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functional food consumer behaviour focuses on attitudes towards functional foods, while
}. the subsequent study will discuss other psychological influential factors. Several research

studies have already examined attitudes towards functional foods but the wide range of
available products, the significant international heterogeneity of attitudes and the diversity of the
applied research methods make their comparison and generalization remarkably hard. This paper
aims to organize these research studies according to specific standpoints, and based on this, to
draw generalizable conclusions. Based on the literature review, we can state that attitudes towards
functional foods are positive worldwide, and those attitudes have a positive effect on the purchase and
consumption of functional foods. There are, of course, international differences in attitude factors
that play a significant role in this positive effect, and also in the composition of those factors. These
differences can be attributed primarily to the different development stages of markets. However,
we can state that the most important attitude factor everywhere is the reward from using functional
foods (health protection and promotion, well-being, good performance and mood) that has to be
forwarded simply and obviously towards the consumers in marketing communication messages.
Besides this, social necessity (including medicine-like effects) of and confidence in functional foods
also influence the intention for consumption, thus, the healing effect can also be a useful buzzword
in messages. In the less developed markets — such as Hungary — confidence includes the belief in the
safety of the products indicating the fact that where consumers are not familiar with these products,
perceived risks of functional foods can be a strong barrier to their consumption. Therefore, a key
role of marketing communication messages in those markets is the reduction of perceived risks.
It is worth noting, however, that functional foods cannot be seen as a homogeneous food category,
thus the importance of different attitude factors may vary between the different types of food.
Additionally, consumers cannot be seen as one, homogeneous group, either, therefore different
marketing communication messages developed according to the attitude-based segments will be
effective.

Va' The current study of our two-part paper series dealing with psychological influences on
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjainkban vilagszerte — igy hazankban is
— értékvaltasnak lehetiink tanui: a fogyasztok
egyre tobbet tor6dnek egészségiikkel, igy job-
ban odafigyelnek az egészséges taplalkozasra
is. Ez az Gj trend 4j kihivasok elé allitja az élel-
miszeripart: az élelmiszeripari vallalatoknak
olyan élelmiszereket kell kifejleszteniiik és pi-
acra vinnitik, melyek egészségvédo hatasukkal
megel6zik, lassitjak a civilizacios betegségek
terjedését. Ezeket az élelmiszereket 6sszefog-
laléan funkcionélis élelmiszereknek nevezziik
(SZAKALY, 2009).

A funkcionélis élelmiszer egy viszonylag 0j
kelet koncepcid, megfogalmazasa az 1980-as
évekre vezethets vissza, amikor a japan Egész-
ségiigyi és Joléti Minisztérium kezdeményezte
az egészségligyi elonyokkel rendelkez6 élelmi-
szerek szabalyozasat azzal a céllal, hogy javitsa
az orszag lakossaganak egészségi allapotat és
megallitsa az egészségiigyi kiadasok novekedé-
sét. Azbta szamos orszag sokféleképpen adop-
talta a funkciondlis élelmiszer elgondolasét,
melyek mind definiciéban, mind alkalmazasi
korben, mind pedig szabélyozasi keretben el-
térnek (KAUR és SINGH, 2017). igy a mai na-
pig sincs az élelmiszerkategorianak egységesen
elfogadott definicidja (KRYSTALLIS, MAGLARAS
és MAMALIS, 2008), a nemzeti hatosagok, tu-
domanyos szervezetek éltal javasolt definiciok
szama meghaladja a szazat (JASAK, 2015).

A definiciok k6zos elemeként harom 6 jel-
lemz6t lehet kiemelni (BIGLIARDI és GALATI,
2013). ElGszor is a funkcionélis élelmiszerek
egészségligyl elonyokkel, az egészségre gya-
korolt jotékony hatissal jarnak (URALA ES
LACHTEENMAKI, 2003). Masrészt technol6-
giai folyamatok révén dusitott, erdsitett vagy
hozzaadott 6sszetevét tartalmaznak, az allergé-
neket és karos 0sszetevoket pedig eltavolitottak
beléliik (ROBERFROID, 2002). Harmadrészt
pedig taplalkozasi funkciét toltenek be, azaz
a szokasos taplalkozasi magatartas integrans
részét képezik, kiszerelésiik nem tabletta vagy
kapszula, és hatdsukat méar a szokasos fogyasz-
tasi mennyiségnél kifejtik (ASHWELL, 2002;
DIPLOCK et al., 1999; DOYON és LABRECQUE,
2008).

A kiilonboz6 forrasok eltéréen csoporto-
sitjak a funkcionélis élelmiszereket, de talan a
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legatfogbbb kategorizalast az Amerikai Dieteti-
kus Szovetség alkotta meg, mely a funkcioné-
lis élelmiszerek kovetkez6 kategoriait kiiloniti
el (AMERICAN DIETETIC ASSOCIATION,
2009):

« természetes/hagyoméanyos/teljes  értékd
(natural/conventional/whole)  termékek:
példaul a gylimolesok és zoldségek ereden-
dden egészséges Osszetevi (BERKE, 2015);

« modositott/tervezett (modified/planned)
termékek (BERKE, 2015):

- dusitott (fortified) termékek: példaul
D-vitaminnal dusitott tej, C-vitaminnal
dusitott gytimoleslé (KAUR és SINGH,
2017), jodozott so;

- gazdagitott (enriched) termékek: példa-
ul novényi szterin-észtert, prebiotiku-
mot, probiotikumot tartalmaz6 marga-
rin (KAUR és SINGH, 2017), folsavval
gazdagitott kenyér;

- fokozott (enhanced) termékek: példaul
magasabb omega-3 tartalommal biro
tojis, melyet alternativ etetéssel értek
el (KAUR és SINGH, 2017), bioaktiv
komponenseket (példaul lutein, halolaj,
gingko biloba) tartalmazo energiaszelet,
joghurt, tea, svanyviz;

« orvosi (medical) élelmiszerek: példaul feni-
lalaninmentes élelmiszerek fenilketonuria
betegeknek;

« specidlis étkezési célu (for special dietary
use) termékek: gyermekételek, hipoaller-
gén élelmiszerek (példaul laktoz- és glutén-
mentes termékek), silycsokkents élelmi-
szerek.

A funkcionalis élelmiszerek az 1990-es
években jelentek meg a kereskedelmi forga-
lomban (MENRAD, 2003), azéta az értékesi-
tés volumene folyamatosan né. A funkcioné-
lis élelmiszerek globalis piaca igy méra elérte
a 147 millidrd US dollart, és becslések szerint
2024-re eléri a 253 milliard US dollart (STA-
TISTA, 2016). A kezdeti 15-20%-0s éves no-
vekedési iitem (VERBEKE, 2005) késébb je-
lent6sen lelassult (jelenleg 8-14% koriili) de
még mindig mintegy 4%-kal magasabb a teljes
élelmiszeripar novekedési ratajahoz képest
(REZAI, TENG és MOHAMED, 2014), A piac
méretében természetesen igen nagy nemzet-
kozi eltérések vannak, a legnagyobb piaccal
Azsia (39,5%) rendelkezik, melyet Eszak-Ame-
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rika (28,6%), illetve Eurbpa (20,4%) orszagai
kovetnek (STATISTA, 2016). Eurépan beliil a
kozép- és észak-eurdpai orszdgokban nagyobb
az érdeklddés a funkcionélis élelmiszerek irant,
mint Dél-Eurépaban (VAN TRIJP és VAN DER
LANS, 2007).

2. A FUNKCIONALIS ELELMISZE-
REKKEL KAPCSOLATOS FOGYASZ-
TOI MAGATARTAS — CONSUMER
BEHAVIOUR TOWARDS FUNCTIONAL
Foobs

Bar a funkciondlis élelmiszerek egészségvé-
d6 hatasa nyilvanval6, még mindig viszonylag
szlik az a szegmens, amely a mindennapi tap-
lalkozas részeként fogyasztja azokat (JASAK,
2015)". Ezen anomalia feloldasa csak a funkci-
onalis élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi
magatartds megértésével lehetséges, ugyanis
csak ez teszi lehet6vé az élelmiszeripari val-
lalatok szdmara a fogyasztoorientalt termék-
fejlesztést, illetve a hatékony marketingkom-
munikacios stratégia kialakitdsat (GRUNERT,
BECH-LARSEN és BREDAHL, 2000; WEST-
RATE, van POPPEL és VERSCHUREN, 2002;
CHEN, 2011), melyek segitségével novelhetd a
funkcionalis élelmiszerek fogyasztasa.

A fogyasztok funkcionalis élelmiszerekkel
kapcsolatos magatartasat szdmos, egymassal
is kolesonos kapesolatban allo tényez6 befo-
lyasolja. E tényez6k két csoportjat a hagyo-
manyos, altalanos fogyaszt6i magatartas mo-
dellekbdl is jol ismert demografiai tényez6k
(pl. nem, életkor, lakdhely, iskolazottsag) és
kulturalis-tarsadalmi tényez8k (pl. csalad, nor-
mak, statusz) jelentik (1d. példdul LEHOTA
és KOMAROMI, 2007a, 2007b). Specialisan
az élelmiszerek esetében fontos befolyassal
birnak a termékhez kapcsol6do tényezbk is (pl.
iz és egyéb érzékszervi jellemzdk, csomagolas,
szarmazési orszag) (KAUR és SINGH, 2017).
Azonban a hagyoményos szocio-demografiai
ismérvek mar nem adnak kielégit6 magyara-
zatot sem a funkciondlis élelmiszerek vasar-
lasara, sem fogyasztdsara (BERKE, 2003), a
magatartds mogott huzodo attitidok (ZEY és
MCINTOSH, 1992; URALA, 2005; BITZIOS

et al., 2011; LACHTEENMAKI, 2013), moti-
vacio, értékek és egyéb kognitiv, pszichologi-
ai tényez6k sokkal nagyobb magyarazoerével
birnak (JASAK, 2015; VERBEKE, 2005). Je-
len tanulmény a funkcionalis élelmiszerekkel
kapcsolatos attittidokre fokuszal, mig kétrészes
cikksorozatunk mésodik része a funkcionalis
élelmiszerekkel kapcsolatos fogyaszt6i maga-
tartast befolyasold egyéb pszichologiai ténye-
z6ket taglalja majd.

3. A FUNKCIONALIS ELELMISZE-
REKKEL KAPCSOLATOS ATTITUD-
VIZSGALATOK — EXAMINATIONS OF
ATTITUDES TOWARDS FUNCTIONAL
Foobs

Az attitidnek szadmos definicidja 1étezik, az
egyik legelterjedtebb szerint az attitid nem
mas, mint a fogyaszt6 termékkel kapcsolatos
altalanos, kedvez6 vagy kedvezétlen értékelése,
véleménye (AJZEN és FISHBEIN, 1980). Abbol
kiindulva, hogy az attitidok magyarazatul szol-
gélnak az egyén cselekvési szandékara (AJZEN
és FISHBEIN, 1980), szamos tanulmany bi-
zonyitotta, hogy jelentGsen befolyasoljak a fo-
gyasztOk vésarlasi dontését is (tobbek kozott
POULSEN, 1999; TUORILA és CARDELLO, 2002;
HONKANEN, VERPLANKEN és OLSEN, 2006;
VOON, NGUI és AGRAWAL, 2011; CHUNG et
al., 2012). Kimutattak tovabba azt is, hogy a
negativ vagy szélsGséges attitlidok nagyobb ha-
tastak és tartésabbak, mint a pozitiv vagy sem-
leges attitidok (PETTY és KROSNICK, 2009).
Az attitidoket altaldban nehéz megvaltoztatni,
igy a vallalatok inkabb alkalmazkodnak a célpi-
ac kialakult attittidjeihez, feltéve, ha azok pozi-
tiv iranytak (SZAKALY, 2009).

Tobb tanulmany foglalkozott mar a funk-
ciondlis élelmiszerek iranti attittidokkel is, de
a piacon elérhet6 termékek széles kore és az
attitidok orszagokon beliili és orszigok ko-
zOtti jelentés mérték heterogenitésa, illetve
a felhasznalt kutatasi modszerek sokfélesége
(példaul tobbvaltozés modszerek, conjoint-,
faktor-, klaszter-analizis, structural equation
modelling (SEM), kvalitativ elemzések) jelen-
tésen megneheziti a kutatasokat, illetve azok

'Egy hazai felmérés (JASAK, 2015) tanulsga szerint a legmagasabb a mindennapos fogyasztasi gyakorisag eléfordulsa az
é16floras termékeknél (14,2%), majd ezt kovetik a vitaminokkal dasitott termékek (13%).
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Osszehasonlitasat és altalanositasat (BLANDON,
CRANFIELD és HENSON, 2007). Jelen tanul-
many e kutatasokat igyekszik meghatarozott
szempontok alapjan rendszerezni, illetve ez
alapjan azokboél altalanosithat6 kovetkezteté-
seket levonni.

Az 1a., 1b. és 1c. tablazat osszefoglalja a
funkcionélis élelmiszerekkel kapcsolatos at-
titidokre vonatkoz6 legfontosabb primer
kutatasokat azok vizsgaldodasi helye, minta-
nagysaga, a vizsgélt funkcionélis élelmiszer, a
kérdéivben szerepld allitasok szdma, az alkal-
mazott skala, az elemzési mddszer, valamint a
la. TABLAZAT

legfontosabb eredmények szerint. Ahogy a tab-
lazatokbdl kitiinik, a kutatasok az attittidoket
altaldban kiilonbo6zé szamossaga allitas (leg-
tobbszor 7-pontos) Likert-skalan torténd érté-
kelésével mérik.? Az elemzési modszerek zome
kvantitativ, megtalalhat6 koztik az egyszeri
gyakorisagi eloszlasok vizsgalata, a korrelaci-
6szamitas, az Osszetettebb fékomponens- és
faktoranalizis, a klaszteranalizis, a regresszio6-
szamitas, illetve a SEM is, de néhany esetben
alkalmaztak kvalitativ moddszert (fokuszcso-
portos interju) is.

TABLE la

Funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatos attittidokre vonatkozé primer kutatasok
(Primary Research Studies on Attitudes Towards Functional Foods)

Allitasok
Szerz6(k) Orszag Minta Termék szama Skala Modszer Eredmények
(Author(s)) (Country) (Sample) (Product) (Number of (Scale) (Method) (Results)
statements)
ANNUNZIATA  Olaszorszag 400 FF éltalanosan 24 1-5 Likert ~ Fékompo- Pozitiv attitid, pozitiv
és VECCHIO (Italy) (FFsin nens-analizis befolyas a FF vasarla-
(2011) general) (Principal sara, 3 f6komponens
component (Positive attitude,
analysis) positive effect on FF
purchase, 3 principal
components)
BECHTOLD Németorszag 1309 Joghurt és 27 1—7 Likert  F6komponens-,  Pozitiv befolyas a FF
és ABDULAL (Germany) krémsajt klaszteranalizis  vésarlasara, 4 f6kom-
(2014) (Yoghurt and (Principal ponens, 3 klaszter
cream cheese) component, (Positive effect on FF
cluster purchase, 4 principal
analysis) components, 3
clusters)
CARRILLO et Spanyol- 517 FF altalanosan 4+26 1-5 sze- SEM A porzitiv attit(id jo
al. (2013) orszag (FFsin mantikus elérejelzje a FF
(Spain) general) diffe- vasarlasanak, fogyasz-
rencial tasanak (Positive
(semantic attitude is a good pre-
differen- dictor of FF purchase,
tial), 1-7 consumption)
Likert
CAZACU, Gorogorszag 244 Vizibivaly- 4 1-7 Likert ~ Korrela- Pozitiv attit(id, pozitiv
ROTSIOS és (Greece) tej-termékek cio-szamitas befolyas a FF vasarlasi
MOSHONAS (Water buffalo (Correlation) hajlandosagéara
(2014) milk products) (Posttive attitude,
positive effect on FF
purchase)
CHEN (2011) Tajvan 533 8 FF (8 FFs) 25 1—7 Likert  Regresz- Pozitiv befolyas a FF
(Taiwan) szio-elemzés hasznélati hajlan-
(Regression dosagara (Positive
analysis) effect on intention to
use FFs)
CHUNG et al. Kina (China) 215 Szoja alapa tap- 4 1-6 Likert SEM A hasznélat iranti at-
(2012) lalékkiegészit6k tittid befolyasolja a FF
(Soybased vésérlasi hajlandosa-
dietary gat (Attitudes towards
supplements) use influence FFs’

purchase intention)

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionalis élelmiszer (functional food)

2Ahogy azt URALA és LACHTEENMAKI (2004) bebizonyitja, a specilisan a funkciondlis élelmiszerekre kidolgozott attitiid-
skalak kiillonboznek az altalanos egészségskalaktol (1asd példaul ROININEN, LACHTEENMAKI és TUORILA, 1999), s6t, azt
is megallapithatjuk, hogy az életstilus-skalaktol is (lasd példaul SZAKALY et al., 2006), és bar van metszetiik, ez utobbi két

csoporttal jelen tanulmény nem foglalkozik.
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1b. TABLAZAT
Funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatos attittidokre vonatkozo6 primer kutatasok
(Primary Research Studies on Attitudes Towards Functional Foods)

TABLE 1b

Allitasok
Szerz6(k) Orszag Minta Termék szama Skala Modszer Eredmények
(Author(s)) (Country) (Sample) (Product) (Number of (Scale) (Method) (Results)
statements)
CRANFIELD, Kanada 898 FF éltalanosan 6 1-7 Likert  Poisson Pozitiv attittid, pozitiv
HENSON és (Canada) (FFs in regresszio befolyas a FF vésarla-
MASAKURE general) (Poisson sara (Positive attitude,
(2011) regression) positive effect on FF
purchase)
DE BARCEL- Brazilia 450 FF 4ltalanosan 24 1-7 Likert  Faktor-, Erdsen pozitiv
LOS és LION- (Brazil) (FFs in klaszteranalizis  attittidok, 3 faktor,
ELLO (2011) general) (Factor, cluster 3 klaszter (Strong
analysis) positive attitudes, 3
factors, 3 clusters)
HERATH, Kanada 1753 FF 4ltalanosan 6 1-5 Likert Fékomponens-, Porzitiv attitid, 2
CRANFIELD (Canada) (FFsin klaszteranalizis  faktor, 2 klaszter
és HENSON general) (Principal (Posttive attitude, 2
(2008) component, factors, 2 clusters)
cluster
analysis)
HUNG, de KOK  Belgium, 2057 Feldolgozott 8 1-5 Likert  Klaszterana- Pozitiv attitld, a leg-
és VERBEKE Hollandia, histermékek lizis (Cluster erdsebb pozitiv befo-
(2016) Olaszorszag, (Processed analysis) lyés a FF vésarlasara,
Németorszag meat products) 4 Klaszter (Positive
(Belgium, attitude, the strongest
The Nether- positive efffect on FF
lands, Italy, purchase, 4 clusters)
Germany)
JASAK (2015) Magyar- 500 4 FF kiilonb6z6 25 1-7 Likert ~ Faktorana- Pozitiv attit(id,
orszag ételkategoriak- lizis (Factor pozitiv befolyas a FF
(Hungary) bol (4 FFs from analysis) vasarlasara, 3 faktor
various food (Positive attitude,
categories) positive efffect on FF
purchase, 3 factors)
O’CONNOR és Ausztralia 226 FF altalanosan 4 1—7 Likert  Hierarchikus Poritiv attit(id, pozitiv
WHITE (2010)  (Australia) (FFs in lineéris reg- befolyas a FF vésarlasi
general) resszié hajlandéséagara
(Hierarchical (Posttive attitude,
linear positive efffect on FF
regression) purchase intention)
ONG et al. Malajzia 330 FF 4ltalanosan 6 1-5 Likert  Faktoranalizis Pozitiv attitlid, pozitiv
(2014) (Malaysia) (FFsin (Factor ana- befolyas a FF vasarlasi
general) lysis), GLM, magatartasra, 1 faktor
SEM (Posttive attitude,
positive effect on FF
purchase behaviour,
1 factor)
POULSEN Dénia 205 Tejtermék és 21 1—7 Likert ~ Fokuszcsoport, — Terméktipustol és a
(1999) (Denmark) kenyér (Dairy conjoint-, gazdagitas tipusatol
product and Kklaszteranali- fiigg attitidok, 5 és
bread) 7is, regresszio 6 klaszter (Attitudes
(Focus group, depending on product
conjoint, type and the type of
cluster enrichment, 5 and 6
analysis, clusters)
regression)
REZAI, TENG Malajzia 2004 Szintetikus FF- 4 1-7 Likert SEM Porzitiv attitiid, pozitiv
és MOHAMED (Malaysia) ek (Synthetic befolyas a FF vasarlasi
(2014) FFs) szandékra (Positive

attitude, positive
effect on FF purchase
intention)

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionalis élelmiszer (functional food)
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1c. TABLAZAT

TABLE 1C

Funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatos attittidokre vonatkozé primer kutatasok
(Primary Research Studies on Attitudes Towards Functional Foods)

Allitasok
Szerz6(k) Orszag Minta Termék szama Skala Modszer Eredmények
(Author(s)) (Country) (Sample) (Product) (Number of (Scale) (Method) (Results)
statements)
S00S, BIACS Magyar- 1000 FF éltalanosan 11 10 foko- Faktor-, 4 faktor, 3 klaszter (4
és KISS (2013) orszag (FFs in gene- zatl (10 klaszteranalizis  factors, 3 clusters)
(Hungary) ral) point) (Factor, cluster
analysis)
SPIROSKI et al. Maceddnia 518 FF éltalanosan 6 (-3)-(+3)  Fdékompo- Kiugrdan pozitiv
(2013) (Macedonia) (FFs in Likert nens-analizis attittidok, 1 faktor
general) (Principal (Extremely positive
component attitudes, 1 factor)
analysis)
SZAKALY Magyar- 1000 FF altalanosan 5 1-5 Likert  Gyakorisagi Pozitiv attitiidok
(2009) orszag (FFsin megoszlasok (Positive attitudes)
(Hungary) general) (Frequencies)
URALA és Finnorszag 1158 8 FF kiilonb6zd 53 1-7 Likert ~ Faktorana- Pozitiv befolyas a FF
LACHTEEN- (Finland) ételkategoriak- lizis (Factor hasznélatéra, 7 faktor
MAKI (2004) bol (8 FFs from analysis) (Positive effect on FF
various food use, 7 factors)
categories)
URALA és Finnorszag 1156 8 FF kiilonb6z6 42 1-7 Likert ~ Faktorana- Pozitiv attitid,
LACHTEEN- (Finland) ételkategoriak- lizis (Factor pozitiv befolyas a FF
MAKI (2007), bol (8 FFs from analysis) hasznélatara, 3 faktor
2002 various food (Positive effect on FF
categories) use, 3 factors)
URALA és Finnorszag 852 8 FF kiilonb6z4 26 1—7 Likert  Faktorana- Pozitiv attit(id,
LACHTEEN- (Finland) ételkategoriak- lizis (Factor pozitiv befolyas a FF
MAKI (2007), bol (8 FFs from analysis) hasznélatara, 4 faktor
2004 various food (Positive effect on FF
categories) use, 4 factors)
VERBEKE Belgium 215 FF altalanosan 4 1-5 Likert  Probit regresz-  Pozitiv befolyas a FF
(2005) (Belgium) (FFs in szi6 (Probit elfogadasara (Positive
general) regression) effect on accepting

FFs)

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionalis élelmiszer (functional food)

Az 1a., 1b. és 1c. tablazatok alapjan is meg-
allapithat6 az, amit egyéb kutatidsok is meg-
ergsitenek, hogy a funkcionalis élelmiszerek-
kel kapcsolatos attitlid vilagszerte pozitiv’. A
kutatasok tovabbi tanulsaga, hogy a konkrét
funkcionélis  élelmiszerekkel kapcsolatban
sokkal pozitivabb az attitlid, mint a funkci-
onalis élelmiszerek koncepcidjaval szemben
(POULSEN, 1999), aminek oka az lehet, hogy
a fogyasztoknak sokkal konnyebb elképzelniiik
egy konkrét élelmiszert és véleményt mondani-
uk réla, mint az ,,élelmiszerekrdl” altaldnossag-

ban, mely nagyon heterogén kategoria. A vilag-
szerte tapasztalhato pozitiv attitlid mértékében
viszont jelentGs nemzetkozi eltérések vannak.
Példaul SZAKALY (2009) kutatasabol kitiinik,
hogy az attitidallitasokkal valo egyetértés az
USA-ban pozitivabb, mint Magyarorszagon®,
de BECH-LARSEN és GRUNERT (2003) ta-
nulméanya szerint a funkcionalis élelmiszerek-
kel kapcsolatos attitlid Finnorszdgban még az
amerikainal is pozitivabbs, ami jelzi az attiti-
dok ,kiforrottsdganak” kiilonbségeit az egyes
orszagokban (SZAKALY, 2009).

3A7 1a., 1b. és 1c. tiblazatokban szerepl6kon kiviil pozitiv attitéidré]l szamol be példaul Japanban és az USA-ban BECH-LARSEN és
SCHOLDERER (2007), Daniban, Finnorszigban és az USA-ban BECH-LARSEN és GRUNERT (2003).

apPéldaul az USA-ban a megkérdezettek 80%-a ért egyet azzal az 4llitassal, hogy a funkcionalis élelmiszereket minden élelmi-
szerboltnak forgalmaznia kellene, mig ez az arany Magyarorszagon csak 50%. Azzal az allitassal pedig, hogy a funkcionalis
élelmiszerek fogyasztasa elényos, az amerikai valaszadok 87%-a, mig a magyarok csupan 43,5%-a értett egyet (SZAKALY,

20009).

5USA: 4,6, Finnorszag: 5,1 hétfokozatt Likert-skalan (BECH-LARSEN és GRUNERT, 2003).
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4. A FUNKCIONALIS ELELMISZE- érdemelnek, mivel a szerz6k altal kifejlesztett

REKKEL KAPCSOLATOS ATTITGOD  Skdla egy megbizhato, validalt skala, és az eb-
HATASA AZ ILYEN TERMEKEK bdl kiindulé, a helyi adottsagoknak megfelelS-
RM en modositott késébbi kutatasok eredményei

FOGYASZTASARA — EFFECT OF kozvetleniil 6sszevethet6k egyméssal. E ku-
ATTITUDES TOWARDS FUNCTIONAL tatésokat foglalja Ossze a 2. tablazat, a kapott
Foops oN THE CONSUMPTION OF faktorokkal/f6komponensekkel és az altaluk

magyarazott varianciahdnyaddal egylitt. Az
emlitett validalt skala véglegesitését két ko-
rabbi kutatids (URALA és LACHTEENMAKI
(2004) 2001-es és URALA és LACHTEENMA-
KI (2007) 2002-es vizsgalata) el§zte meg, me-
lyek soran az eredeti skéalat fokozatosan fino-

SucH ProDUCTS

Az 1a., 1b. és 1c. tablazatban szerepl6 tanulméa-
nyok koziil szamos a funkcionélis élelmiszerek-
kel kapcsolatos attittid azok fogyasztasara, va-
li?jji?ls ?Zaéyﬁfzogsh&?ﬁ%%ggﬁig;}]?zgé% mitva jutottak el a végs6, megbizhat6 skalaig,
2004-es Kutatdsira épildk kiillénos figyelmet igy e két kutatas is szerepel a 2. tablazatban.

2. TABLAZAT TABLE 2
A funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatos attittidot vizsgal6 primer kutatasok az ilyen
termékek fogyasztasara és/vagy vasarlasara gyakorolt hatasat tekintve
(Primary Research Studies Examining the Effect of Attitudes Towards Functional Foods on
the Consumption and/or Purchase of Such Products)

Szerzdé(k) L P 2
(Author(s)) Faktorok/Fékomponensek (Factors/Principal components) (R?)

ANNUNZIATA és - FF-ek észlelt egészségessége (perceived healthiness of FFs) (27,8%)
VECCHIO (2011) - bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (21,4%)
- elégedettség a FF-ekkel (satisfaction with FFs) (15,5%)

BECHTOLD és - FF-ek fogyasztasabol ered§ elény (reward from using FFs) (40,1%)
ABDULAI (2014) - FF-ek sziikségessége (necessity for FFs) (9,3%)

- bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (5,5%)

- FF-ek biztonsagossaga (safety of FFs) (4,4%)

DE BARCELLOS - FF fogyasztasabol ered§ elény (reward from using FF)
és LIONELLO - bizalom a FF-ekben (trust in FFs) 70,85%
(2011) - FF mint gyogyszer (FF as medicine)
JASAK (2015) - FF-ek fogyasztasabol ered§ elény és bizalom
(reward from using and confidence in FFs) o

- FF-ek sziikségessége (necessity for FFs) 64,60%

- FF-ek biztonsagossaga (safety of FFs)
URALA és - FF-ek fogyasztasabol ered§ észlelt elény (perceived reward from using FFs) (10,4%)
LACHTEENMAKI - bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (9,7%)
(2004) - FF-ek sziikségessége (necessity for FFs) (7,4%)

- FF-ek mint gyogyszerek (FFs as medicines) (6,2%)

- FF-ek élelmezési kockazatanak hidnya (absence of nutritional risks of FFs) (4,1%)
- FF mint az egészséges étkezés része (FFs as part of a healthy diet) (3,9%)

- FF-ek egészségessége vs. ize (health effect vs. taste of FFs) (2,8%)

URALA és - FF-ek fogyasztasabol ered§ elény (reward from using FFs) (20%)

LACHTEENMAKI - FF-ek sziikségessége (necessity for FFs) (14%)

(2007), 2002 - bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (10%)

URALA és - FF-ek fogyasztasabol ered§ észlelt elény (perceived reward from using FFs) (14%)
LACHTEENMAKI - FF-ek sziikségessége (necessity for FFs) (12%)

(2007), 2004 - bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (9%)

- FF-ek biztonsagossaga (safety of FFs) (9%)

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionalis élelmiszer (functional food). Az utols6 harom kutatasban a 8 funkcionalis élelmiszer-
kategoria koziil legalabb 4 esetén a fogyasztasra szignifikdns hatéssal biré faktorok félkovérrel kiemelve. (In the last three
research studies, factors with significant effect on consumption in the case of more than 4 food categories out of 8 are
highlighted in bold.)
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A specialisan a funkcionalis élelmiszerekkel
kapcsolatos attitlidok szisztematikus mérésére
elészor 2001-ben keriilt sor Finnorszagban
(URALA és LACHTEENMAKI, 2004), egy kva-
litativ kutatés, egyéni interji keretében torténd
létrazés (URALA és LACHTEENMAKI, 2003)
soran azonositott, a funkcionalis élelmiszerek-
kel kapcsolatos allitasokat tartalmazo6 kérdGiv-
vel. Az eredeti kérd6ivben 53 allitas szerepelt,
melyb6l az els6 faktoranalizis utan 47 allitas 8
faktort alkotott, de a tovabbi elemzések nyo-
man végiil a szerz6k 7 faktort azonositottak,
melyek 42 allitast tartalmaztak (2. tablazat).
Az igy leszikitett kérd6iv jelentette a kiindu-
l6pontot a 2002-es vizsgalathoz, melynek so-
ran elébb harom Aallitas kizarasa utdn harom
faktort sikeriilt azonositani, majd — gyakorlati
megfontolasbol (hogy ne legyen tal hossza a
kérddiv) — 25 allitasra sziikitették a kérddivet.
Ez a roviditett attitidskala is ugyanazt a hé-
rom faktort eredményezte, igy végiil a 2004-es
kutatdsban ezt a 25 allitast hasznalva kiindu-
l6pontként (plusz egyet a 2001-es kutatasbol
visszaemelve) négy faktort talaltak (URALA és
LACHTEENMAKI, 2007).

Ahogy az a 2. tablazatbdl latszik, Urala és
Lichteenméki mindharom emlitett kutata-
sdban (URALA és LACHTEENMAKI, 2004;
2007) a funkcionalis élelmiszerekkel kapcsola-
tos attitidallitasok koziil messze a legnagyobb
hatasa az ilyen élelmiszerek vasarlasi, fogyasz-
tasi hajlanddsagéara a fogyasztasbol szdrmazo
elényokkel kapcsolatosaknak van, bar e faktor
tartalma némileg modosult az egymast kovetd
vizsgélatokban. Ez a dimenzi6 az egyén sajat,
személyes 6romére és azon pozitiv kovetkez-
ményekre vonatkozik, melyek a funkcionalis
élelmiszerek fogyasztasabol szarmaznak, az
ilyen élelmiszerek fogyasztiasa a magunkrol
valé gondoskodés egy 1j, kényelmes modja.
Az utolsé vizsgdlatban azonban mar nem csu-
pan arrdl van sz, hogy a funkcionalis élelmi-
szerek fogyasztasdbol szarmaz6 Orom azon
alapszik, hogy azok javitjak az egészséget és
a teljesitményt (ahogy az az els@ vizsgalatban
volt), hanem egyuttal a hangulatot is javitjak,
segitenek a betegségek megel6zésében, illetve
az egészséges életmod kovetésének egyszerd
eszkozét nyajtjak. Mig a 2001-es kutatasban e
dimenzi6 nem tartalmazott az izzel 6sszefliggd
allitast (ezek kiilon faktorba rendezédtek, mely
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azonban erdsen korrelalt az elény faktoraval),
addig a 2004-es kutatasban méar igen, mégpe-
dig azt, hogy mennyire hajlandok a fogyasztok
feldldozni az izt az egészségesség oltaran (az
eredmények szerint nem hajlandok).

A mésodik legjelentésebb befolyasolo di-
menzi6 a funkcionalis élelmiszerek sziikséges-
sége (kivéve az els6 kutatéast, ahol harmadik
helyen szerepel). E dimenzi6 tartalma szinte
ugyanaz a harom vizsgélat soran, azt fejezi ki,
hogy altalanossagban, illetve kiilondsen a tar-
sadalom egészének mennyire van sziiksége a
funkcionalis élelmiszerekre. Itt tehét az el6z6
dimenziéval ellentétben nem egyéni, hanem
tarsadalmi szempontok dominéalnak. Az els6
kutatés kivételével a dimenzi6 a gyogyszerek-
hez hasonl6 hatasokra vonatkozd allitasokat
is tartalmazza. Ezek a 2001-es kutatasban
még kiilon faktorban szerepeltek, és az azzal
kapcsolatos attittidokre vonatkoztak, hogy a
funkcionélis élelmiszerek a gyo6gyszerekkel
megegyez6 célra hasznalhatok. A 2004-es vizs-
gélatban a szlikségesség faktoraba keriilt a mo-
dern technolégiara vonatkozo allits, jelezve,
hogy a funkcionélis élelmiszerek fejlesztésében
a modern technoldgia ma mar sziikségszer(.

A harmadik dimenzi6 a bizalom, mely a
funkcionélis élelmiszerek iranti bizalommal,
az egészségjavito statuszukkal, illetve a hozzé-
juk kapcsolddd kutatasokkal kapcesolatos atti-
tlidoket méri. A 2002-es kutatdsban magaba
foglalta mind a funkcionalis élelmiszerekkel
kapcsolatos bizalmat, mind az észlelt biztonsé-
gossagukat. Nem tartalmazta viszont a bizton-
ségossagot az els6 és a harmadik vizsgalatban,
az ezzel kapcsolatos allitasok kiilon faktorba
rendezédtek, melyek azonban egyik esetben
sem befolyéasoltak szignifikdnsan a funkcioné-
lis élelmiszerek fogyasztasi hajlandosagat. Azaz
a funkcionalis élelmiszerek fogyasztasaval jaro
kockazatokbol adodé esetleges bizalmatlansag
— annak ellenre, hogy a kutatas szerint tiszta-
ban lehetnek ezekkel — nem érinti a fogyasztok
magatartasat.

Elmondhatd, hogy a harom, egymést kove-
t6 kutatasban nem mindegyik faktornak volt
szignifikdns hatidsa mindegyik vizsgélt ter-
mékkategoria elfogadasara. Az elény faktornak
mindharom kutatasban a 8 termékkategoria-
bol 7 esetén volt szignifikdns hatasa. A sziiksé-
gesség faktora 2001-ben mind a 8, 2002-ben
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csupan 4, 2004-ben pedig 7 termékkategoria-
ban volt szignifikans. Végiil a bizalom faktora
2001-ben 4, 2002-ben 2, 2004-ben pedig 3 ter-
mékkategoridban volt szignifikans.

A héarom finnorszagi kutatashoz nagyon
hasonlé eredményre jutott DE BARCELLOS
és LIONELLO (2011) brazil fogyasztok koré-
ben végzett vizsgélataval, amely nem meg-
lepd, hiszen a 24 allitdsbol 20 az URALA és
LACHTEENMAKI (2007) 2004-es skalajabol
szarmazik. Harom attitidfaktort azonositot-
tak, melyek koziil a legerésebb — a korabbi
kutatasokkal teljes mértékben 06sszhangban
— a funkcionalis élelmiszerek hasznalatabol
szarmazo6 el6nyokkel kapcsolatos faktor, mely
ezen élelmiszerek fogyasztasabdl szarmazo jo
kozérzettel és egészséggel kapesolatos allitaso-
kat tartalmazza. A mésodik faktor a funkciona-
lis élelmiszerekbe vetett bizalom, mely magaba
foglalja ezen élelmiszerek biztonsidgossagaba
vetett hitet, mind a funkcionalitis, mind a koc-
kézat tekintetében, de ide tartoznak a techno-
l6giaval kapcsolatos aspektusok is. A harmadik
faktor a funkcionalis élelmiszer mint gyogyszer
elnevezést kapta, és URALA és LACHTEEN-
MAKI (2004) hasonlé nevii és a sziikségesség
faktorainak feleltethet6 meg. Annak oka, hogy
a brazil kutatasban csupan 3 faktort azonosi-
tottak — mint URALA és LACHTEENMAKI
(2007) 2002-es vizsgalataban —, melyek koziil
az egyik URALA és LACHTEENMAKI (2004)
2001-es eredményeibll koszon vissza, arra
utal, hogy a brazil funkcionéalisélelmiszer-piac
kezdetlegesebb, mint a finn, ami méar az érett-
ség szakaszaba lépett; az el6bbi fogyasztok még
nem megfelelGen tesznek kiilonbséget az egyes
faktorok kozott. Ahogy azt a harom finn kuta-
tas soran is lathattuk, az attittidskalak strukta-
raja stabilabba valik a termék ismertségének
novekedésével (EAGLY és CHAIKEN, 1993),
ez varhatéan a brazil piacon is bekovetkezik
vagy mar be is kovetkezett DE BARCELLOS és
LIONELLO (2011) 2010-ben végzett felmérése
ota.

ANNUNZIATA és VECCHIO (2011) fel-
hasznilva URALA és LACHTEENMAKI
(2004; 2007) kutatésait is, Olaszorszagban a
fentiekt6]l némileg eltér6 eredményekre jutott.
Ennek egyik oka az lehet, hogy az olasz funk-
cionalisélelmiszer-piac a brazilhoz hasonldéan
viszonylag fejletlen, eltérd és erételjes a kuli-
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néaris hagyomény, illetve az is, hogy az URALA
és LACHTEENMAKI (2007) 4ltal 2004-ben al-
kalmazott allitdsokbol csupan 11-et, a korabbi,
2001-es listabdl pedig még kett6t hasznéltak
felmérésiik soran. A harom azonositott attitid-
faktorbdl a legnagyobb magyarazoerével bir6 a
funkcionélis élelmiszerek észlelt egészségessé-
ge, amely nem mas, mint a fogyasztok vélemé-
nye a funkcionélis élelmiszerek fogyasztasaval
jar6é potencialis el6nyokrél, azaz arrél, hogy
javitja az egészséget és a kozérzetet. Ez gyakor-
latilag az URALA és LACHTEENMAKI (2007)
altal azonositott fogyasztasbol eredd elénynek
feleltetheté meg. A méasodik faktor a bizalom a
funkcionélis élelmiszerekben, amely a bizton-
sagossagukba, illetve az egészségiigyi hatasok-
ra vonatkozd informéciok tudomanyos meg-
alapozottsagéiba vetett hitet jelenti. Ez URALA
és LACHTEENMAKI (2007) 2002-es bizalom
faktoranak felel meg. A harmadik faktor a
funkcionélis élelmiszerekkel valo elégedett-
ség, amely a fogyasztok személyes véleményét
tartalmazza a funkcionalis élelmiszerek izérdl,
ararol és piaci elérhetGségérdl.

BECHTOLD és ABDULAI (2014) szintén
URALA és LACHTEENMAKI (2007) attit(idél-
litasait felhasznalva a német fogyasztok koré-
ben végzett kutatast 2010 végén — 2011 elején,
a finn felméréshez nagyon hasonl6 eredmény-
nyel. Négy f6komponenst azonositottak, me-
lyek koziil a legnagyobb magyarazberével a
funkcionélis élelmiszerek vélasztasa kapcsan
a fogyasztasukbol eredS haszon bir (mennyire
tamogatja a funkcionélis élelmiszer az egész-
séget, a hangulatot, az altalanos jo kozérze-
tet). A masodik f6komponens a funkcionélis
élelmiszerek sziikségessége (annak a mértéke,
hogy mennyire sziikséges ez a fajta élelmiszer
a tarsadalom egésze szdmara), a harmadik a
funkcionélis élelmiszerekbe vetett bizalom, a
negyedik pedig azok biztonsigossadga. Ahogy
észrevehetjiik, a német és a harmadik finn ku-
tatés faktorai, illetve azok fontossagi sorrendje
is teljes mértékben megegyezik, eltérés csupan
a magyarazoerékben van (a német piacon el-
végzett kutatds eredménye szerint az el6ny
sokkal meghatarozobb tényezS, mint Finnor-
szagban). Tehat azt lehet mondani, hogy a né-
met piac kozel azonos fejlettségi szinten volt a
vizsgélat id6pontjaban, mint a finn.

JASAK (2015) 2014-ben Magyarorszagon
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végzett kutatdsaban az URALA és LACHTE-
ENMAKI (2007) 4ltal véglegesitett 25 allitast
hasznélta fel. Eredménye szerint a funkcionélis
élelmiszerekkel kapcsolatos attitidok harom
faktorba kiilonithet6k el, szemben URALA
és LACHTEENMAKI (2007) négy faktoraval.
Az eltérés oka itt is az lehet, mint Brazilidban,
hogy Magyarorszagon a funkcionalis élelmisze-
rek még gyerekcip6ben jarnak. Ennek ellenére
a faktorstruktara nagyon hasonl6 a kiinduld
kutatasban szereplével, bar az azonositott fak-
torok osszetétele némiképpen modosult, alaté-
masztva URALA és LACHTEENMAKI (2007)
megallapitasat, mely szerint feltételezhet6,
hogy az attitidok mogotti dimenzidk inkabb
hasonléak nemzetkozileg, a dimenzidk tartal-
ma az, ami kiilonbozik kultaratol fiiggen.

Az els6 és legmeghatarozobb faktor a
funkcionélis élelmiszerek fogyasztasiban az
abbol szarmazb észlelt elényok és bizalom a
termékkel szemben, mely a 2004-es URALA
és LACHTEENMAKI (2007) kutatéas elsG és
harmadik faktoranak felel meg. Ez a fogyasz-
tasbol eredd egészségvéds, betegségmegel 6z6,
egészséghelyredllito, teljesitmény- és hangu-
latjavit6 hatassal, valamint a benniik val6 bi-
zalommal kapcsolatos attittidoket jelenti (azaz
az a meggy6z6dés, hogy a termék teljesiteni
tudja az el6nyoket, illetve a termékbiztonségba
és tudomanyos megalapozottsagba vetett hit).
Erdemes megjegyezni, hogy a faktorba beke-
riilt egy allitas, amely a sziikségességre, illetve
egy, amely a biztonsagra vonatkozik. A maso-
dik faktor a funkcionalis élelmiszerek sziiksé-
gessége, mely ezen élelmiszerek elfogadott-
ségara, 1étjogosultsagara iranyulé attitidoket
foglalja magaba, egy allitas kivételével, mely a
biztonsagra vonatkozik. A harmadik faktor pe-
dig a funkcionélis élelmiszerek biztonsagossa-
ga, mely a fogyasztasukkal jaré kockéazatokkal
szembeni attittidoket tartalmazza (a mértékte-
len fogyasztas, a nem rendeltetésszer( haszna-
lat, az Gj terméktulajdonsagok kapcsan felme-
riil§ egészségre gyakorolt negativ hatasok).

Hasonléan URALA és LACHTEENMAKI
(2004; 2007) kutatéasaihoz, itt is elmondhato,
hogy nem mindegyik faktornak van szignifi-
kans hatasa mindegyik termékkategoriara.
A sziikségesség és a biztonsag faktora a négy
kozil egy-egy termékkategoridban nem mutat
szignifikans hatast. Mindez alatimasztja URALA
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és LACHTEENMAKI (2007) megéllapitasat,
miszerint a funkcionélis élelmiszerek nem te-
kinthet6k homogén termékkategorianak.
Végiil meg kell jegyezni, hogy a funkciona-
lis élelmiszerek fogyaszto6i elfogadasa nagymér-
tékd heterogenitast mutat, igy a szegmentécio
és az egyes szegmensek eltéré megkozelitése
elengedhetetlen (BLANDON, CRANFIELD
és HENSON, 2007). Az egyes szegmensekbe
tartoz6 fogyasztok maés attitidokkel rendel-
keznek a funkcionélis élelmiszerekkel kapcso-
latban, mas és mas faktorok jelzik nagyobb
valdszintiséggel elére a vasarlast (lasd pél-
daul DE BARCELLOS és LIONELLO, 2011;
BECHTOLD és ABDUALAI, 2014). Az attitiid
alapt szegmentéciora szamos példat talalunk
bemutatott kutatasok kozott, melyek azonban
nemzetkozileg nagy eltérést mutatnak, ered-
ményeik egymassal nem osszevethet6k.

5. KONKLUZ16 — CONCLUSIONS

A funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatos
attitidokre vonatkozé kutatdsokbdl kitiinik,
hogy vildgszerte pozitiv e termékek megitélé-
se, a mértékben azonban vannak nemzetkozi
eltérések. Tobb kutatas is alatimasztotta, hogy
a funkcionélis élelmiszerekkel kapcsolatos atti-
tlidok pozitiv befolyassal birnak azok vaséarla-
séra, fogyasztasara. Abban, hogy mely attitid-
faktorok jatszanak szerepet ebben, illetve ezek
milyen Osszetételtiek, vannak eltérések az egyes
orszagok kozott, amelyek elsGsorban a piacok
eltéré fejlettségére vezethetSk vissza. Azonban
ha a fogyasztok kell6 ideje ismerik e termé-
keket, akkor a faktorstruktira stabilizalodik,
nagy nemzetkozi hasonl6sagot mutat, az elté-
rések inkabb az Osszetételben maradnak meg.
Erdemes tehét a funkcionalis élelmiszerekkel
kapcsolatos attittidok fejl6dését folyamatosan
figyelni (URALA és LACHTEENMAKI, 2007).

A funkcionalis termékek fogyasztasanak,
vasarlasdnak szinte az Osszes kutatas alapjan
messze a legfontosabb attit@idfaktora a ter-
mékek fogyasztasdbol eredd haszon, ami azt
jelzi, hogy a funkcionalis élelmiszerek elfoga-
dasa er6teljes haszonelvli konnotacioval jar
(ANNUNZIATA és VECCHIO, 2011). Ezek az
elényok viszont erésen bizalmi vagy tapasz-
talati jellegtiek, igy a fogyaszt6 a termék elfo-
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gyasztasa el6tt nem tudja megitélni azok meg-
1étét, csupan az altala elérhet6 informéaciokra
tamaszkodhat. A funkciondlis élelmiszereket
el6allit6 vallalatoknak ezért marketingkommu-
nikéaciés tevékenységiik soran ezen elényoket
kell elsésorban hangsulyozniuk (SZAKALY és
BERKE, 2004), azaz a funkcionalis élelmisze-
rek fogyasztasabdl szarmazo egészségiigyi el-
nyoket (egészségmegl6rzés, betegségek megels-
zése, egészségi allapot javitisa), jo kozérzetet,
j6 hangulatot, magas teljesitményt. Erre akar
a cimkézést is fel lehet hasznalni, példaul egy
specialis logb bevezetésével, mely egyértelmi-
en (és hitelesen) jelzi a fogyasztok szadmara a
termékt6l elvarhaté elényoket. Fontos azonban
megjegyezni, hogy a tudomanyos megkozelités
nehezen vagy egyéltalan nem értelmezhet6 a
fogyasztok részérsl (SZAKALY, KISS és JASAK,
2014), igy vilagosan, kevésbé tudoméanyosan
kell kommunikalni a terméktulajdonsagokat,
egyébként a fogyasztd bizonytalanna valik, ami
a vasarlas elutasitasahoz vezethet.

A fogyasztasbol ered§ elényok mellett a
funkcionalis élelmiszerek tarsadalmi sziiksé-
gessége is fontos tényezd a legtobb funkcionalis
termék elfogadisaban. Ebben a katego6riaban
megjelenik a gyogyszerszeri (gyogyszerekkel
megegyez6) hatas, mely elvi szinten szintén
hasznos hiv6sz6 lehet a marketingkommuni-
kacios lizenetekben.

A funkcionalis élelmiszerekkel szembeni
bizalom szintén befolyasolja a fogyasztasi haj-
landésagot tobb élelmiszerkategoéria esetén.
Ez a termékek egészségjavito statusza, illetve
tudomanyos megalapozottsaguk iranti attitG-
doket jelenti. A fejletlenebb piacokon — mint
Magyarorszag is — e faktor magéba foglalja a
termékek biztonsagossigaba vetett hitet is, je-
lezve azt, hogy ahol a fogyasztok nem ismerik
e termékeket, ott a funkcionalis élelmiszerek
észlelt kockazatai er6teljes korlatokat jelent-
hetnek e termékek fogyasztisa el6tt. Igy eze-
ken a piacokon az iizenetek kulcsfontossaga
szerepe az észlelt kockazatok csokkentése. A
fejlettebb piacokon a magasabb szint(i termék-
ismeret miatt a biztonsagossag mar nem meg-
hataroz6é tényez6 a funkcionélis élelmiszerek
fogyasztasaban.

A kutatasok arra is ravilagitottak, hogy a
funkcionalis élelmiszerek nem tekinthet6k egy
homogén élelmiszerkategbrianak, a fogyasz-
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tokat eltérd okok vezérlik a kiillonboz6 tipust
termékek vasérlasakor, fogyasztasakor, igy az
attittidfaktorok szerepe, fontossaga élelmiszer-
tipusonként valtozhat. Igy érdemes egy adott
élelmiszerre vonatkozd attittidoket vizsgalni,
hiszen mas kategoriaba tartozo6 termékkel kap-
csolatos tapasztalatokat nem lehet kozvetleniil
transzferalni.

Végezetiil érdemes azt is megjegyezni, hogy
a kutatésok alapjan a fogyasztok sem tekint-
het6k egyetlen homogén csoportnak, az eltérd
attitlid alapt szegmensekbe tartozo6 fogyasztok
dontésében eltérd attittidfaktorok jatszanak
fontos szerepet, éppen ezért szegmensenként
eltér6 marketingkommunikacios tizenetek le-
hetnek hatasosak.
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