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A funkcionalis élelmiszerek fogalmi meghatarozasa

A funkcionalis élelmiszerek fogalmanak meghatarozasa a szakirodalomban nem
egységes. Maig nem rendelkeziink egy 4ltalanosan elfogadott definicidoval, mivel a
szakembereknek mindeddig nem sikeriilt egyetértésre jutniuk abban a kérdésben, hogy mi
tartozik ebbe a kategoridba és mi esik rajta kiviil — beleértsiik-e példaul a taplalék kiegészitdket,
vagy a gyogyszerhez hasonlatos porokat, kapszulakat.

A kiilonféle felfogasok azonban tobbé-kevésbé megegyeznek abban, hogy olyan élelmiszerekrol
van sz0, amelyek az egészségre és a kozérzetre kedvezd hatassal vannak. Childs és Poryzees
(1998) szerint azokat a termékeket, amelyek barmilyen specialis pozitiv hatdssal vannak a
szervezetiinkre taplalék-gyodgyszerekként vagy tapgyogyszerekként (nutraceuticals/ nutritional
foods), gydgyhatasu élelmiszerekként (pharma food/ medical foods), designer élelmiszerekként
(designer foods), vagy szuper-élelmiszerekként (super foods) nevezik. Sok esetben azonban
osszefoglaloan funkcionalis élelmiszerekként emlegetjiik dket.

A funkcionalis élelmiszerek piaca

A funkcionalis élelmiszerek innovativ termékek, ahol az innovacié forrasat a az
élelmiszeripari alapkutatasok mellett a valtoz6 fogyasztéi és piaci trendek jelentik. A magyar
fogyasztok — informaltsdiguk novekedése és értékrendszerilk megvaltozdsa miatt — egyre
fogékonyabbak a nemzetk6zi trendekre, ezért a funkciondlis élelmiszerek magyar piacanak
vizsgalata eldtt sziikségszerti a nemzetkozi kitekintés.

Benkouider (2005) szerint a funkcionalis élelmiszerek értékesitésének ndvekedési liteme
vilagszinten, 2002-04 kozott 35% volt, 2004-09 kozott pedig 27% prognosztizalhatd. A
funkcionalis élelmiszerek piacat tekintve Latin Amerika, Kelet-Azsia és Kelet-Eurépa a
legdinamikusabban novekedést produkald régiok, ahol a teljes piac mérete 2004-ben 4 milliard
USD volt'. Viszonylag tjak, de jelentdés ndvekedési potencidllal rendelkeznek a gyorsan
novekvé gazdasagok, igy példaul Magyarorszag, a valtozo fogyasztdi szokasok miatt. Ezekben
az orszagokban az egészségtudatossag fokoz6do mértékben nd, erre adnak valaszt a funkcionalis
¢lelmiszerek. Az egyéb okok, pl. a hosszabb és keményebb munkavégzés, a stressz, a varosi
¢letstilus és a gazdasagi novekedés egyiittes ereddjeként a funkciondlis élelmiszerek iranti igény
a régidban szintén nd. Az Euromonitor International elérejelzése szerint 2005-09 k6z6tt 20%-os
novekedés varhato a feltorekvé orszagokban. Ezen belill Oroszorszag, Lengyelorszag és
Magyarorszag alacsonyabb novekedést fog produkalni és a teljes piac mérete is viszonylag kicsi
marad.

! Forras: The world’s emerging markets- Christiana Benkouider, August 2005



A piaci novekedés fd hajtoerdi vilagszerte azonosak, ezek koziil a legfontosabbak
e amanagerek (kozép- és fels6vezetdk) emelkedd jovedelme;
e aliberalizacio;
e azer6teljesebb marketing-tevékenység;
e a kiskereskedelmi halézatok erbteljesebb bevonasa, mivel a funkcionalis
¢lelmiszerek értékesitése ezeken keresztiil a leghatékonyabb;
a vevok nyitottsaga né a wellness és egészségtudatossag irant
e az eclhizds ¢s funkciondlis alultiplaltsdg egyszerre, egy személyben is
jelentkezhet..

A funkcionalis élelmiszerek elterjedését gatlo legfontosabb tényezé a jogi szabalyozas
merevsége, mely a termékcimkén és a hirdetésekben hasznalhato jelolések és allitdsokra
vonatkozoan tartalmaz tiltasokat.

Fogyasztoi és terméktrendek

A funkcionalis élelmiszerek piaca sem mentes a valtozasoktdl. A fogyasztoi igények, a
termékekkel szembeni elvarasok gyorsan valtoznak, finomodnak. Ezeket teljes mértékben
figyelembe kell venni az innovacio soran.

Sloan (2006) arra hivja fel a figyelmet, hogy az egészség és az arra gyakorolt hatds még az
eddigieknél is meghatdrozobb szerepet fog betdlteni az élelmiszervéasarlasok sordn az
elkovetkezendd években, mivel a fogyasztok a kényelmesebb, izletesebb és hatékonyabb ételeket
¢s italokat fogjak keresni. Ugyand a funkcionalis élelmiszerek teriiletén érvényesiil6 legfontosabb
10 trendet az alabbiak szerint foglalja 6ssze:

o Veszélyben a gyermekek: A gyerekek egyre nagyobb mértékben vannak kitéve az elhizas, a
magas vérnyomas ¢és a 3 tipusu cukorbetegség veszélyének. A gyermekek szamara el6allitott
termékek egészségesebbe tétele a kdvetkezd évek kihivasa.

e Alacsony kaloriatartalmt ételek: A suly-tudatos fogyasztok eldretdrésével megnd az igény
az alacsonyabb kaldriatartalmu ételek és italok irant.

e Fitokemikalidk: Az antioxidans hatasu termékek értékesitése az USA-ban 20%-os ndvekedést
mutatott tavaly. Minden negyedik fogyasztd azt allitja, hogy a betegségek megel6zése
érdekében fogyaszt zoldségeket és gylimolcsoket.

o Tobbszoros hozadék: A funkcionalis élelmiszereknek tobb problémara kell egyszerre valaszt
adniuk, igy példaul hatdsosnak kell lenniiik az elhizas ellen, meg kell tudni akadalyozniuk a
magas koleszterin szint kialakuldsat és védelmezni kell a szivbetegségek ellen.

o FEgészséges zsiradékok: Az omega 3 zsirsavak népszeriiségének ndvekedése a fogyasztoi
keresletet az egészségesebb olajok iranyaba mozditja. A fogyasztok manapsag mar keriilik az
egészségtelen zsiradékok hasznalatat.

e Az idbsek elbretorése: Szinte minden joléti tarsadalomban megfigyelhetd az oOregkor
kitolodasa és az idSsek aranyanak novekedése a populacion beliil. Ok egyre nagyobb
keresletet tamasztanak a funkcionalis élelmiszerek irant.

e Glikémias index (glycemic-index), glutén, magvak: A jovében az alacsony glikémias-indexti
¢lelmiszerek eléretdrése josolhatd. A gluténmentes ételek elsdsorban az éttermekben fognak
maguknak nagyobb részaranyt szerezni. A teljes kidrlésii magvak egészségre gyakorolt
pozitiv hatasa egyre nagyobb kdorben valik ismertté.



e Természetes megoldasok: Az organikus élelmiszerek értékesitésének novekedése josolhatd a
jovoben. (Az EU a napokban fogadta el az organikus élelmiszerek cimkézésére és védjegyére
vonatkoz6 szabalyzatat?)

e Teljesitmény-ndvelés: Sok fogyaszté a funkciondlis élelmiszereket energiaszintjének
feltoltésére és extra energia-bevitelként hasznalja.

e Kedvenc ételek, italok: Kedvenc ételei és italai funkcionalissa tételét szinte minden
fogyaszto elvarja. Ilyenek lehetnek példaul a 100%-os narancslevet tartalmazé alkoholos
italok, a kaloriaégetd tiditdk, stb.

A funkcionalis élelmiszerek marketingjének kulcstényezdi

A j6 termék sziikséges, de nem elégséges feltétele a piaci sikernek. A piaci bevezetést
tdmogatd marketingnek is sikerorientaltnak kell lennie. A legalapvetbb szabaly, hogy ismerd
meg ¢€s értsd meg a fogyasztoidat. A célcsoportunkat képezé funkciondlis élelmiszervasarlok
vilagszerte a képzettek, informaltak, jomoduak koziil keriilnek ki dontden. Alapvetd az 6
igényeik feltérképezése. Ha sikeresek szeretnénk lenni az tlizenetet sokszor kell ismételni (cimke
+ média + orvosnal). Az lizenetnek a termék eldnyeit kell bemutatni. A szkepticizmus mindig
l1étezni fog a funkcionalis termékekkel kapcsolatban, ezért kulcsfontossaghi a fogyasztok képzése,
tanitdsa. Feltehetjiik a fogyasztd szdmara azt a kérdést, hogy ,,Szeretnél jobban torddni
magaddal?”, melyre a vélasz, ,,Akkor fogyassz tobb funkcionalis élelmiszert!”.

Szamos tanulmany szerint a fogyasztok csak lassan fogadnak el élelmiszeripari
innovdciokat. Ezért a funkcionalis élelmiszerek marketingjében fontos kihangsulyozni a termék
egészségi hozadékat (pl. rakellenes hatast) és a pozitiv egészség-képet (pl. jobban fogod érezni
magad tble, egészségesebb és boldogabb leszel, stb). Két alapveté marketing-megkozelités
létezik a funkcionalis ¢lelmiszerek esetében: a life (élet) és/vagy a death (halal) marketing. A
death marketing a negativ motivaciokra épit — pl. keriild el a betegséget. A life marketing pozitiv
motivacion alapul — pl. legyél egészséges, nézz ki jobban — érezd jobban magad.

A life marketing megkdzelités szerint a funkciondlis élelmiszer valamilyen plusz
hozzaadott értékkel bir (pl. szellemi teljesitményt novel). Amit ilyenkor alkalmazni kell: élénk
szinek, csabitd képek, szlogenek, mint pl. ,,a wellness élvezete”. A termék = egészség + kényelem
+ élvezetek, azaz hedonizmus. Hangsulyozni kell az élvezetet! Tipikus life-marketing
megkdzelitéssel talalkozhatunk a probiotikumok esetében.

A death marketing megkozelités az innovativabb és sok kutatdst igényld funkcionalis
élelmiszerek teriiletén miikodik. Specialis betegségre vagy allapotra fokuszalnak, pl. koleszterin-
csokkentd szerek. Targyilagosabb, tényszeriibb, tudoméanyosabb kommunikacidt igényelnek. Az
iizenetben szerepel a betegség bemutatdsa. A kommunikacidé sordn tényszerti tudomanyos
bizonyitékokat is felhasznalunk. A fogyasztokat félelmeik motivaljak.

A life marketing célravezetobb, foleg akkor, ha az egészségi hozadék is kommunikalva
van az lizenetben. A legfontosabb az iizenet hihetdsége!

2 EU unifies rules for organic food labelling, forras: International Herald Tribune, 2007. junius 12.
http://www.iht.com/articles/2007/06/12/business/organic.php




Termékinnovaciét megalapozé kutatasaink

A piac és a fogyasztoi elvarasok nélkiil minden innovacio sikere kétséges. Igy van ez a
funkcionalis élelmiszerek esetében is. Err6l a piacrél azonban eddig csak kevés informacio allt a
kutatok, menedzserek rendelkezésre, eddig Osszefoglalé tanulmany még nem sziiletett ezen a
teriileten. Ezt az {ir toltotte be primer kutatasunk.

A funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi szokasok feltarasa érdekében 2006
decemberében orszagos, telefonos, kérdéives megkérdezéses vizsgalatot végeztiink. A
mintanagysag 385 f6 volt (megbizhatosagi szint: 95%, konfidencia intervallum: 5%). Megyék
aranyaban rétegzett mintavételt alkalmaztunk, a nék szandékosan feliilreprezentalasra keriiltek a
mintéban (59,04%).

Kutatdsi eredményeink szerint az egészséges ¢letmod szinte mindenki szamara fontos
Magyarorszagon. Amikor az egészséges életmodrol kérdeztiik a valaszadokat, akkor az elsd
helyen elsdsorban az egészséges taplalkozast emlitették. Leginkabb a rak, a sziv- és érrendszeri
megbetegedések és a magas vérnyomas azok a betegségek, amelyektél tartottak a
megkérdezettek. Az egészséges étkezés jelentGsége kiemelkedd volt mindenki szamara. A TOP
10 egészségmegdrzés érdekében fogyasztott élelmiszer listdjat meggydz6 folénnyel a gylimdlesok
¢s a z0ldségek vezették.

A fogyasztok informalatlanok, nagy résziik még soha sem hallott a funkcionalis
élelmiszerekrol.

Vasarloi motivaciokat tekintve kijelenthetjilk, hogy leginkdbb azért vasarolnak
funkcionalis élelmiszereket a fogyasztok, mert azok jotékony hatdssal vannak az egészségre,
preventiv jellegiick és javitjak a kozérzetet. A teljesitményfokozas szinte minden masodik
megkérdezett szamara fontos volt, kdzérzet javitasi célbol is sokan vasarolnanak ilyen jellegli
¢élelmiszereket. A funkciondlis élelmiszernek jotékony hatdssal kell lennie az egészségre. Az is
kideriilt, hogy a funkciondlis élelmiszereket nem tartjdk modern, trendi élelmiszereknek a
fogyasztok. A sulymegorzés a fogyasztok 40%-nak fontos szempont. A funkcionalis élelmiszerek
a megkérdezettek szerint nem helyettesitik a gyogyszereket.



Azért vasarolok, vasarolnék funkcionalis élelmiszereket, mert...

helyettesitik a gyégyszereket

segitenek a sulyom megérzésében

segitenek bizonyos betegségek megel6zésében

3,9421

modern, trendi élelmiszerek

1,8520

jotékony hatassal vannak az egészségemre

4,1712

javitiak a kézérzetemet 3,5635

fokozzék a teljesitményemet 2,8778

I T T T
1,0000 2,0000 3,0000 4,0000
atlagok
1 abra: Vasarldi motivaciok a funkcionalis élelmiszerek teriiletén (forras: sajat szerkesztés)

Faktoranalizis segitségével feltartuk, hogy az egészségre gyakorolt jotékony hatas a
prevencios jelleggel tartozik szorosan Ossze a fogyasztok fejében, mig a teljesitményfokozas a
modern, trendi élelmiszer fogalmaval. A kettd kozott pedig jelentds tavolsag érzékelhetd.

Factor Plot in Rotated Factor Space
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2. abra: A vasarléi motivaciok térképe (forras: sajat szerkesztés)



A gatld tényezOk vizsgdlata sordn kideriilt, hogy Magyarorszdgon a magas ér, az
informalatlansag és a nehéz beszerezhetdség a funkcionalis élelmiszerek fogyasztasanak legfobb
akadalyai. Ezeket kell lekiizdeni a piaci siker érdekében a funkcionalis élelmiszerek piaci
bevezetése soran. A magas ar komoly gatld tényezd, azonban csak kevesen hiszik rosszabb
izlinek a funkciondlis élelmiszereket. Az is igaz, hogy csak kevesen gondoljak, hogy a
funkcionalis élelmiszerek rosszabbul néznek ki, viszont a fogyasztok informalatlansaga komoly
gatld tényez6. A nehéz beszerezhet6ség sokakat gatol meg a funkciondlis élelmiszerek
vasarlasaban. Csak kevesen nem biznak a funkcionalis élelmiszerek hatasaban.

A funkcionalis élelmiszerek fogyasztasat akadalyozé tényezék

Egyéb

Nem bizok a funkcionalis élelmiszerek hatasaban

A FE csak kevés helyen kaphaté, nehezen beszerezhet6

A FE-r8l rendelkezésre &ll6 kevés info (nem ismerem &ket) 3,3812

A FE hagyomanyosnal rosszabb kinézete

A FE hagyomanyosnal rosszabb ize

A FE hagyomanyosnal magasabb &ra

3,5596

1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000

atlagok

3. abra: A funkcionalis élelmiszerek fogyasztasat akadalyozo tényezok (forras: sajat szerkesztés)

A fogyasztéi felarelfogadas a funkcionalis élelmiszerek esetében megfelels. A legtobben
10-20%-kal fizetnének tobbet a funkcionalis élelmiszerekért, de sokan akar 20-50%-ot is.
Ennyivel lehet a funkcionalis élelmiszereket dragabban adni a hagyomanyos élelmiszereknél.

A funkcionalis élelmiszerek vasarlasa soran a legértékesebb informéacioforrasok az orvos
ajanlasa, a termék cimkéje és a referenciacsoportok (baratok, csalad) véleménye. A markanév
minden harmadik fogyasztd szamara egyaltalan nem fontos. A termék cimkéje fontos
informacioforras, a referenciacsoportok hatasa erds, mig a reklamok szerepe gyenge. Az orvos
véleménye sokak szerint meghatarozo. Szinte mindenki tamogatna egy FE védjegy bevezetését,
ezért célszerti lenne kezdeményezni egy funkciondlis élelmiszer védjegy létrehozésat, mely a
fogyasztokat elfogulatlanul tajékoztathatna arrél, hogy a megvasarolandé termék valdban teljesiti
a kommunikéacios iizenetben megfogalmazottakat.



A funkcionalis élelmiszerek vasarlasa esetén hasznalt informacidforrasok

Egryéh 2,2574

Orvos ajénlasa 3,5665
Reklamak
Barétok, ismerdsik, cealdd véleménye 32474
Cimkén fetintetett informécid az dsszetevdkrdl, hatdsokrdl B.5173

Markanéy
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4. abra: A fogyasztok informacidforrasai funkcionalis élelmiszerek vasarlasa esetén (forras: sajat
szerkesztés)

A kommunikaciés valtozok faktorelemzése soran két komponens kiiloniilt el. Ezek
alapjan batran allithatjuk, hogy az orvos ajanlasa élesen elkiiloniil a markanévtdl és a reklamtol,
tehat ha sikeresek szeretnénk lenni a kommunikéciéonkat nem a hagyoméanyos ATL eszkdzokre
kell Osszpontositani, hanem a termék bizalmi jellegénél fogva az orvosokat kellene a
kommunikacidés mixiink centrumaba helyezni.

Factor Plot in Rotated Factor Space
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5. abra: A kommunikacios forrasok térbeli elhelyezkedése (forras: sajat szerkesztés)



Klaszterek

A piaci szegmensek meghatarozéasa érdekében klaszteranalizist végeztiink. Eredményiil
négy klasztert kaptunk, amelyek megoszlasat és demografijat tartalmazzak az alabbi tablazatok.

1. tabla: A klaszterek megoszlasa (forras: sajat szerkesztés)

Cluster Distribution

Részbsszesen

N % Osszesen %

Klaszter 1 Egészségtudatos fiatalok 88 28,9% 22,9%
2 Csaladanyak 115 37,8% 29,9%

3 Bizalmatlanok 41 13,5% 10,7%

4 Managerek 60 19,7% 15,6%
Részbsszesen 304 100,0% 79,2%

Kizart esetek 80 20,8%
Osszesen 384 100,0%

2. tabla: A klaszterek demografiaja (forras: sajat szerkesztés)

Egészségtudatos nék Csaladanyak Bizalmatlanok Managerek
K1 K2 K3 K4

&lethkar 2635 3559 B0 v felett 14-25, 26-35
nem ni+* né férfi™ farfi
csaladi allapot h&zas hézas eqyedilalld
lakhely megyeszékhely, eqyeb varos megyeszekhely megyeszékhely, egyéb varos Budapest
foglalkozas munkanélkali, nyugdijas wvallalkozd, szellemi fizikai dolgozd, nyugdijas | tanulo, vallalkozo, szellemi
wezetdi statusz nsm igen nem igen
AZ eqgy fére esd jdvedelem
a csaladban 50-100e FT 50e Ft alatt 100-150e Ft 150efFt felett

A klaszterek jellemzését a kovetkezo tablazatok foglaljak ossze.



3. tabla: A klaszterek jellemzése (forras: sajat szerkesztés)

Mennyire tartja fontosnak az
egesIseges Athezest?
Mennyire tartja fontosnak az
epeszseges eletmodot?
egészséges életmad az On
eleteéhen?

Milyen betegsegektdl tart?
Hallott-e mar az un.
funkcionalis vagy
egeszségvadd
elelmiszerekrdl?

fokozzak a teljesitmeényemet
Javitjak a kozérzetermet
jotekony hatassal vannak az
BQESISAQEMIE

modern, trendi élelmiszerek
segitenek hizonyas
hetegsegek megeldzésehen
segitenek a sdlyom
megdrzeseben

helyettesitik a gyvogyszereket

A FE hagyoranyosnal
magasabb ara

A FE hagyoranyosnal
rosszahb ize

A FE hagyoranyosnal
rosszahb kinezete

& FE-rél rendelkezésre alla
keves infa (nem ismerem
tiket)

A FE csak kevés helyen
kaphatd, nehezen
heszerezhetd

Mem hizak a funkcionalis
glelmiszerek hatasaban
On max. mennyivel fizetne
tabbet FE-rt a
hagyomanyashoz kepest
(%%)7?

Markaney
inforrmacic az dsszetevikril,
Baratok, ismerdsdk, csalad
welemenye

Reklamok

Cirvas ajanlasa

Mennyire tartana janak egy
olyan FE védjegy
hevezetéset, amely
egyertelmive tenne azak
felismeresét ¥
Jelmagyarazat:

Egészségtudatos
K1

nagyon fontas

nagyon fontas
rak

Atlagosnal
kevesebhet hallott
X
X

X
X
X
X
30
Egészségtudatos

K1

nn

atlagos

atlagnal tahbet (22-
23%)
Egészségtudatos
K1

Ees

Csaladanyak
K2

atlagosnal fontasahb
atlagosnal fontasahb
spartolas

elhizas

Atlagosnal tobbet
hallott

%%

%
%
Csaladanyak
K2

nn

atlagosnal jobban
hizik

atlagaos (14%)
Csaladanyak
K2

Ees

jm R4

x az atlagosnal meghatarozobb jellemzd,

Bizalmatlanok
K3
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A célcsoportok

Nemzetkozi trendeket, orientacidkat figyelembe véve, valamint a primer kutatasunk
alapjan az alabbi harom {6 célcsoportot definialtuk a funkcionalis élelmiszerek piacan:

Tudatos fiatalok: akik felismerik taplalkozasuk egészségi kockazatait, mindennapi
kozérzetiiket befolyasold étrend kialakitasanak sziikségességét, Fontos szamukra az énkép
kialakitasa, a stilus, a divat és egyéb kommunikacios, és reklam eszk6zok befolyasold hatasa.
Korosztalyt tekintve a 18-30 éves fiatalok, akik szitudciéi jol elhatdrolhatok és specifikusak,
tanulds, sportolas, szorakozas. Ezen fiatalok elsésorban a kész termékek és ezek kombinécidinak
a fogyasztoi.

Csaladanyak: ezen kategoria a gondoskodas és a modern szemléleten alapul. A
gyermekiiket a mar a kezdetektdl az egészséges életmodra, taplalkozasra szoktathato sziilok,
csaladjukrol gondoskodni kivané haziasszonyok, valamint az egészségnek, fiatalnak és szépnek
maradni vagyo ndket soroljuk ide. A modern gondolkodas a gyorsasaggal és egyszeriiséggel
parosulva az egészséget szem el6tt tartva. Elsdsorban élelmi rostokban gazdag valamint a zsir-,
illetve cukorhelyettesitoket tartalmazo élelmiszerek és italok fogyasztoi. A késztermékek mellett
ezen célcsoport a félkész termékek legnagyobb fogyasztéi. Ez a szegmens a legnagyobb.

Aktiv felelés dontéshozok (menedzserek): allando stressznek kitett, és idéhiannyal kiizdo,
mindennapi munkajuk soran felelés dontéseket hozd célcsoport. A betegség megelozés, a
teljesitmény fokozasa és a wellness all a taplalkozasuk koézéppontjaban. A gyorsasag szintén
elengedhetetlen és az életiik velejaroja, fontos szamukra a presztizs. Ez a csoport is egyértelmiien
a készételek és ezek kombinacidinak a fogyasztoi.
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