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Hungary — due to its comparative agricultural and food industrial benefits — could play an effective role in the development of such new func-
tional foods which would ensure Hungary — instead of a following — a market forming position. But the acquisition of the forming position is
not an automatic process: it can only be accomplished if we are familiar with consumers’ way of thinking, habits and attitudes. Based on all this
the main aim of the research is to analyze the consumer trends and tendencies on the Hungarian functional food market. Within the frame-
work of the secondary market research first the theoretical background of healthy behaviour, then the innovation and consumer behaviour
trends regarding functional foods were analyzed. The national questioning by questionnaires (primary market research) was carried out in
September 2007 with 1200 consumers. According to the results the development of conscious nutrition has three main phases. The consumers
are first product- or benefit-oriented: they concentrate on the food components (ingredients) and the nutrition benefits originating from them
(e.g. dietary calcium — stronger bones). Later on the rational arguments are pushed to the background compared to emotional messages; mar-
keting is becoming more consumer-oriented. Companies have to prepare for an increase in the appearance of conscious, well-informed and
independent decision-making consumers. Generally it can be stated that the consumption frequency of functional foods is low in almost each
category. 290% of the respondents are health conscious so they choose their foods carefully. But the decisions of the group are defined by the
enjoyment value of the food: if the taste of the product does not meet the consumers’ expectations, then only 14% of them remain conscious. A
sure sign of distrust towards functional foods is that only 38% of the respondents believe in the healing effect of health protective foods. Despite
this they stated that regular eating may lead to the development of serious diseases (76,4%), this is why they need health protective foods
(78,6%). It has been proven by our researches that consumers would like to have a healthy diet, at the same time due to lack of information they

recognize neither the risks of nutrition, nor the nutritional benefits.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A modern marketingben ma miér tdlhaladott az a megkdzelités,
miszerint a vevdk rdvid tavil igényeit a lehetd leghatdsosabb mé-
don kell a vallalatoknak kielégiteniiik. A vevdk révid tivi igényei
(szitkségletei) ugyanis sokszor sszeiitkdzésbe keriilnek a vevék
és a tirsadalom hosszu tava érdekeivel (kérnyezetszennyezés el-
keriilése, életmindség javitdsa). Az élelmiszerek és az tidit8italok
piacdn j6 példa erre az eldobhatd csomagolds széles korii elterje-
dése, amely ugyan hatékonyan szolgilja a fogyasztdk kényelmét,
de a kdrnyezet terhelése szempontjdbdl szdmos negativ kovet-
kezménnyel jir. A pozitiv példik sordban emlithet8k ugyanak-
kor a funkciondlis élelmiszerek, koztik pl. a zsirszegény (és cu-
kormentes) él6fl6rds joghurtok, amelyek amellett, hogy megfe-
lelnek a fogyaszték elvarisainak, hosszd tivon még védik is a
fogyasztok egészségét. Ebben az esetben a marketing a vallalaton
és a fogyasztdkon til a tirsadalom egészére is hatni akar (KOT-
LER ES KELLER, 2006; TOROCSIK, 2007b).

A funkcionalis élelmiszerek eladhatésigiban kiemelt szerepet
jatszik az un. tdplalkozdsmarketing tevékenység (nutrimarke-
ting). Az angol eredet( kifejezés arra utal, hogy a vevik és a tir-
sadalom hosszt tivil érdekeinek figyelembevétele megkivinja

olyan élelmiszerek kifejlesztését és piaci elterjesztését, amelyek
amellett, hogy izletesek, még egy vagy tdbb taplilkozasi (funk-
ciondlis) elénnyel is rendelkeznek. Témér megfogalmazisban
taplilkozdsmarketing az a célcsoportokra irdnyuld marketing te-
vékenység, amely tdplilkozisi informécidkat allit a marketing-
stratégia kdzéppontjiba (SZAKALY ES SZELES, 1996; SZAKALY ET
AL., 1998; SZAKALY, 2002).

A tiplilkozdsmarketing fogalma eredetileg a tejtermékekhez
kapcsolddott vildgszerte. Ennek oka, hogy a tejtermékek szdmos
olyan tépldlkozisi elénnyel rendelkeznek, amelyek kivaléan po-
zicionalhatdk a fogyasztdk tudatiban, egytttal tudoményosan is
igazolhatSk az egészségre gyakorolt kedvezd hatdsok.Mds szak-
dgazatban a fogalmat eddig még sehol nem hasznaltik, az élel-
miszerek egészére tdrténd kiterjesztést elsGként SZAKALY és
munkatdrsai (1996a és b) alkalmaztak.

Magyarorszig komparativ mez8gazdasigi és élelmiszeripari
eldnyei révén hatékony szerepet tolthetne be az olyan 1j funkci-
ondlis élelmiszerek kifejlesztésében, termelésében, hazai és kiil-
foldi forgalmaziséban, amelyek hazinknak — kovetd helyett —
piacot alakit6 poziciét biztositandnak. Az ilyen pozicidt kielégitd
élelmiszereket nevezik 1j generdciés Hungarikumoknak, ami ar-
ra utal, hogy valédi, piacképes magyar fejlesztésekrdl van sz6.
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Az alakité pozici6 megszerzése azonban nem automatikus
folyamat: csak akkor valdsithaté meg, ha ismerjiik a magyar fo-
gyasztok gondolkodismédjit, szokdsait és attittidjeit. Ennek
alapjin a kutatas f§ célkitlizése a fogyasztéi trendek és tenden-
cidk elemzése a hazai funkcionalis élelmiszerpiacon.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A szekunder kutatis keretében elsdként az egészségmagatartds
elméleti hétterét, majd a funkciondlis élelmiszerekre vonatkozd
innovécids és fogyasztdi magatartistrendeket elemeztiik, ame-
lyek alapjan fontos kovetkeztetések levondsira nyilt lehetdség az
tn. 4 fogyasztd jellemzdit illet8en (LEWIS ES BRIDGER, 2001).

Az orszigos kérddives felmérést (primer piackutatds) 2007
szeptemberében végeztiik el 1200 fogyasztd bevonasival. A min-
tavétel sordn biztositottuk a reprezentativitist: a minta szer-
kezete nem, kor, iskolai végzettség, telepiilésnagysdg és régiok
szerint megegyezik az alapsokasig Osszetételével (CLIFTON,
NGUYEN ES NUTT, 1992; MALHOTRA, 2001). Mintavételi mdd-
szerként az n. véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk,
amely teljes véletlenszer(iséget biztosit a megfeleld vilaszadok
kivalasztisdhoz. A felkeresett haztartds lakéi koziil a kérde-
z8biztosok azt a személyt vilasztottdk ki, aki az elSzetesen meg-
dllapitott demogrifiai kvotdnak (nem, kor, iskolai végzettség)
teljes mértékben megfelelt (kvotds mintavétel).

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel, személyes interjukkal,
a megkérdezettek lakdsin késziiltek tigy, hogy a kérdezdbiztos a
kivélasztott személynek egy kirtyaszettet adott 4t, amely tartal-
mazta az egyes kérdésekre adhaté vilaszlehetdségeket. A meg-
kérdezett altal adott valaszokat a kérdezdbiztos irta be a kérds-
ivre. A kérddivek feldolgozisa a célnak megfelel6 matematikai-
statisztikai program segitségével (SPSS 16.0) tortént. A kiéreé-
kelés sordn a skila jellegli kérdéseknél dtlagokat és szdzalékos
ardnyokat egyarint szdmitottunk, a tdbbinél szizalékos for-
méban, kereszttdblizatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat.
A szizalékos megoszlisok esetében Chi-négyzet prébaval szig-
nifikancia elemzéseket, tobbviltozés statisztikai vizsgilatoknal
varianciaanalizist (ANOVA) végeztiink (MALHOTRA, 2001).

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS AND
DISCUSSION

A kutatds célkitlizéseinek és a vazolt mddszertani logikinak
megfelelSen els8ként a szekunder, masodikként a primer piacku-
tatds eredményei keriilnek bemutatasra.

3.1. Egészségmagatartds és tudatos tapldlkozds — Health
behaviour and conscious nutrition

Az egészségmagatartds az egészséggel kapcsolatos magatartds-
formdk sszessége, amelyek az egészséges életmdd elemeként az
egészségi szitkségletek és az egészség inditékok kovetkeztében
létrejovd viselkedésben nyilvinulnak meg. BAUM, KRANTZ ES

GATCHEL (1997) szerint az egészségmagatartds minden olyan
viselkedés, amely hatdssal lehet az egészségiinkre, amig egész-
ségesek vagyunk. Mdsok szerint (HARRIS ES GUTEN, 1979) az
egészségmagatartis minden olyan cselekvés, amelyet a személy
azzal a céllal végez, hogy védje, el8segitse, vagy fenntartsa egész-
ségét figgetleniil az dltala észlelt egészségi dllapottd], és attdl,
hogy az adott viselkedés objektiven hatékony-e. Az egészségma-
gatartds legfontosabb elemeit a 1. dbra szemlélteti.

Tudatos taplalkozds
Fizikai aktivitds (Conscious Személyi higiéne
(Physial activity) nutrition) (Personal hygiene)

Rendszeres
onellendrzés
(Regular self-

check)

Egészségmagatartds
(Health behaviour)

Sziirévizsgalatok
(Screening tests)

e

i és higiénidj Szerrel vald vissza-
N ot Kiegyensilyozott Slések elkeriilése
(:-ll{ug)::tri]eno)t lelki €let . (Avoiding misuse of
© © (Balanced emotional remedies)
life)
1. dbra Fig. 1

Az egészségmagatartds alkotéelemei (Elements of health
behaviour)

Forris (Source): HARRIS ES GUTEN, 1979

Jol lithaté az abrin, hogy az egészségmagatartds egy olyan
komplex rendszer, amelynek része a testmozgis, a lelki egészség,
a higiénia, a kiros élvezeti cikkek keriilése és nem utolsé sorban
a tudatos taplilkozis. Hozzdjuk kapcsolédik még a rendszeres
egészségiigyi Onellendrzés és a sziir8vizsgilatok igénybevétele. A
leirtakhoz hasonld &sszefiiggésrendszert kdzdl BIRO (2008), aki
az optimilis egészség befolydsolé tényezdit rendszerezte koz-
leményében.

Az egészségmagatartisnak két elkiiloniild megnyilvinulisi
forméja van (MATARAZZO, 1984). Az elsd az tn. kockdzati vagy
egészségriziké magatartds (pl. dohdnyzds, egészségtelen tapldl-
kozés), amit patogén magatartdsnak tekintiink. Ezt a magatar-
tasformét inkabb érzelmi, néhdny esetben tudattalan motivacidk
vagy irraciondlis hiedelmek befolydsoljak. A masik az iin. preven-
tiv egészségmagatartds, masképpen az immunogén viselkedés.
Jellemzd rd az aktiv és tudatos cselekedetek lincolata, igy ezt,
szemben az el8z8vel, inkdbb tudatos erdk hatirozzik meg.

A vizolt modell, déntden az egészségmagatartis raciondlis
oldalira helyezi a hangstlyt, a raciondlis szakaszt azonban a fo-
gyaszt6i magatartds emociondlis fizisa fogja kovetni a tudatos
taplilkozis fogyasztdi evolicidja sordn (2. dbra).

Az dbra szerint a tudatos tdplilkozas kialakuldsinak 3 £ sza-
kaszét lehet megkiildnboztetni. A fogyasztdk (és a vallalatok)
el8szor még termék- illetve eldnykozpontiiak: az élelmiszer-
dsszetevBkre és az abbdl szdrmazé téplilkozasi elénydkre kon-
centralnak (pl. étrendi kalcium — er8sebb csontozat). A késéb-
biek sordn azonban a racionilis érvek egyre inkibb hittérbe
szorulnak az irraciondlis (emocionilis) {izenetekkel szemben, a
marketing pedig egyre inkabb fogyasztéorientaltta vilik. A fo-
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gyasztd szdmdra az emociondlis {izenet mér jelentéssel bir: ,ha
kalciumban dusitott termékeket vasirolok, gondoskodom sajit
magam és a csalidom egészségérdl”. A vevd gondolkodisméd-
jéban az egészség megSrzése, mint érték jelenik meg, a fogyaszt6
miér pontosan tudja: a betegségek kialakuldsa nem természetes
kisérdje az életnek, hanem azok kiegyenstlyozott tiplalkozissal
megel8zhetSk. A tiplilkozdsmarketing feladata, hogy a fogyasz-
tét a raciondlis fizisbdl eljuttassa az emocionalis szakaszba, ami
egy hosszu (tudatosodsi) folyamat végeredménye lesz.

Osszetevé Elény Jelentés
(Ingredient) (Benefit) (Meaning)
Tej kalcium = Erosebb csontok Felelds vagyok az egészségemért.

(Milk calcium) (Stronger bones)
Omega-3 zsirsav = Egészségesebb sziv
(N-3 fatty acid) (Healthier heart) —

(I am responsible for my health.)
Gondoskodom magamrél.
(I look after myself.)

Probiotikum =  Egészséges bélfléra Felel6sséggel tartozom a csalidom
(Probiotics) (Healthier gut flora) egészségdért.

Elelmi rostok = J6l miik6dd emésztés (I am responsible for my family’s
(Dietary fibres) (Well functioning digestion) health.)

Termékorientdlt szakasz = Elényorientdlt szakasz = Fogyasztdorientdlt szakasz

(Product oriented phase) =  (Benefit oriented phase) => (Consumer oriented phase)
Racionalis fazis Emocionilis fazes
(Rational phase) (Emotional phase)

2. dbra Fig. 2
A tudatos tiplalkozas evolicidja funkcionalis élelmiszereknél
(Evolution of conscious nutrition in case of functional foods)

Forras (Source): FERN, 2007 alapjin sajit szerkesztés és kimunkalds (Own
elaboration based on Fern, 2007)

A vizoltakat tdimasztja ald a 3. dbra is, ahol a tudatos tdplal-
kozas pozitiv hatdsainak egymdsra épiil§ hierarchikus rendje
lathato.

Funkcionilis élelmiszerek fogyasztasa (Consumption of functional
foods)
4
Bioaktiv anyagok fokozott bevitele (Increased intake of
bioavailable ingredients)

Pozitiv hatds a szervezet célfunkcidira (pl. immunrendszer, sziv- és
érrendszer, idegrendszer) (Positive effect on the target functions of
the body, e.g. immune system, heart and circulation system,
nervous system)

Pozitiv hatds a teljesitményre, a ndvekedésre és fejlodésre, a
hangulatra, a megjelenésre és az egészségre (Positive effect on
performance, growth, mood, appearance and health)

Pozitiv hatds a testi és lelki egyensiilyra (Positive effect on
physical and mental health)

3. dbra Fig. 3
A tudatos tiplalkozas hatdshierarchia modellje
(Hierarchical model of conscious nutrition)

Forras (Source): VERSCHUREN, 2001

Az dbra szerint az élelmiszerek helyes megvilasztisa jelenti a
kiindulépontot. Ha a vevd tudatosan vélasztja ki a funkcionalis
élelmiszereket, akkor annak pozitiv hatdsai hamarosan jelent-
keznek; a bioaktiv 8sszetev8k fogyasztisa révén csokken a kiilén-
boz8 kronikus betegségek kialakuldsinak kockdzata. Az egyén

fizioldgiai dllapotinak javuldsa pozitiv hatist gyakorol a teljesit-
ményre, a hangulatra, a megjelenésre és az egészségre, ami egyiit-
tesen elvezet a testi és lelki egyenstly kialakuldsihoz. A folyamat
végeredménye a wellness-szemlélet formalddasa és a pozitiv tip-
lalkozési attittidok kialakuldsa lesz.

3.2. Innovicids és fogyasztéi magatartds trendek a
funkcionalis élelmiszerpiacon — Innovation and con-
sumer behaviour trends on functional food market

Kutatdsok szerint az egészség és a wellness trend még erdtelje-
sebben fog érvényesiilni az elkdvetkezd években (MELLENTIN,
2005 és 2007). A vev8k téplilkozasi ismeretei bdviilnek, a fo-
gyasztdk koziil egyre tobben keresik majd a funkcionilis élel-
miszereket. A pozitiv folyamat még karakteresebbé vilik, amikor
megjelennek a tipanyag-osszetételre és az egészségre vonatkozd
allitasok (DE HEER, 2002; GAVIN, 2007; KELLER ET AL., 1997;
LEATHWOOD ET AL., 2007; LUGASI, 2007; SINGER ET AL,, 2006).
Ennek hatdsdra 4talakulnak a fogyasztdk téplalkozasi szokdsai;
eldtérbe keriilnek a ,j6 és rossz élelmiszerek”.

A krénikus betegségek megel$zése érdekében a fogyasztdk cél-
zott lépéseket fognak tenni, ami a kiilonb6zd egészségvédd
(bioaktiv) 8sszetevékben dusitott élelmiszerek és italféleségek
keresletét ndveli majd. Fontos déntési szemponttd vilik a gyors
és kézzelfoghat6 hatis elérése. Az élelmiszerek kozotti vilasztds-
ban egyre nagyobb szerepet kap a dézis (adag, porcié) fogalma,
amelynek segitségével a fogyasztdk elkeriilhetik a ,ttladagolds”
veszélyét (BIACS, 2007).

A legnagyobb kihivis, amivel a villalatoknak szembe kell néz-
niiik, a természetesség elStérbe keriilése. Az egészségtudatos
vasirlok egyre jobban figyelik, hogy milyen élelmiszereket fo-
gyasztanak, és f8ként milyen funkcionilis alkotérészeket ,visz-
nek be” a szervezetiikbe. A tudatos fogyaszté mér egyre kevésbé
fogja elfogadni az dltala mesterségesnek vélt anyagokat, ugyan-
akkor a természetben el8fordulé bioaktivumokat (pl. élelmi ros-
tokat, fitokemikdlidkat) szivesen fogyasztja élelmiszerekhez hoz-
zdadva is. A gyirtmanyfejleszt8knek érdemes figyelembe ven-
niiik azt is, hogy a természetesség ddntden a bioélelmiszerekhez
kapcsolédik, igy az organikus termékek potencidlis versenytirsai
lehetnek a funkcionalis élelmiszereknek. A konfliktus felold4dsa-
nak egyik kézenfekv médja lehet a bio-funkcionalis élelmisze-
rek megjelenése a fejlett orszdgok piacain (JONAS ES BECKMANN,
1998; POULSEN, 1999), aminek azonban gitat szab a magas fo-
gyasztoi ar.

Elelmiszerkategériéktél figgetleniil a fogyaszték egyre na-
gyobb jelentdséget tulajdonitanak majd a ,j6 és a rossz” szénhid-
ritoknak. A szénhidritok tulzott mértékil fogyasztisa ugyanis
kiilsnb6z8 krénikus betegségek kialakuldsihoz vezet, ddntden
cukorbetegséghez és elhizishoz. El8térbe keriilnek az alacsony
glikémids indexel rendelkez8 élelmiszerek, amelyek a fogydkiaras
életmdd kivalé kiegészitdi lehetnek. A szénhidritokat a sorban a
zsirok kovetik: a fogyasztok mér képesek kiildnbséget tenni az
segészséges” és az ,egészségtelen” zsiradékok kozott.

Az 3ltalénos tendencidk mellett megjelenik az igény az egyéni
taplilkozisi sziikséglet irant. Ha péld4ul a vevd tudja, hogy mi-
lyen betegségre hajlamos, akkor olyan élelmiszereket fog vilasz-
tani, amelyekkel megelézheti a civilizdciés 4rtalmakat. Ennek
végeredménye az egyén tiplilkozdsinak dnmenedzselése lesz,
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ami attorést jelent az egészségben eltoltdtt évek szimit illetden
is. Bzt a tendenciat erdsiti az individualizmus térhéditisa, ami
dltalaban az egyéniesités irdnyaba tereli a marketinget. Tovibbi
fontos korlitozé tényezdvé vilik az idd (TOROCSIK, 2003 és
2007b): a fogyasztok szabadidejének drasztikus csékkenése nem
teszi lehetvé a nyugodt koériilmények kozodtti étkezést, ezért
nem marad mds hitra, mint munka vagy utazis kézben elfo-
gyasztani a tiplalékot (Snack’n Go). A vevdk emiatt elvarjak az
azonnal rendelkezésre 4116, de egészséges ételeket: egyre nagyobb
szdmban jelennek meg funkcionilis szeletes termékek és kisebb
adagokra osztott italféleségek.

A gyerekek és a fiatalok (egészségtelen) taplilkozasa tjabb
kihivést jelent az élelmiszeripar sziméra. Ebben a korban min-
den az élvezetekrdl szdl: energiiban gazdag, de tipanyagban
szegény élelmiszereket és italféleségeket fogyasztanak, amirdl
nehezen mondanak le. A legjobb megoldds ezért az 4ltaluk ked-
velt termékek egészségvédd véltozatainak kidolgozdsa és piaci
elterjesztése.

MELLENTIN (2007) szerint 6t fontos gyermekedplilkozasi
innovécids trend fogalmazhaté meg a kozeljov8re vonatkozéan:

- A ,mentes valamitél” és a ,minden alkotéeleme természetes”

tipust termékfejlesztések el8térbe keriilése.

- Az immunrendszer er8sitését és az emésztés javitdsit szol-

galé fejlesztések.

- Az omega-3 zsirsavakban térténd dusitds, ami azonban nem

1ép tal a réspiaci méreteken.

- A nassolé termékek egészségvédd formdinak kidolgozdsa és

piaci elterjesztése (pl. snack, szeletes termékek bevezetése).

- Innovicids megolddsok a gyermekelhizis kezelésére.

A fiatalokndl a kozmetikai (szépség-) szempontoknak térténd
megfelelés kényszere lesz a f6 hajtéerd. Szimos élelmiszer tartal-
maz olyan osszetevSket, amelyek hatissal vannak az esztétikus
megjelenésre, a szép bdrre, hajra és kdrmokre. Ezek kozé sorol-
hatdk a sajtok, a probiotikus tejtermékek, avagy a gyégyndvény-
tartalmt készitmények. Ezeket az élelmiszereket a szakma
egyiittesen cosmeceuticals-eknek nevezi (MELLENTIN, 2007).

3.3. Az tj fogyaszté megjelenése: egy lehetséges célcsoport a
funkciondlis élelmiszerek szimdra — Appearance of the
new consumer: probable target group for functional

foods

Az eddigiekben bemutatott eredmények mind arra hivjik fel a
figyelmet, hogy a fogyasztSi magatartds dtalakuléban van. A ké-
zeljdv8ben ezért a véllalatoknak fel kell késziilniiik a tudatos, jél
informéle és fiiggetlen déntéseket hozé fogyaszték nagyobb
arinyd megjelenésére. Lényegében err8l ir LEWIS ES BRIDGER
(2001), akik az 4j és a régi fogyasztd szokdsairdl értekeznek (1
tdbldzat).

A régi fogyasztd értékrendjében a kényelem az irdnyité faktor,
ami az egyén minden cselekedetére hatdssal van. Visédrldsi mag-
atartisit kovetd pozicié jellemzi, bardti korében ritkdn tslt be
véleményvezetd szerepet. Az 1j termék elfogadasi folyamatiban
inkabb a lasst tdbbséghez és a késlekedSk csoportjihoz tartozik,
ami nem teszi tilzottan vonzdva az innovicidt folytaté vallal-

kozisok szdmdra. El8nyben részesiti a biztonsigot és a megszo-
kott termékeket, csak ritkdn kockdztat egy 4j termék kiprba-
lasaval. A tudatos fogyasztds kialakuldsit gitolja kevésbé jol
informéltsiga, ezért ritkdn visirol egészségvédd termékeket,
koztiik funkcionilis élelmiszereket.

1. tablazat Table 1
A régi és az ij fogyaszté magatartisdnak jellemzdi (Features of
the behaviour of old and new consumer)

A régi (Old) Az dj (New)

fogyaszté magatartdsinak jellemzoi
(consumer’s behaviour)

Kényelem (Comfort) Hitelesség (Authenticity)

Misokat kovetd (Follows others) |  Alakité, innovitor (Innovator)

Kevésbé aktiv (Less active) Aktiv (Active)

Alkalmazkodé (Accommodating) Fiiggetlen (Independent)

Kevésbé jol informilt

(Less informed) Jél informale (Well informed)

Forris (Source): LEWIS ES BRIDGER, 2001

Vele szemben az 6j fogyasztd inkdbb a bizalomra épit, tuda-
tosan keresi a hitelesnek vélt gyartokat és termékeket, és ebben
nem kot kompromisszumot senkivel. Az 4j fogyaszté mar kii-
l6nbséget tud tenni az egyes termelési (technolégiai) eljirdsok
kozott, tisztdban van az élelmiszerfogyasztas kiilonboz8 formdi-
val (bio- és funkciondlis élelmiszerek, egészségvédelem). Megje-
lenik egy 14j fogyasztéi célcsoport, amelyet a szakirodalom
LOHAS-nak nevez (Lifestyle of Health and Sustainability). A
+~LOHAS” mozaikszé olyan kdrnyezet- és egészségtudatos fo-
gyasztokat illet, akik elvrjik, hogy a termékek eldillitisa fenn-
tarthaté médon tdrténjen, megvédve ezzel az egyének és a tir-
sadalom egészségét (TOROCSIK, 2007a).

Az 4j fogyasztok az 4j termékek elsd kiprobaldi; alakité pozi-
ciéban vannak, baritaik és ismerdseik hallgatnak rdjuk. Aktiy,
ontudatos és jol informdlt személyiségek, akik masoktdl fiig-
getlen, 6néllé dontéseket hoznak. A pozitiv folyamatot erdsitik
anyagi lehet8ségeik is: jovedelmi helyzetitk lehetdvé teszi a
fiiggetlen gondolkodist, a tudatos magatartist. Az innovacié
elfogaddsdnak folyamatéban 8k képviselik az innovitorokat és a
gyors elfogaddkat, ezért gondolkoddsuk és attittidjeik megis-
merése nélkiilézhetetlen a vallalatok szdmara.
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3.4. Fogyaszté6i szokdsok és attitlidok vizsgdlata (primer
piackutatds) — Examination of consumer behaviour and
attitudes (primary market research)

A szekunder kutatis eredményei egyértelmiivé tették, hogy az j
fogyaszté megjelenése a funkcionilis élelmiszerek piacin befo-
lydsolja a keresletet. Az egészségtudatos magatartis elStérbe
keriilése mar Magyarorszdgon is érzékelhetd (SZAKALY, SZIGETI
ES SZENTE, 2008), ennek ellenére még mindig keveset tudunk a
hazai fogyaszt6 funkcionilis élelmiszerekkel kapcsolatos maga-
tartdsrdl. Az 4ltalunk 2007-ben elvégzett kérdSives felmérés ezt
a hianyt igyekszik pétolni.

3.4.1.  Funkciondlis élelmiszerek fogyasztisi gyakorisdga, az
dsszetevbk észlelt veszélyessége — Consumption frequency

of functional foods, perceived risk of foods and food

ingredients

Az interjik megkezdése elStt a kérdez8biztosok felolvastik a
fogyasztéknak a funkcionalis élelmiszerek fogalmit, és csak ezu-
tan tértek it az élelmiszercsoporttal kapesolatos attitiidék elem-
zésére.

Altalénosségban megillapithatd, hogy a funkcionilis élelmi-
szerek fogyasztisi gyakorisdga szinte minden egyes kategdridban
alacsony. A naponta fogyasztdk ardnya viszonylag magas az
4dsvanyi anyagokat (pl. kalciumot) tartalmazé élelmiszereknél
(41,5%) és az él6floras probiotikus termékeknél (26,9%). Kifeje-
zetten alacsony ugyanakkor a fogyaszts gyakorisiga a laktdz-
mentes tejtermékeknél, a tiplalék-kiegészitSknél, a vitamin- és
dsvényi anyag-tartalmui pezsgdtablettikndl, valamint az 6koélel-
miszereknél. A hittérviltozdi csoportok koziil funkciondlis
élelmiszereket a f8varosban él8 ndk, a fiatalok és a magasabb is-
kolai végzettségliek fogyasztanak gyakrabban.

A fogyasztis alakuldsit nagy mértékben befolysolja az is,
hogy a megkérdezettek mennyire tartjik veszélyesnek a kiilon-
b6z8 élelmiszereket és élelmiszer-dsszetevdket (2. tabldzat).

Az eredmények egyértelmiien jelzik, hogy a fogyasztok az ada-
lékanyagokat (E-szdimokat) és a koleszterint tekintik a legveszé-
lyesebb sszetevéknek. A sorban utinuk kovetkeznek a magas
s6- és cukortartalmii ételek, amelyeket a fogyasztok kisebb
mértékben ugyan, de veszélyesnek tartanak. A megkérdezettek
szerint kdrosak az 4llomanyjavitok és a szinezékek is, de nem
sokkal marad el t8liikk a sertészsir sem. Az utébbi években a
tojast sikeriilt ,rehabilitdlni”, s ennek mér latszanak az eredmé-
nyei: a fogyasztk ezt a terméket mir nem tekintik egyértelmiien
kirosnak. A tejipar szempontjibdl kedvezd eredmény, hogy a
margarinok fogyasztdsit a megkérdezettek veszélyesebbnek ité-
lik, mint a vajféleségekét.

A funkcionilis élelmiszerek fogyasztasit korlitozza az is, hogy
a vev8k nem ismerik a kiilénboz8 élelmiszer-osszetevSk jelen-
tését és egészségre gyakorolt hatdsit (3. tdbldzat).

A fogyasztdk a legtobb élelmiszer-osszetevd esetében alulin-
formaltak. Ez al6l kivételt képeznek a vitaminok, a diétds rostok
és az 4svanyi anyagok. A béta-karotin, az antioxiddnsok és az
omega-3 zsirsavak értelmezési ritdja kdzepes, ugyanakkor a tdb-
bi alkotdt a megkérdezettek mindSssze 20%-a vagy anndl kisebb
ardnya ismeri. Jelentds kiilonbséget talaltunk kor és iskolai vég-
zettség szerint: minél fiatalabb és iskoldzottabb valaki, annil

tobb informdciéval rendelkezik a funkciondlis élelmiszerekkel
kapcsolatban. A hazai helyzet azonban egyiltalin nem egye-
diil4llé; KRYGIER ES FLOROWSKA (2007) eredményei szerint az
Osszetevk ismereti szintje, illetve sorrendje Lengyelorszdgban és
Belgiumban is hasonlit a nélunk tapasztaltakhoz.

2. tdbldzat Table 2
Elelmiszerek és élelmiszer-osszetevSk észlelt veszélyessége a
fogyasztok szerint® (Perceived risk of foods and food
ingredients according to consumers’),

n=1200
Statisztikai mutaté (Statistical
index)
Kategéria (Category)
. Szérds (Standard
Atlag (Mean o
g ( ) deviation)
E-szdmok (E-number) 4,35 0,94
Koleszterin (Cholesterol) 4,29 0,92
Tartésitdszerek (Preservatives) 4,28 0,95
Magas sétartalmu ételek (Foods with
. . 4,18 1,00
high sodium content)
Magas cukortartalmu ételek (Foods
Cp 4,14 1,00
with high sugar content)
Allomanyjaviték (Stabilizers and
. 4,10 1,02
emulsifiers)
Szinezékek (Colorants) 4,07 0,99
Mesterséges édesit8szerek (Artificial
3,78 1,21
sweeteners)
Gyakori sertészsir-fogyasztis
. 3,70 15
(Frequent lard consumption)
Gyakori sertéshus-fogyasztis
. 3,10 1,20
(Frequent pork consumption)
Gyakori marhahus-fogyasztas
. 2,90 1,93
(Frequent beef consumption)
Gyakori tojisfogyasztis (F t
yakori tojdsfogyasztds (Frequen 2,84 133
egg consumption)
Gyakori margarinfogyasztis
Y g &Y . 2,69 1,34
(Frequent margarine consumption)
Gyakori vajfogyasztas (Frequent
¥ JI08Y ( 1 2,66 1,27
butter consumption)

! (1=Egyaltalin nem veszélyes, 5=Kifejezetten veszélyes) (1=Not dangerous at
all; 5=Extremely dangerous)
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3. tdbldzat Table 3
Kiilonb6z8 funkciondlis élelmiszer-dsszetevik ismerete a
fogyasztok korében (Knowledge of different functional
food ingredients among consumers)

4. tabldzat Table 4
Kiilénb6z4 tartalmi iizenetek fogyasztéi értelmezhetdsége
probiotikus termékeknél (Consumer understanding of
different messages in case of probiotics)
Nn=1200

n=1200
Az ésszetevdt (Ratio of those who)
Elelmiszer-osszetevi ismerdk (know) nem ismerdk (don’t
(Food ingredients) know)
ardnya, % (the ingredient, %)
Vitaminok g o
(Vitamins) o7 3
Rostok g1 .
(Dietary fibres) > 9
Asvén)'ri anyagok 82,0 18,0
(Minerals)
Béta-karotin (Beta-
58,9 41,1
carotene)
Antioxidinsok o
(Antioxidants) 503 49,7
Omega-3 zsirsavak 06
(N-3 fatty acids) 404 >0
Probiotikumok vo g
(Probiotics) 3 7o
Névényi szterolok . g
(Plant sterols) >3 w7
Flavonoidok L o
(Flavonoids) v7 >3
Aszpartim
’ 87,
(Aspartam) 129 71
Szinbiotikumok - g8
(Synbiotics) & >
Prebiotikumok . o
(Prebiotics) o 90,9
Polifenolok )
(Polifenols) 73 927
Konjugilt linolsav 61
(CL A) y 93,9

Kénnyen értelmezdk ardnya,

Kommunikdcids iizenet (Communication . . .
(Ratio of easily understanding,

message)

%)
A termék probiotikumot tartalmaz.
(I. szint) s
(The product contains probiotics.) 7
(Level L)

A termék segit kialakitani a
betegségekkel szembeni ellenalld
képességet, mert probiotikumot tartal-

maz. (IL szint) 37,7
(The product helps to form a resistance
capability against diseases because it
contains probiotics.) (Level IL.)

A termék segit a szervezet természetes
védelmi rendszerének erdsitésében,
mert probiotikumot tartalmaz. (I

szint) (The product helps to strengthen 43,0
the body’s natural defense system
because it contains probiotics.) (Level

IL)

A termék csokkentheti a bélfertézések
gyakorisigat, mert probiotikumot tar-
talmaz. (IL szint) (The product can
.. . . . 47,0
reduce the incidence of intestinal infec-

tions because it contains probiotics.)

(Level I1.)

A termék segit a szervezet természetes
védelmi rendszerének erdsitésében. (II1.
szint) (The product helps to strengthen 63,6

the body’s natural defense system.)

(Level I11.)

”

3.4.2.  Kommunikdcids iizenetek fogyasztdi értelmezhetdsége —
Consumer understanding of communication messages

A tévhitek eloszlatdsa, az informdcidhiiny csokkentése, és végsd
soron a fogyasztds ndvelése csak hatdsos kommunikaciéval orvo-
solhaté. Joggal meriil fel a kérdés: hogyan tudunk eredményesen
kommunikalni a fogyasztdkkal, milyen érvekkel gy8zhetjitk meg
8ket? A kutatds igyekezett vilaszt adni erre a kérdésre, ezért kii-
16nb6z8 tartalmi kommunikacids tizenetek fogyasztdi értelmez-
het8ségét vizsgileuk probiotikus (él6fl6ras) termékeknél (4. tdb-
lazat).

Elssként a fogyasztokkal csak a tipanyag (8sszetevd) nevét
kozoleiik: ,a termék probiotikumot tartalmaz” (1. szint). Ebben
az esetben a kijelentés értelmezhet8sége alacsony volt, mind-
dssze 17,2%. A kdvetkez8kben a ,probiotikum” sz6 mellett tap-
lalkozési el8nydket is felsoroltunk (II. szint). Ekkor a fogyasztdk
mdr nagyobb ardnyban tudték értelmezni a kijelentést (37,7-
47,0%). Végezetiil elhagytuk a probiotikum szé hasznélatit, és
kizérdlag a taplilkozisi elényre koncentraltunk. Az eredmények
ekkor mar kifejezetten meggydz8ek voltak: a fogyaszték mintegy
64%-a értékelte pozitivan a kijelentést.
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Osszefoglalésként megillapithatd, hogy a funkcionalis élelmi-
szerekre irdnyulé marketingkommunikiciénak nem termékjel-
lemz8kre, hanem az 8sszetev8kbdl szirmazé eldnydkre kell
Gsszpontositania.

A fogyasztdi magatartds jellemzéi — Featuring of con-
sumer behaviour

3.4.3.

A kutatis kovetkezd szakaszdban funkciondlis élelmiszerekre
vonatkozé attittid-allitisokat fogalmaztunk meg, majd arra kér-
tilk a vilaszaddkat, hogy mondjik meg: melyikkel milyen
mértékben értenek egyet.

Az iz domindl az egészséggel szemben — Taste is preferred compared
to health

A megkérdezett fogyasztok mindéssze 14%-a lenne hajlandé
megvasirolni egy egészségesnek tartott élelmiszert akkor, ha
annak ize nem felel meg az elvirdsoknak. Tovabb rontja a hely-
zetet, hogy a vevk 83%-a a hagyominyos élelmiszerek izét jobb-
nak véli, mint az egészségvédd tulajdonsigokkal rendelkezg ter-
mékekét. A vilaszaddk mintegy 60%-a csak olyan élelmiszert
hajlandé elfogyasztani, ami izlik neki, ami arra utal, hogy Ma-
gyarorszigon — akdrcsak Eurépaban — az iz szerepe meghata-
rozé az élelmiszerek kivalasztasakor (4. dbra).

4. dbra Fig. 4
»Ritkdn vagy soha nem mondok le az élelmiszer j6 izérdl annak
egészségessége miatt” véleményt megfogalmazok ardnya néhiny
orszdgban (Ratio of opinions “Rarely or never give up the good
taste of food because it is healthy” in several countries)

Forris (Source)s HEALTHFOCUS, 2001; SZAKALY Z. SZENTE ES
SZELES, 2008.

Altaliban kijelenthets, hogy az eurdpai fogyaszték eldnyben
részesitik az élvezeti értéket a termék egészségességével szemben
(izorientdcid). Az dbra szerint a magyar fogyasztdk a leginkabb
érzékenyek az élelmiszerek kival6 izére, 8ket a hollandok, a né-
metek és a francidk kovetik. Az dzsiai orszdgokra ennek éppen az
ellenkezdje igaz: Kindban és Indidban, de Japdnban és Dél-

Koredban is a tiplalkozasi elénydk preferenciija jellemz3 (8ssze-
tev8-orienticid). Az eredmények meghatdrozzik a gyirtmdny-
fejlesztés irdnyait és lehetdségeit. Azsidban a funkcionalitas biz-
tositdsa a f8 célkitiizés (1. generacids funkcionalis élelmiszerek),
Eurépdban viszont a mir meglévd (és megszokott izli) termé-
kekhez adjak hozz4 a funkciondlis jellemzdt (2. generdciés funk-
cionilis élelmiszerek).

Egészség, ongyogyitds és megel6zés — Health, self-curing, prevention

A megkérdezett fogyaszték 29%-a nyilatkozott tgy, hogy
nagyon odafigyel az egészséges téplilkozdsra, ezért gondosan
vilasztja meg ételeit. A csoport dontéseit azonban meghatirozza
az élelmiszer élvezeti értéke: ha a termék ize nem felel meg a
vevSk elvirdsainak, akkor mdr csak 14%-uk cselekszik igy. A
funkciondlis élelmiszerekkel szembeni bizalmatlansig biztos jele,
hogy a vilaszadék mindéssze 38%-a hisz az egészségvédd ter-
mékek betegség-megel8z8 hatdsiban. Ennek ellenére a fogyasz-
ték valamivel tdbb, mint fele igénybe vesz a gydgyszerszedéstdl
eltérd gydgymddokat is, 56%-uk példaul megfeleld taplilkozéssal
védekezik a kiilonboz8 betegségekkel szemben. A megkérde-
zettek 60%-a teljesen normalisnak véli sajat taplalkozasi szoka-
sait, sokan gy hiszik, hogy szervezetiikbe automatikusan beke-
riil mindaz, amire sziikségiik van.

Az eddigiek alapjin 6sszefoglalva kijelenthet, hogy jelenleg a
fogyaszté az attitid-kialakitds kognitiv szakaszaban jir. A leg-
tobben még nehezen tudjik értelmezni a kiildnboz8 osszete-
v8ket, sokan az alapvetd fogalmakat sem ismerik, igy el8nyoket
sem tudnak tirsitani a funkciondlis élelmiszerekhez. Ennek elle-
nére egyre tobben érdeklddnek az egészséges taplilkozis irdnt,
figyelik az erre vonatkozé informécidkat, ugyanakkor csak keve-
sen jutnak el a konkrét cselekvésig. Ennek oka, hogy az informa-
ci6hiiny miatt helyteleniil vagy egyaltaldn nem észlelik a termék-
tulajdonsigokat, nem értik a funkcionalis élelmiszer koncepcié
lényegét, rések vannak a tudomdnyos realitis és a fogyaszt6i
megértés kdzott. Ebben a szakaszban a fogyaszt6i magatartasra
a termékorientdci6 a jellemzd, vagyis a visirlok az élelmiszer-
Ssszetevdkre koncentralnak, konkrét ismeretekhez akarnak hoz-
zajutni. A helyzeten sokat segithetnek a tipanyag-osszetételre és
az egészségre vonatkoz6 allitisok, amelyek orientilni fogjék a ve-
vét. Ennek végeredménye az elénydk alapos ismerete lesz (el8ny-
orientici6), ami az észlelési és a megértési folyamatot is timogat-
ni fogja, kialakulnak a termékekkel szembeni érzelmek. A
fogyaszté a visirlisi dontés meghozatalakor mér haszndlni fogja
a megszerzett tudast, tudatosan cselekszik, keresi a funkcionilis
élelmiszereket, rdjon, hogy a termékel8nyck fontosak a kiegyen-
stlyozott tiplilkozis biztositdsihoz. A folyamat egyiitt jir azzal
is, hogy a legtdbben hajlanddk lesznek megfizetni a magasabb
drakat, a mirkds termékek gydrt6i mér épithetnek a markahi-
ségre, kialakul a fogyaszt6i bizalom. Amikor a funkcionilis
élelmiszerek bizalmi termékké vilnak, akkor a vallalatok eljutnak
az Un. fogyasztdorientdlt szakaszba, amelyre a nagy foku vevdlo-
jalitds és a magas vevdérték a jellemzd.

A vizoltakat funkciondlis élelmiszerekre vonatkozdan egy
modellben 8sszegeztiik, amelynek legfontosabb elemeit az 5. db-
ra szemlélteti.
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Végeredmény (Final
4 result):
Jol informdlt tudatos | ——— Hasznalat (Use)
vdlasztds és bizalom
(Informed healthier -
choice) ‘ Megértés (Understanding) ‘

-
Eszlelés (Perception)
_
Figyelem (Attention)
o Kognitiv (Cognitive)
(1. fazis) (First phase)
Erdekl6dés (Interest)

Tudatossag erdsidése (Strengthening of consciousness)

1d6 (Time)

5. dbra Fig. 5
Az attittid-kialakitas szakaszai funkcionalis élelmiszereknél a
taplalkozasi informdcidk feldolgozasi folyamata alapjan (Phases of
attitude-formation in case of functional foods based on information
processing of nutritional info)

Forras (Source): VAN TRIJP, 2007 nyoman sajit kimunkd4lds (Own elaboration
based on Van Trijp, 2007)

4. KOVETKEZTETESEK —- CONCLUSIONS

A lakossig dontd részének csak részleges informdcié vannak a
funkcionalis élelmiszerek valds tdpldlkozasi hatdsairdl, aminek
végeredménye a fogyaszt6i bizalmatlansig. A lakossig felismerte
ugyan az egészséges taplilkozis sziikségességét, de az altaldnos
informacidhidny nem teszi lehetdvé az optimalis élelmiszerva-
lasztist és -fogyasztist. Az alacsony tuddsszint kiilondsen az ala-
csony iskolai végzettséggel rendelkezd fogyasztdkra és a férfiakra
jellemzd, emiatt az attittid-allitdsok megitélése elsésorban iskolai
végzettség, masodsorban nemek szerint mutat szignifikins elté-
réseket.

Funkcionilis élelmiszereknél a fogyasztSk inkdbb a jétékony
hatdsti &sszetevdk jelenlétében biznak, mintsem a tépanyagok-
ban valé szegényitésben. A visirlok korében még mindig tartja
magit az E-szdm pédnik, ami a legtobb esetben ,4tterjed” a funk-
ciondlis élelmiszerek megitélésére is. A fogyasztdk csak korldto-
zott mértékben hisznek a funkcionalis élelmiszerek betegség-
megel6z8 hatdsdban, mikézben azok élvezeti értékét sem tekin-
tik kivalonak. Az eredmények szerint szitkség van a funkcionilis
élelmiszerek (4jra)poziciondldsira, e nélkiil a kategéria noveke-
dési esélyei korldtozottak maradnak. Az Gjrapoziciondlds esé-
lyeit javitja, hogy a tobbség inkibb megfeleld téplilkozassal el§z-
né meg a betegségeket, mintsem gydgyszerek szedésével.

A jov8re vonatkozéan dontd szempont lesz az is, hogy a szak-
emberek objektiv és hiteles informécidi keriilnek-e el8térbe, és a
reklimok egyoldaltsiga helyett az érdekmentes korrekt tdjékoz-
tatds kap-e majd f8szerepet. Ellenkezd esetben a lakossigi tév-
hitek tovabb fognak gyarapodni, aminek végeredménye az egész-
ségtelen tiplalkozis tirsadalmi méretli konzervdlédasa lesz.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Magyarorszdg komparativ mez8gazdasigi és élelmiszeripari
eldnyei révén hatékony szerepet tolthetne be az olyan 4j funk-
ciondlis élelmiszerek kifejlesztésében, amelyek hazinknak — ko-
vetd helyett — piacot alakitd pozicidt biztositandnak. A kutatis
£ célkitlizése a fogyasztdi trendek és tendencidk elemzése a ha-
zai funkciondlis élelmiszerpiacon. A szekunder piackutatis kere-
tében els8ként az egészségmagatartds elméleti hitterét, majd a
funkciondlis élelmiszerekre vonatkozé innovécids és fogyaszt6i
magatartistrendeket elemeztiik. Az orszigos kérddives felmé-
rést (primer piackutatds) 2007 szeptemberében végeztiik el 1200
fogyaszté bevondsival. Az eredmények szerint a tudatos tdpldl-
kozas kialakuldsinak 3 f6 szakaszit lehet megkiilonboztetni. A
fogyasztok el8szdr termék- illetve eldnykézpontiiak: az élelmi-
szer-OsszetevSkre és az abbdl szdrmazé tiplilkozési elénydkre
koncentralnak (pl. étrendi kalcium — erdsebb csontozat). A ké-
s8bbiek sordn a racionlis érvek egyre inkabb hittérbe szorulnak
az emociondlis iizenetekkel szemben; a marketing egyre inkibb
fogyasztéorientaltta vélik. A véllalatoknak fel kell késziilniiik a
tudatos, jol informélt és fiiggetlen dontéseket hozé fogyasztok
nagyobb ardnyt megjelenésére. Altalinossigban megallapithato,
hogy a funkciondlis élelmiszerek fogyasztisi gyakorisdga szinte
minden egyes kategdridban alacsony. A vélaszaddk 29%-a nyi-
latkozott tgy, hogy nagyon odafigyel az egészséges tiplilkozds-
ra, ezért gondosan vilasztja meg ételeit. A csoport dontéseit
azonban meghatdrozza az élelmiszer élvezeti értéke: ha a termék
ize nem felel meg a vev8k elvirasainak, akkor mar csak 14%-uk
cselekszik igy. A funkcionilis élelmiszerekkel szembeni bizal-
matlansig biztos jele, hogy a vilaszadék mindossze 38%-a hisz az
egészségvédd termékek betegség-megeldz8 hatdsiban. Ennek
ellenére kijelentették: a rendszertelen étkezés stilyos betegségek
kialakuldsdhoz vezet (76,4%), ezért szitkségiik van egészségvédd
élelmiszerekre (78,6%). Kutatdsaink bizonyitottdk, hogy a
fogyasztok szeretnének egészségesen tiplilkozni, ugyanakkor
informaci6hiidny miatt nem ismerik fel kell6képpen a tédplilko-
zasi kockdzatokat, de a tdpldlkozisi elénydket sem.

IRODALOM - REFERENCES

(1) Baum, A, Krantz, D. S., Gatchel, R. J.: An introduction to
health psychology. McGraw-Hill, New York, 1997.

(2) Biacs P.: A funkcionalis élelmiszerek jeldlése. ,Funkciondlis
élelmiszerek élettani el8nyei és fogyasztéi fogadtatdsa” cimi
tudomdnyos kollokvium, Egerfood Regionélis Tuddskdzpont,
Eger, 2007, 19-23.

(3) Bird Gy.: A hazai zsiradékfogyasztas valtozasdnak
kézegészségiigyi hatdsai. Elelmezési Ipar 62 (5) 137-141 (2008)

(4) Clifton, P., Nguyen, H., Nutt, S.: Market research: using fore-

casting on business. Butterworth-Heinemann, Oxford, 1992, 1-
266.

(5) DeHeer, A.J.: Communication barriers in the market for func-
tional foods. Finnish Information Studies (20) 57-84 (2002)

10 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING V. EVF, 2-3/2008



TRENDEK ES TENDENCIAK A FUNKCIONALIS ELELMISZEREK PIACAN: MIT VAR EL A HAZAIFOGYASZTO?

(11)

Fern, E.: Marketing of functional foods: a point of view of the
industry. ILST International Symposium of Functional Foods —
International Developments in Science & Health Claims, Malta,
2007. mdjus 9-II.

Gavin, B.: Food labelling challenges — the EU experience.
Symposium on Understanding & Influencing Consumer Food
Behaviours for Health. Singapore, 2007, 37.

Harris, D. M., Guten, S.: Health protecting behaviour: An
exploratory study. Journal of Health and Social Behaviour 20
17-29 (1979)

HealthFocus: HealthFocus — TrendReport. Atlanta,
hfocus@bellsouth.net, 2001.

Jonas, M. S., Beckman, S. Z.: Functional foods: consumer per-
ceptions in Denmark and England. MAPP working paper 55,
Centre for Market Surveillance, Research and Strategy for the
Food Sector, Aarhus, 1998, 1-34.

Keller, S. B., Landry, M., Olson, J., Velliquette, A. M.,
Burton, S., Andrews, J. C.: The effects of nutrition package
claims, nutrition facts panels, and motivation to process nutri-
tion information on consumer product evaluations. Journal of

Public Policy & Marketing 16 256-269 (1997)

Kotler, P., Keller, K. L.: Marketing-menedzsment. Akadémiai
Kiadé, Budapest, 2006, 1-985.

Krygier, K., Florowska, A.: Functional food in Poland. IV
International Network Meeting of FP6 Functional Food Net
(FENet), Budapest, 2007. marcius 26-27.

Leathwood, P. D., Richardson, D. P., Striter, P., Todd, P.
M., Van Trijp, H. C. M.: Consumer understanding of nutrition
and health claims: sources of evidence. British Journal of
Nutrition 98 (3) 474-484 (2007)

Lewis, D., Bridger, D.: The soul of the new consumer.

Nicholas Brealey Publishing, London, 2001, 1-246.

Lugasi A.: A funkcionilis élelmiszerek taplélkozas-élettani
jelentsége és jogi szabalyozdsinak hattere. ,Funkcionalis
élelmiszerek élettani el8nyei és fogyasztéi fogadtatisa” cimii
tudoményos kollokvium, Egerfood Regionalis Tud4skézpont,
Eger, 2007, 6-18.

Malhotra, N. K.: Marketingkutatds. Miiszaki Konyvkiads,
Budapest, 2001.

Matarazzo, J. D.: Behavioural health: A 1990 challenge for the
health sciences professions. In J. D. Matarazzo, S. M. Weiss, J.
A. Herd, N. E. Miller, & Weiss, S. M. (Eds.), Behavioral health:
A handbook of health enhancement and disease prevention US:
John Wiley & Sons Inc., 1984, 3-40.

Mellentin, J.: The ten key trends for the functional food indus-
try. The Centre for Food & Health Studies, UK, 2005.

(20)

(21)

(22)

(23)

(24)

(25)

(28)

(29)

(30)

(33)

Mellentin, J.: 5 key trends in kid’s nutrition 2008. New
Nutrition Business, Case Study, 2007.

Poulsen, J. B.: Danish consumers’ attitudes towards functional
foods. MAPP Working Paper no 62, The Aarhus School of
Business, 1999, 1-44.

Singer, L., Williams, P. G., Ridges, L., Murray, S.,
McMahon, A.: Consumer reactions to different health claim
formats on food labels. Food Australia 58 (3) 92-97 (2006)

Szakdly Z.: Nutrimarketing in the service of health-protective
foods. Angol nyelvii habilitaciés el6adds, Kaposvari Egyetem,
Allattudom:’myi Kar, Kaposvir, 2002.

Szakaly Z., Berke Sz., Molnar Cs., Mathé A., Széles Gy.:
Functional foods in Hungary — a major opportunity for the
dairy industry. 13th International Congress on Agricultural

Engineering - Processing - Vol. 6, Rabat, Morocco, 1998, 11-16.

Szakdly Z., Szente V., Széles Gy.: Fogyasztéi trendek és
stratégidk az dko-, a hagyomdnyos- és a funkcionlis élelmiszerek
piacdn. (In Szfics I, Farkasné Fekete M.: Hatékonysig a
mezdgazdasigban. Elmélet és gyakorlat, 1-353.). Agroinform
Kiadé és Nyomda Kft., Budapest, NKFP-2004-4/014, 2008,
207-226.

Szakily Z., Széles Gy.: A funkcionalis min3ség szerepe és jelen-
t3sége az élelmiszerek marketingstratégidjiban. Gazdalkodas-
Piaci Verseny a Mez8gazdasigban - II. kétet, GATE,
Mez8gazdasagi Féiskolai Kar, Gyongyds, 19963, 735-737.

Szakaly Z., Széles Gy., Keller B., Szakaly S.: Functional quali-
ty and marketing strategy of milk products. International
Conference on Agricultural Engineering, Madrid, Spain, 1996b,
1091-1092.

Szakdly Z., Szigeti O., Szente V.: Fogyasztéi attitidok
taplalkozasi elénydkkel kapcsolatban. Bulletin of the Szent
Istvan University. Special Issue, Part I. 2008, 187-198.

To6rSesik M.: A tudatos fogyasztast és az egészséget preferdld 4j
fogyasztéi trendesoport, a LOHAS csoport megjelenése
Magyarorszigon. Elelmiszer, Téplalkozis és Marketing 4 (1) 41-
45 (2007a)

Tordcsik M.: Fogyasztéi magatartds trendek. KJK-KERSZOV
Jogi és Uzleti Kiadé, Budapest, 2003, 1-349.

To6r8esik M.: Visarléi magatartds. Akadémiai Kiadd, Budapest,
2007b, 1-320.

Van Trijp, H. C. M.: Consumer understanding and nutritional
communication. ILSI Europe International Symposium,
Functional Foods in Europe — International Development in
Science and Health Claims, Malta, 9-11 May 2007.

Verschuren, P. M.: Developing and marketing of functional
foods. The Toxicology Forum, European Meeting, 2001.

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING V. EVF, 2-3/2008 11



