édes borokat keresik, a félédes, félszáraz kate-
gória kevésbé népszerű (8. ábra).

Lenkovics, B. – Soós, G. – Lugasi, A. 
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8. ábra	 fig. 8
A borfogyasztók aránya a havi átlagos borfogyasztáson belül, szárazság szerint, (n=757)

(Share of Wine Drinkers in Average Monthly Wine Consumption by Dryness, % (n=757))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A száraz borokat nagyobb arányban férfiak 
fogyasztják (KTc=0,183, α=0,000), továbbá az 
idősebb korosztályban (KTc=0,148, α=0,000) 
és a magasabb végzettségűek körében jellem-
zőbb (KTc=0,181, α=0,000). Az édes boroknál 
ezzel ellentétes eredményeket mutathatók ki, 
míg a félszáraz és félédes kategóriák nem mu-
tattak szignifikáns kapcsolatot egyik háttérvál-
tozóval sem.

A magyarországi piacot tekintve kedve-
ző, hogy a válaszadók 78,8%-a kizárólag vagy 
inkább magyar származású bort vásárol, míg 
mindössze 3,7% jelölte a külföldi borok priori-
tását. A fennmaradó 18,5% esetében a szárma-
zási hely nem játszik szerepet a termékek vá-
lasztása során. Ez összefüggésben lehet azzal, 
hogy mivel Magyarország tradicionális borter-
melő ország, a hazai kultúrába ágyazódott a 
borfogyasztás és azon belül is a hazai típusok 
kedveltsége.

A borok származási helye tekintetében szá-
mos vizsgálat zajlott. melyek eredményei ös�-
szecsengenek jelen vizsgáltban tapasztaltakkal, 
vagyis, hogy a magyar felnőtt borfogyasztók 
előnyben részesítik a hazai borokat és csak ele-
nyésző

A rendkívül széles és mély borválaszték-
ból a vásárlók különböző szempontok szerint 
választanak, melyek fontossága egyénenként 
eltérő. Kutatásunkban vizsgáltuk a borválasz-
tási szempontok általános jellemzőit, ezért arra 
kértük a válaszadókat, rangsorolják a felsorolt 
tíz szempontot fontosság szerint, első helyre 
kerüljön a legfontosabb szempont. A 9. ábra 
mutatja a tényezők átlagértékeit fontossági 
sorrendben, a hibasáv az egyes rangsorértékek 
szórását mutatja. A legkisebb érték a legfonto-
sabb szempontot jelöli.

Borfogyasztási szokások Magyarországon
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9. ábra	 fig. 9
Borválasztási szempontok átlagértékei és a rangsorpontok szórása fontossági sorrendben 

(n=757)
(Average Values of Wine Selection Criteria and Scatter of Ranking Points in Order of 

Importance % (n=757))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A döntés során a bor színe meghatározó, 
ezt a bor és a szőlő fajtája követi közel hasonló 
fontossággal. A következő szempontok a borvi-
dék, a pincészet és az évjárat. A válaszadók a 
rangsor végén helyezték el az elnyert díjakat, a 
kategóriát (Classicus, Superior vagy Grand Su-
perior) és utolsó helyen a címkén lévő ajánlás 
szerepelt. Az egyéb mérlegelési szempontok, 
mint például a palack formája 91,3%-ban a 
rangsor legvégére kerültek, de néhány válasz-
adónál az ételpárosítás, a társaság, akivel a bort 
fogyasztja, a korábbi tapasztalat és a pillanat-
nyi hangulat is fontos szempont volt, így elő-
rébb került a rangsorban.

Hazai korábbi vizsgálatok is széleskörűen 
elemezték, hogy mely jellemzők mentén tör-
ténik a borok kiválasztásra fogyasztásra, de 
akár ajándékozásra is. TOTTH és SZOLNOKI 
(2019) megállapította, hogy a vásárlás során a 
legfontosabb döntési szempontok az íz (édes, 
száraz bor), a szín és az ár, e jellemzők döntést 
meghatározó hatása sokkal jelentősebb, mint 
bármely más tulajdonságé (TOTTH és SZOL-
NOKI, 2019). Szintén e szerzőpáros számolt be 
arról, hogy a férfiak döntésük során inkább a 
borhoz kapcsolódó közvetlen jellemzőket ve-

szik figyelembe – vagyis a borvidéket, fajtát, 
évjáratot, esetleg alkoholtartalmat, míg a nők-
nek az esztétikai jellemzők sokkal fontosabbak, 
azaz egy attraktív címkével könnyebben meg 
lehet őket nyerni a vásárlásra.

SZOLNOKI összehasonlító tanulmánya 
(2023) szerint 2017-ben és 2023-ban a leg-
fontosabb döntési szempont a bor íze volt, ezt 
követte a szín, az ár, bár ez utóbbi jellemző je-
lentősége 2023-ra csökkent és megelőzte a bor-
vidék és a szőlőfajta. A borok iránti érdeklődés 
növekedést mutatja, hogy a 2017-ről 2023-ra 
számottevően megnőtt a borvásárlási döntések 
során a borász szerepe.

HARSÁNYI és szerzőtársai a különböző 
generációk borválasztási döntései motiváci-
ós tényezőit és az ezek közötti különbségeket 
vizsgálták. A legfontosabbnak tartott szem-
pontok általánosságban a borvidék, a borszín 
és a szárazsági fok voltak. A legfiatalabb, azaz 
a Z generáció számára azonban a borszín volt a 
legfontosabb jellemző, ezt követte a szárazsági 
fok, majd a borvidék, továbbá számukra fontos 
volt az ajánlás és a palack designja is (HARSÁ-
NYI et al., 2023a).
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5. Konklúzió – Conclusion

A borfogyasztás mennyiségi és minőségi jel-
lemzőit vizsgálva egyértelmű tendencia rajzo-
lódik ki a magyar fogyasztók körében: az évek 
során nőtt a száraz borok kedveltsége, míg az 
édes borok iránti érdeklődés visszaesett. Ezt 
támasztják alá SZOLNOKI és TOTTH (2020) 
eredményei is, melyek szerint az életkor elő-
rehaladtával a száraz borok preferenciája nö-
vekszik. A 29 év alattiak körében csupán 30%, 
míg a 65 év felettiek körében már 58% kedveli 
a száraz és félszáraz borokat.

HARSÁNYI és SZOLNOKI (2013) kutatásai 
arra is rávilágítanak, hogy a magyar fogyasz-
tók – különösen a fiatalabbak – inkább az édes 
borokat preferálják, míg a német fogyasztók 
minden korosztályban a szárazabb fajtákat 
részesítik előnyben. Ez a különbség kulturális 
fogyasztási mintákat is tükröz.

A tendencia az elmúlt években tovább erő-
södött: SZOLNOKI (2023) összehasonlító vizs-
gálatai szerint 2017 és 2023 között a száraz 
borok fogyasztási aránya 23%-ról 33%-ra nőtt. 
Hasonló következtetésre jutott HARSÁNYI és 
munkatársai (2023b) is, akik kimutatták, hogy 
a száraz fehérborok kedveltsége növekedett, 
míg az édes boroké – különösen az édes vörös-
boroké – csökkent.

A saját kutatás eredményei is ezt az irányt 
támasztják alá: a válaszadók többsége a száraz 
borokat részesíti előnyben, főként a férfiak kö-
rében, míg a félédes és félszáraz kategóriák ke-
vésbé népszerűek. Ez arra utal, hogy a magyar 
borfogyasztás egyre inkább a minőségi, száraz 
borok irányába tolódik, amely trend összhang-
ban van a nemzetközi fogyasztási szokásokkal 
is.

6. Összefoglalás – Summary

A jelen kutatás célja a hazai borfogyasztók vá-
sárlási és fogyasztási szokásainak feltérképezé-
se volt, különös tekintettel a borválasztást be-
folyásoló tényezőkre, valamint a borfogyasztás 
és -vásárlás helyszíneire. A kérdőíves felmérés 
eredményei alapján megállapítható, hogy Ma-

gyarországon a borfogyasztás gyakorisága ös�-
szefüggésben áll a jövedelmi helyzettel: a ma-
gasabb jövedelemmel rendelkező és képzettebb 
válaszadók gyakrabban vásárolnak bort, ami 
összhangban áll a nemzetközi trendekkel.

Az elmúlt években megfigyelhető minőségi 
átalakulás – beleértve a korszerű szőlészeti-bo-
rászati technológiák megjelenését, a minőség 
iránti fokozott fogyasztói elvárásokat és a bor-
hoz értő, tudatos fogyasztói réteg kialakulását 
– jelentős hatással volt a hazai borpiacra is.

A borválasztást befolyásoló szempontok 
közül a legmeghatározóbbnak a bor színe, a 
szőlőfajta, a borvidék és a pincészet bizonyult. 
A válaszadók legnagyobb arányban vörösbort 
fogyasztanak, ezt követi a fehér, majd a rozé-
bor. A borok édességi kategóriáit tekintve a 
száraz borok dominálnak, különösen a férfiak 
körében, míg a félszáraz és félédes borok ke-
vésbé népszerűek.

A borfogyasztás helyszíneit vizsgálva ki-
derült, hogy a vásárlások túlnyomó része a 
multinacionális kiskereskedelmi láncokhoz 
– elsősorban a szuper- és hipermarketekhez, 
valamint diszkontáruházakhoz – kötődik. 
Ugyanakkor egyre nagyobb szerepet kapnak 
az étel- és italfesztiválok is, amelyek megfelelő 
marketingstratégiával hozzájárulhatnak a bor-
fogyasztás élénkítéséhez.

A kutatás megerősítette azt is, hogy a bor-
fogyasztás hazánkban kevésbé integrálódott a 
mindennapi étkezési szokásokba, mint például 
Franciaországban vagy Olaszországban, és az 
éttermi borfogyasztásnak sincsenek olyan mé-
lyen gyökerező hagyományai.

Összességében a vizsgálat rámutatott arra, 
hogy a magyar borfogyasztási szokásokat szá-
mos gazdasági és demográfiai tényező – első-
sorban a jövedelmi helyzet, az iskolázottság és 
a nem – befolyásolja. Emellett egyre nagyobb 
jelentőséget kapnak az élményalapú fogyasz-
tási alkalmak, mint például a borfesztiválok, 
amelyek a bor iránti érdeklődést és fogyasztást 
is képesek növelni. A bor, mint kulturális ter-
mék, nem csupán a gasztronómia része, hanem 
fontos szerepet játszik a vendéglátás, a turiz-
mus és a borturizmus fejlődésében is.
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