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Absztrakt

Kutatasunk célja, hogy feltérképezziilk a hazai lakossag korében az egészséges taplalkozassal kapcsolatos
percepciokat, attitidoket és kovetett magatartast. 1500 f6s orszagos reprezentativ mintan vizsgaltuk, hogy a
valaszadok szamara mennyire fontos az egészséges taplalkozas, milyen ételeket tartanak egészségesnek és
egészségtelennek, illetve étkezéseik soran mennyire figyelnek oda az egészséges taplalkozasra. Az eredmények
azt mutatjak, hogy a fogyasztok szamara az étkezéseket illetden az egészségesség ugyan fontos, de egyéb
hedonikus szempontok joval inkabb motivaljak magatartasukat. Bar a fogyasztas egyre tudatosabb, az
egészéggel kapcsolatos percepciok még felszinesek és a fogyasztok attitiidjeiben visszatiikr6z6dnek az altalanos
kozfelfogasban jelen 1évé meggy6zodések. A minta egyes demografiai csoportjaiban megtalalhatd eltéréseket
részletesen is elemeztiik.
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Abstract

The aim of our research was to investigate perceptions, attitudes and behaviour patterns of Hungarian consumers
about the healthy eating. Based on a representative sample of 1500 respondents countrywide we have examined
the importance of healthy eating for adult consumers: what do they consider as healthy/unhealthy eating and
what behaviour they follow regarding healthy food consumption. According to the initial results, the concept of
healthy eating is in their mind but other hedonic aspects of food consumption play a more significant role in their
motivation. Despite the fact that they are more and more health conscious, perceptions in this field remain
superficial and reflect general public opinion. Differences among demographic groups of the sample are also
discussed.
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