A termékek a piacon meghatarozott
id6t toltenek el, ,palyafutasukat”
termek-életgorbével irhatjuk le.

A piac és a termékek jellegébdl
adodoan az életgdrbék nem mindig
a klasszikus format kdvetik, vannak
eltéré alakzat( termék-életgdrbék is.
Az élelmiszeripari termékek dontd
tobbsége mar érett, de a hanyatlas
nem kovetkezik be, hiszen
élelmiszerre az emberiségnek
mindig szlksége lesz. Mindazonaltal
a termékek megujulnak,
mddosulnak, (j felhasznal6i modok,
0j felhasznaloi korok vagy U
elosztasi csatorndk segitik az Ujabb
novekedési szakasz beindulésat.

Letenyei Krisztina

A magyar kavepiac
termék-életgorbéi

cikkben attekintem a termék-életgérbék egyes szakaszaira jel-

lemz8 meghatarozo jegyeket, foglalkozom a specialis életgor-

békkel, 6sszehasonlitom a mdiszaki cikkek és a kéavék ter-
mék-életgorbéit. A magyar kavépiac szegmenseivel kiemelten foglalko-
zom, meghatarozom az egyes részpiacok életgorbéit, bemutatom
egyes kavémarkak hullamos tipusu életgorbéjét.

A termékek jelentds része csak korlatozott idét tolt el a piacon, széa-
mos termék kozos elemzésébdl azonossagok, hasonlésagok szarmaz-
tathatok. A termékek a piacon a sziletésiktél a haldlukig (azaz a piacrol
valé kivonasukig) meghatarozott életpalyat futnak be. A termék-életgér-
be a termék értékesitését az id6 flggvényében leird gorbe. A ter-
mék-életgdrbének kilonbdz6 szakaszai vannak, az egyes szakaszok ki-
16nb6z6 jellemzékkel irhatok le. A piaci és marketingelemek 6sszehason-
litasat az egyes életgdrbe-szakaszokban mutatja be az : . tdblazat.

A bevezetés szakaszaban a terméket meg kell ismertetni a fogyasz-
tokkal, ezért magasak a reklamkoltségek. A tévészpotokon, a sajtéhir-
detéseken, driasplakatokon, citylightokon kivil a bolti kdstoltatasok,
az ingyenes termékmintak is ezt a célt szolgaljak. A kiprobalassal le-
het ravenni az embereket a fogyasztasra, a vasarlasra. Els6dleges cél
tehat a termék megismertetése a fogyasztokkal. Az innovéatorok tartoz-
nak a termék fogyasztoi kozé, a reklamérvekhez is a presztizsfogyasz-
tas tartozik. Ebben a szakaszban még kevés a versenytars, de kevés
vagy exkluziv az értékesitési Ut is. A magas reklamkoltségek és az ala-
csony eladas miatt a bevezetés id6szakaban még veszteséges az ér-
tékesités.

A novekedés szakaszdban a termék fogyasztoi kozé tartoznak a ko-
rai elfogaddk, akik a hirdetések vagy a szajreklam hatasara vasarolnak.
Az informald, intenziv hirdetésekben a reklamérvek a terméktulajdonsa-
gokra fékuszalnak. Ekkor mar sok a versenytars, hiszen az Uj piacok
vonzoéak. Mivel nincsenek uralkodé markak, kénnyebb piacra Iépni. Az
értékesitési utak szelektivek, az értékesitési stratégia alapjat a markatu-
lajdonsagok képezik. A marketingkéltségek ebben a szakaszban is ma-
gasak, de ekkor mar valészinlileg van profit is.

Az érettség szakaszaban a piac mérete jelent6sen bdéviil, ugyanak-
kor differencialédik is. Ebben a szakaszban vélik nagyon fontossa ater-
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1. téblazat
A piaci és marketingelemek

Jellemz6
Bevezetés
Fogyaszték Innovatorok
Versenytarsak Keves

(gyakran kisméretiiek)
Ertékesitési stratégia alapja Termék ismertsége, probavasarlas

Ertékesitési utak Kevés és/vagy exkluziv

Reklamérvek Presztizs
Szolgaltatasok Kevés
Marketingkoltségek Viszonylag magas

az életgdrbe-szakaszokban

Eletgérbe-szakasz

Novekedés Erettség Hanyatlas

Korai elfogad6k TOmegpiac Lemaradok

Sok Csokkend szamuak

(gyakran kisméret(iek)  (gyakran nagyméret(iek)
Mérkatulajdonsagok Méarkaérték Megbizhatésag
Szelektiv Széles Szelektiv
Terméktulajdonsag Ar Kulonleges felhasznalas
Sok Mérsékelt Kevés

Nagy Mérsékelt Alacsony

Forras: Bauer Andras - Beracs Jozsef: Marketing, Aula Kiadd, Budapest, 1992, p. 129.

mékdifferencialas, az egyes szegmensek szamara
készitett termékvaltozatok, a pozicionalas. A ver-
senytarsak szama csokken, ,letisztul” a piac, a pia-
con maradd szerepl6k vagy jelentds méretliek vagy
egy-egy piaci rés kielégitésére stabilizalédtak. Az ér-
tékesitési utak szélesek, az értékesitési stratégia
alapja a markaérték. Ekkor kerll el6térbe az arharc,
a reklamérvek kozoétt is az ar dominal. Az er6s6dé
konkurenciaharcban az eladasdsztonzés eszkozeivel
probaljak a piaci szerepl6k az értékesitést fenntarta-
ni. A tdmeges profitot a gyartoknak itt kell realizalni-
uk. Az érettség szakasza az, amelyet id6ben el kell
nyujtani, meg kell hosszabbitani.

A hanyatlas szakaszaban cstkken a termék iranti
kereslet, a lemaradok alkotjak a fogyasztok taborat.
A piac telit6dott, és megjelentek az U termékek,
amelyek elvonjak a keresletet a régi terméktdl. Eb-
ben a szakaszban mérlegelni kell, hogy mikor kell ki-
vonni a terméket a piacrdl illetve, hogy érdemes-e U
termékkel megjelenni. (Bauer Andras - Beracs JO-
zsef: Marketing, Aula Kiad6, Budapest, 1992, p.
128-130.)

A termék-életgérbék alakja nem mindig szaba-
lyos. Vannak a klasszikus esettdl eltér§ valtozatok is.
A ndvekvl-leszallo-stabilizalédd véltozat a kisebb
konyhai eszkdzok forgalmara jellemz8. Az értékesi-
tés a bevezetés utan gyorsan felfut, majd alacso-
nyabb szinten stabilizalodik. A stabil szintet a kove-
t6k, valamint az Ujravasarlo innovatorok biztositjak. A
ciklikus valtozat az Uj gyégyszerekre jellemzé. Az ag-
ressziv promocidos kampany eredményezi az elsd
ciklust, a masodik ciklus - amelynek cslicsa alacso-
nyabb - az Gjabb promdciés ,|6késnek” kdszénhetd.
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A hulldmos tipus gyakori valtozat. Olyan termékekre
jellemz@, amelyeknél Uj termékjellemzék, Uj haszna-
lati moédok vagy U hasznaldi kérok bevonasa révén
Ujabb sikeres ciklus ,rétegz6dik” a korabbira. (Philip
Kotier: Marketing management, Mdlszaki Kényvki-
add, Budapest, 1998, p. 391.) Ide tartozik az altalam
szemléltetett Nescafé Cappuccino és Jacobs Cappu-
ccino is. Lehota megfogalmazésa szerint az élelmi-
szerek esetében Aaltaldnosabb a ciklus-reciklus for-
ma, ,amelynek Iényege, hogy a hanyatlas szakasza-
ban bekdvetkezé termékmaodositas, Uj felhasznalasi
modok elterjesztése, Uj elosztasi csatornakba valo
bevezetése lehet6séget biztosit az Uj novekedési
szakasz (reciklus) beinditdsara”. (Dr. Lehota Jozsef:
Elelmiszergazdasagi marketing, M(szaki Konyvki-
add, Budapest, 2001, p. 193))

A stilus, a divat és a szeszély is az altalanostél el-
térd életgorbéket eredményez. A stilus jellemzéje,
hogy ha egyszer megjelenik, tobb generacién at a
szinen maradhat, idénként divatba jon, majd ismét
eltlinik. Ez is tehat egy hullamzé véltozat. A stilus
megjelenhet az otthonokban, az 6lt6zkddésben, a
mivészetben. A divat az adott teriilet éppen uralko-
do stilusa. A divathullam szakaszai: felt(inés, kove-
tés, tdmegdivat és hanyatlas. A szeszélyek olyan di-
vathullamok, amelyek hirtelen tlinnek fel, és hirtelen
tlinnek tova. A ciklusuk rovid, a kilénc magatartasé
emberekre jellemz8ek. (Philip Kotier: Marketing ma-
nagement, Mlszaki Kényvkiadd, Budapest, 1998, p.
391-393.)

A szikségletek kiilonb6z8 eszkdzokkel elégithe-
ték ki, amelyek kilénb6z6 technolégidk megvaldsu-
lasat jelentik. A szikségletek felmeriilésekor a leg-



kezdetlegesebb eszkdzokkel prébaljuk meg kielégi-
teni azokat, majd egyre magasabb szint{ technologi-
ai megoldasokat kereslink. Egy-egy technolégiaval
kilonbdz6 termékeket allithatunk elé. Ezek a termé-
kek mind azt a célt szolgaljak, hogy az eredeti szik-
ségletet kielégitsék. Végsd soron a vallalatok célja
sem termékek gyartasa, hanem sziikségletek kielégi-
tése, megoldasok keresése a problémakra. Egyik
termék koveti a masikat, egyre magasabb szinten ki-
elégitve a szikségleteket. A termékeknek is van élet-
Utjuk, amelyet a termék-életgérbével jellemezhetiink.
Atermék-életgorbe szakaszai a bevezetés, a ndveke-
dés, az érettség és a hanyatlas. A termékek értelem-
szer(ien rovidebb életliek, mint a technolégia vagy a
kereslet. A termék-életgdrbék burkol6gorbéjét alkot-
ja a technolégia, illetve a kereslet életciklusa. A ke-
reslet életciklus-gorbéjének szakaszai: az igény je-
lentkezése, a gyorsulé ndvekedés, a lassuld néveke-
dés, az érettség és a hanyatlas.

Iparaganként eltéré, hogy egy termék illetve egy
technoldgia mikor valik elavultta. Napjainkban a ter-
mékcserél6dés Uteme a hiradastechnikai, elektroni-
kai cikkek piacan a leggyorsabb. Az 1. dbra a m(isza-
ki cikkek piacat mutatja, ahol a sziikségletet a sza-
molas jelenti. A sziikségletet kielégitd termékek az
id6 el6rehaladtaval egyre magasabb szintl technol6-
giat igényeltek. A legtechnolégiaigényesebb megol-
das a szamitégeép lett. A termékek
sorra a kovetkez6k voltak: logar-
léc, kézi kalkulator, zsebkalkulator,
szamitogép. Az egyre 0Osszetet-
tebb termékek élettartama révi-
debb, cserélédésik gyakoribb. A
szamitogépek Ujabb generacioi
1-2 €v alatt sziletnek meg.

Az élelmiszeripari termékek pia-
can nem ilyen gyors a termékval-
tas. A sziikségletek a legkorabban
jelentkeztek, hiszen az emberiség-
nek mindig is sziiksége volt tapla-
l€kra. A sziikséglet-kielégités mod-
ja (nyers ételek, f6étt ételek) valto-
zott, de ez az a szikséglet, ami
soha nem szlinik meg. A kereslet
életciklusdban a hanyatlas aga
nem fog bekdvetkezni, amig van
élet. Egyes termékek persze kerl-
hetnek a hanyatlas agaba, hiszen
a sulypontok a tarsadalom fejlédé-
sével eltolédnak. Kordbban a

mennyiségi taplalkozas volt a fontos, az életszinvo-
nal emelkedésével azonban a mindségi valt azza. Az
ember egyik alapvetd taplaléka, a kenyér iranti szik-
séglet sem fog megsz(inni, csak az egyes fajtak iran-
ti kereslet valtozik. Napjainkban egyre népszeriibbek
példaul a barna, a rozsos és ateljes 6rlési kenyerek,
amelyek egészségesebbek, igy cstkkenhet a fehér
kenyér iranti kereslet.

Az élvezeti cikkek piacan a kereslet el6szor egy
szlk elitnél keletkezik, akik meg tudjak fizetni a dra-
ga arut, majd amikor olcsébba valik a termék, akkor
kezdik el tdmegesen vasarolni. igy volt ez a kavé
esetében. A 2. dbra mutatja a termék-életgdrbéket a
magyar kavépiacon. A kavé el6szor luxuscikknek
szamitott, csak a gazdagok engedhették meg ma-
guknak. A bevezetés szakasza ezért hosszan elnyu-
6. Amikor hétkdznapi termékké valt, akkor noveke-
dett meg ugrasszerlien az értékesitése. Kezdetben
szemes kavét lehetett kapni. Magyarorszagon
1991-92-ben tortént meg a privatizacié a kavépia-
con, akkor jelentek meg a kulféldi kavécégek. A nyu-
gati cégek magukkal hoztak a fejlett technolégiat, igy
elkezdték gyartani az 6rolt-porkolt kavékat, amelye-
ket korszerden tudtak csomagolni. Hamarosan meg-
jelentek az instant kavék, majd az instant kavéspeci-
alitasok. Az 6rolt-porkolt kavék megjelenésével a
szemes kavék fénykora ledldozott, jelenleg a hanyat-

A miszaki cikkek termék-életgdrbéje
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2. abra
A kavék termék-életgdrbéje a magyar kavépiacon

luxuscikk hétkdznapi termék
(élvezeti cikk!)

Forras: Sajat 0sszeallitas

lasi technoldgiaknak kdszonhet6-
en azonban hamar megjelentek
az Orolt-porkolt kavék. A techni-
kai-technolégiai fejl6dés és a nyu-
gatrol atvett mintdk eredménye-
képpen 1993-ban Magyarorsza-
gon is bevezették az instant kave-
kat. A kovetkez6 lépés 1994-ben
az instant kavéspecialitasok meg-
jelenése volt. 2002 -ben megszile-
tett egy Uj szegmens: a 3inl,
amely a magyar kavépiac életé-
ben U fejezetet nyitott. Az Erolt-por-
kolt kavépiac egyetlen funkciona-
lis innovécioja a 2004-ben megje-
lent csokkentett koffeintartalmu
Orolt-porkolt kavé (4. abra).

Az 6rolt-porkoélt kavépiacra ké-
szitett ,6sszevont termék-életgor-
be” azt mutatja, hogy az egyes
termékek mely szakaszban van-
nak 2005-ben. A legtdbb termék
az érettség szakaszdban van az

las szakaszéba keriilt a termék. Az lizletekben csu-  Orolt-porkolt kavépiacon. A bevezetés szakaszaban
pan néhany csomagolt szemes kavét lehet kapni. A van a szegmens egyetlen funkcionalis innovéacioja-
kavémérések megjelenésével ugyanakkor megindult  nak szamité csokkentett koffeintartalmi Douwe
egy Ujfajta kereslet a szemes kavék irant. Ez réteg-  Egberts Omnia és Karavan. Ide sorolhat6 még a szu-
igényt elégit ki, és magas mindséget igényel. Az  perprémium szegmensben bevezetett Davidoff Café
Orolt-porkolt kavék szerepe dominans hazankban, Rich Aroma és a Davidoff Café Fine Aroma. A néve-

de az értékesitése visszaesett, a
maximumndl alacsonyabb szinten

stabilizalddik. Az instant kavék ér- Az egyes kavétipusok megjelenése a magyar kavépiacon

tékesitése folyamatosan novek-
szik, értékbeni részesedése sza-
mottevd. Kezdetben ez a valodi o
instant kavéknak volt kdszénhet6, nyunnggj:f;\fg:egek
az utébbi években azonban jelen- a magyar piacon
tésen ndvekedett az instant kaveé-
specialitasok értékesitése. Az ins-
tant kavéspecialitasok piaca dina-
mikusan fejl6dott, 2002-ben éretté
valt a piac. Az Ujabb lendiiletet a
3inl kategdria adja meg, amely-
nek életdtja 2002-ben indult. A
3inl (j generacidja 2005-ben je-
lent meg (3. &bra).

Amikor a nyugati cégek belép-
tek a magyar piacra, az uzletek-
ben még szemes kavét lehetett
kapni. Az (j gyartasi és csomago-

1991-92 1993

Forras: Sajat dsszeallitas

34 Marketing & Menedzsment 2006/1.

1994

2002 2004

OROLT-PORKOLT KAVEK

CSOKKENTETT
KOFFEINTARTALMU
OROLT-PORKOLT
KAVEK

INSTANT KAVEK

INSTANT KAVESPECIALITASOK

3inl



4, abra

Az 6rolt-porkolt kavépiac Osszevont termék-életgorbéje 2005-ben

OROLT-PORKOLT KAVEPIAC 2005-BEN

Csokkentett Eduscho Douwe Egberts Douwe Egberts Douwe Egberts Pilvax
koffeintartalm  De Luxe ~ Omnia Bona Vita Douwe Egberts Korona
Douwe Egberts Douwe Egberts Jacobs Merido Mocca
Omnia Karavan (néwvaltoztatas miatt)
Csokkentett Douwe Egberts Jacobs Mastro Espresso
koffeintartalmu Paloma (néwvaltoztatas miatt)
Douwe Egberts Douwe Egberts Jacobs Harménia
Karavan Koffeinmentes Jacobs Mastro Lorenzo
Davidoff Café Jacobs Kroénung Jacobs Monarch

Rich Aroma Tchibo Exclusive Wiener Aroma

Davidoff Café Tchibo Exclusive Meisterrostung

Fine Aroma Mild Wiener Mischung

Forras: Sajat dsszedllitas

Tchibo Family
Tchibo Bistro
Eduscho Dupla

Jacobs Cronat Gold
Jacobs Mocca Press
Tchibo Mocca
Tchibo Exclusive & Fine
Tchibo Mild & Fine
Tchibo Gran Café
Wiener Gold

Mocca Grande
Espresso

Italiano

Wiener Melange
Wiener Mocca
Eduscho Géla

piacrél (Tchibo Gran Café, Edu-
scho Gala). A Kraft Foods névval-
toztatdssal prébalja termékeinek
életgdrbéjét ,meghosszabbitani”
(Jacobs Merido Mocca '« - Jacobs
Merido Aroma; Jacobs Mastro
Espresso <mJacobs Espresso) (5.
abra).

Az instant kavépiacra készitett
termék-életgdrbe is Gsszevont, a
2005. évi allapotot mutatja. A ter-
mékek zOmében érettek, ma mar
ez a piac is érettnek mondhat6. Az
Eduscho Dupla van még a néve-
kedés szakaszaban, hiszen nem
tal régen vezették be a piacra. A
Nescafé Espresso az, amelyet mar
kivontak a piacrdl. A Nescafé Gold
ment keresztll a legtébb kiils6, a
marketingkommunikacié  szem-
pontjabdl lényeges valtoztatason.
Formatervezett Uveget kapott,
amelyen 2005-ben még kismér-
tékben valtoztattak. A 2005. évi
reklamkampanyban kommunikalt
Uzenettel és képekkel 6sszhang-
ban megvaltozott az livegen 1évd
cimke is. A sok kis kavébab és a
kavéslapat helyett az aranyld
arabicat - egy aranyszin( kéavé-
szemet - helyeztek a csomagolas-
ra. Ezeket a valtoztatdsokat a
Nescafé Gold és a Nescafé Gold
koffeinmentes kavékon is végre-
hajtottak a poziciék megerdsitése
és az értékesitések ndvelése érde-
kében. A Tchibo Family Gvegét is
megvaltoztattdk - szintén homok-

kedés szakaszaba lépett az Eduscho De Luxe. Mar
2004-ben a hanyatlas fazisaba keriilt a Douwe
Egberts Bona Vita, 2005-ben kifuto termék - az élet-
gorbéje dsszesen 5 évet ivel, hiszen 2000-ben vezet-
ték be a piacra. Az életgdrbe 4. szakasza utan kilén
csoportba gyd(jtdéttem Ossze azokat a termékeket,
amelyeket mér kivontak a piacrdl. A 90-es évek kdze-
pén mindegyik kavéforgalmazd cég nagyon széles
termékskalaval volt jelen az 6rolt-porkolt kavépiacon.
A 90-es évek végére letisztult” a piac, a vallalatok
szortiment-szdkitést hajtottak végre. Az elmult évek
tendenciaja pedig, hogy az er6s kavékat kivonjak a

ora formajura. Ez az eszkdz is a termék-életgdrbe
hosszabbitasat, nyujtdsat szolgalja (s . abra).

Az instant kavéspecialitasokrol készilt termék-élet-
gorbe mar folyamatot jeldl, a cappuccino-piac 6ssz-
alakulasat mutatja, feltiintetve benne az egyes ter-
mékek megjelenését. Amikor egy marka megjelenik
a piacon, természetesen a bevezetés szakaszaba
kerdl, és onnan megy tovabb folyamatosan a kovet-
kez6 szakaszokba. Azonban a La Festa termékcsa-
lad megjelenésének pillanataban (ooo-ben) a teljes
cappuccino-piac a novekedés szakaszabol mar az
érettség szakaszéaba lépett. igy ehhez az id6ponthoz
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5. abra

Az instant kavépiac O6sszevont termék-életgdorbéje 2005-ben

INSTANT KAVEPIAC 2005-BEN

Eduscho
Dupla

Nescafé Classic
Nescafé Brasero
Douwe Egberts Omnia

Douwe Egberts Karavan
Douwe Egberts Paloma

Jacobs Krénung
Jacobs Merido Aroma
Jacobs Espresso
Tchibo Exclusive

Nescafé Gold
(formatervezett lveg,
uj csomagolas)
Nescafé Gold

a termék
bevezetésétdl
eltelt id6

Nescafé
Espresso

Forras: Sajat osszeallitas

mar magas értékesitési volumen
tartozott. Jelenleg a cappucci-
no-piac érett, termékei is érettek.
A gyartoknak ezt az érettség sza-
kaszat kell meghosszabbitaniuk,
és folyamatos Ujitasokkal elérni,
hogy értékesitésiik ne csokkenjen
(7. &bra).

A Nescafé cappuccindkrol ké-
szitett életgdrbe a klasszikus érte-
lemben vett termék-életgorbe. A
zacskos  kiszerelés(i  Nescafé
Cappuccino 1994-ben jelent meg
a magyar piacon, 1998-t6l pedig
U recepttel készitették. A 2002-es
év volt jelentds a piacvezetd
cappuccinénal. Ekkor valtoztattdk
meg ugyanis a termék nevét
Nescafé FUN Cappuccino-ra, amit
er6teljesen kommunikaltak. A do-
bozos kiszerelés( Nescafé
Cappuccino de Luxe és Nescafé
Csokoladés Cappuccino de Luxe

6. abra

s tasakosrol 10 tasakosra valtozott
2002-ben. 2004 vjabb téréspont, a
csomagolasok ismét valtoztak, a
termék-életgdrbe hosszabbodott.
A zacskos kiszerelésl cappucci-
ndkrol lekerilt” a FUN elnevezés,
a dobozosak neve pedig: Nescafé
Cappuccino de Luxe és Nescafé
Choco Cappuccino de Luxe. Az
el6bbi 10 db 12 grammos zacskot
tartalmaz, az utébbi pedig 10 db
16 grammos zacskot. A Nescafé
Cappuccino termékcsalad jo pél-
da a folyamatos megujulasra, a
termék-életgdrbe rendszeres meg-
hosszabbitasara (s . abra).

A Jacobs cappuccinérol készi-
tett termék-életgorbe is a klasszi-
kus értelemben vett termék-élet-
gorbe. JAl lathaté az abran, hogy
a piacvezetd Nescafét koveti a Ja-
cobs, hiszen a bevezetést, vala-
mint az Ujitdsokat a Nescafé utan
teszi meg. Az 1995. évi bevezetést
kovetéen 1998-ban kapta a ter-
mékcsalad a Jacobs Café Magic

Az instant kavéspecialitdsok piacanak ¢6sszevont termék-életgdrbéje

INSTANT KAVESPECIALITAS

Nescafé
Cappuccino

Jacobs Jacobs Magic
Cappuccino Cappuccino

Forras: Sajat osszedllitas
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La Festa Nescafé FUN Douwe Egberts
Cappuccino Cappuccino
Jacobs Jacobs
Cremafino Cremafino
Cappuccino Nescafé
Tchibo
La Festa



7. dbra
A Nescafé

Cappuccino termék-életgorbéje

NESCAFE CAPPUCCINO

A értékesitési volumen

Uj recept

Nescafé FUN
Cappuccino

(10 tasakos doboz)

Nescafé Cappuccino de Luxe

Nescafé
Cappuccino

(8 tasakos doboz)
Nescafé Csokoladés

Cappuccino de Luxe
(8 tasakos doboz)

1994 1998

Forras: Sajat dsszedllitas

Cappuccino nevet. 2002-t6l

lent az (j szegmens: a 3in1. Oriasi
dinamikaval bévilt a 3inl szeg-
mens, a piacvezet6 Nescafét
2003-ban kovette a Jacobs és a
La Festa. Mindharom termék Utjat
nagyon er@s reklamtdmogatottsag
kisérte (11. &bra).

A 3inl szegmens 2005. évi pil-
lanatfelvételén lathatd, hogy a pia-
cot inditdé termékek mér az érett-
ség szakaszaba jutottak. A nove-
kedés szakaszaban a Tchibo
Family 3in1 van. A bevezetés sza-
kaszaban vannak a La Festa (
termékei: a La Festa Mocca 3inl,
a La Festa Choco 3inl és a La
Festa Latte 3in1. A Jacobs is elké-
szitette a 3inl kategéria Uj genera-

Nescafé
Cappuccino

Nescafé

Cappuccino de
Luxe (10x12 gr)
Nescafé Choco
Cappuccino de
Luxe (10x16 gr)

2002 2004 atermék cibjat 2005-ben. A Jacobs Café
bevezetesetdl Latte névvel illette a kiilénlegesen
eltelt id6

Jacobs Cremafino

Cappuccino néven Gjult meg a termékcsalad - szin-
tén a marketingkommunikacio eszkdzeinek erételjes

alkalmazasa mellett (9. abra).

A La Festa termékekrél készitett életgérbe pilla-

natfelvételt mutat, azaz a 2005-ben kaphat6 termé-
keket. A piacon lév8 termékek zbme érett, izesité-
stk megfelel a konkurencia termékei izesitésének.
Egyedilalld a tejszines izesités. A ndvekedés sza-

kaszaban vannak az uj, illetve az
Ujonnan bevezetett termékek,
amelyek értékesitésének noveke-
dése még varhat6. A La Festa
2000-ben a piacra lépésekor a
legszélesebb  kindlattal jelent
meg. Az intenziv reklamkampanyt
az er@s, harsogo szinek jellemez-
ték, a terméket irodai kavénak
szantak. Az évek soran a csoma-
golas jelent6sen valtozott, vissza-
fogottabb lett, és er6teljes szorti-
ment-sz(kitést hajtottak végre. A
hagyomanyos alapizeken kivil
2005-ben kaphato ismét néhany
kilénleges iz (10. abra).

A cappuccino-piac 2002-ben
mar érett piac volt, amikor megje-

2. tablazat

termék neve
Jacobs 3inl
Jacobs Café Latte
Jacobs 2inl
La Festa 3inl
La Festa Latté 3inl
La Festa Mocca 3inl
La Festa Choco 3inl
Nescafé Classic 3inl

Nescafé Classic 3inl
Extra Coffee

habos termékét. A cukor nélkiili

véltozat neve Jacobs 2inl, azaz

kavé és krémpor elegye. Ezeket a

termékeket zacskos kiszerelésben vezette be a piac-

ra, és elkészilt a Jacobs 3inl zacskds valtozata is. A

Nescafé Ujdonsaga az allétasak bevezetése, vala-

mint a magasabb kavétartalml valtozat: a Nescafé

Classic 3inl Extra Coffee. Ezt allétasakos formaban
vezették be a piacra 2005-ben (2. tablazat).

A 2005-ben bevezetett 3inl termékek az alaptipus

véltozatai. Az 6sszetev@k varialasaval sziilettek meg

az Uj termékek. A krémpor koncentratuméanak néve-

A 3inl 0Osszetev6k variacioi

kavé krémpor cukor egyéb
* k k
* kk k
* K _
k k k
*% K
K *
mocca
* K K z
kakadpor
* k k
*% *

Forras: Sajat 6sszeallitas
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8. dbra
A Jacobs Cappuccino termék-életgdrbéje

JACOBS CAPPUCCINO
' értékesitési volumen

Jacobs Café Magic
Cappuccino
Jacobs Cremafino
Cappuccino

a termék
bevezetésétdl
eltelt id6

1995 1998 2002

Forras: Sajat dsszedllitas

mens: a 3inl. 2005-ben pedig
mar a 3inl kategorianak is megje-
lent az (] generacidja. Az
Orolt-porkolt piacon is bekdvetke-
zett egy Ujitas: 2004-ben bevezet-
ték a csokkentett koffeintartalmu
Douwe Egberts Omniat és Kara-
vant, amelyek az egyetlen funkci-
ondlis innovacionak szamitottak
ezen a piacon.

Az 6rolt-porkolt kavépiac és az
instant kavépiac 0Osszevont ter-
mék-életgorbéjét készitettem el,
azaz a 2005. évi allapotot mutat-
tam be, feltintetve a jelenleg be-
vezetés, novekedés, érettség és
hanyatlads szakaszaban 1év6 ter-
mékeket, illetve az 5. oszlopban
Osszegy(ijtbttem azokat a termé-
keket, amelyeket mar kivontak a

lésével a Latte, azaz a tejes valtozatok késziltek el, a  piacrdl. Az 6rolt-porkolt kavépiac erbteljes tisztula-
kavétartalom novelésével az Extra Coffee, a cukor  son ment keresztiil, a termékek szama drasztikusan
nélkuldzésével pedig a 2inl termék. (A Ricoré mar  csokkent, viszont a piacon lév6 termékek donté
korabban bevezette a 2inl-t.) A kavé valtoztatasaval  tobbsége jelentds médiatamogatottsagot élvez,
a mokka, a kakaopor felhasznélasaval pedig a cso- er6s a fogyasztéi tdbora. Az instant kavépiacon

koladés valtozat készilt el.

9. abra

OSSZEFOGLALAS A La Festa Cappuccino termék-életgorbéje

A magyar kavépiacon a nyugati

cégek megjelenésének volt ko-

szonhet§ a legtébb termékinno-

Vacio, a fejlett csomagolasi tech-

noldgidk Ujfajta gyartasi eljaraso-

kat eredményezhettek, illetve a

korszerli csomagolassal biztosi-

tottak a kavé frissességének

megOrzését. Az Orolt-porkolt ka-

vék 1991-92-ben a nyugati kavé-

cégek megjelenésével parhuza-

mosan kerlltek bevezetésre a

magyar kavépiacon, ezt kovették

az instant kavék, majd az instant

kavéspecialitasok. Ahogy az

egyik részpiac éretté VE,i|t-, gy je- Esﬁ’r‘eﬂ‘éﬁo
lentek meg a technolégiai Ujita- Cappuccino
sok eredményeképpen a kovet- Cremo
kez6 termékcsoportok. A cappu- gg'r';%f”
ccindk piaca 2002 -ben valt érette,

akkor sziiletett meg az Uj szeg- Forras: Sajat 6sszedllitas

38 Marketing & Menedzsment 2006/1.

LA FESTA 2005-BEN

Classico PIACROL KIVONT
Vanilla TERMEKEK
Chocolate Jamaicai rum
Creamy Brandy

Irish Cream Cherry

Bécsi Kavé



10. abra

A cappuccino-piac és a 3inl szegmens termék-életgorbéje

azokkal a nevekkel versenyeztetik
a gyarték a termékeiket, amelyek
az Orolt-porkolt kavépiacon mar
sikeresek, igy pozitiv image-atvi-
tel valésulhat meg. Az instant ka-
vépiacon a termékek tllnyomo-
részt az érettség szakaszaban
vannak, nem jellemz6 a piacrol
valo kivonas.

Az instant kavéspecialitAsok
életgorbéjét Ugy készitettem el,
hogy bemutattam rajta az egyes
termékcsaladok piaci megjelené-
sét. A Nescafé Cappuccino és a
Jacobs Cappuccino példajan ke-
rilt bemutatasra a hullamos tipu-
si életgbrbe. A cappuccino-piac
és a 3inl szegmens dsszehasonli-
tasa utan az Uj szegmens 2005.
évi allapotat mutattam be, azaz el-
helyeztem az egyes termékeket a
rajuk jellemzd bevezetés, ndveke-
dés, valamint érettség szakasza-
ban. Kul6n tabldzatban hasonlitot-
tam Ossze, és emeltem ki a 3inl
szegmens Uj generacios terméke-
it, amelyek az egyes Osszetevik
kiilénbdz6 aranyd kombinalasaval
szulettek.
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La Festa Choco 3inl
La Festa Latté 3inl
Jacobs Café Latte
Jacobs 2inl

Jacobs 3inl (zacskés)
Nescafé Classic 3inl
(&llétasakos)

Nescafé Classic 3inl
Extra Coffe
(&llétasakos)

Forrés: Sajat dsszedllitas

La Festa 3inl
Jacobs 3inl

11. &bra
A 3inl szegmens termék-életgdérbéje 2005-ben
3IN1 SZEGMENS 2005-BEN
La Festa Mocca 3inl Tchibo Family 3inl Nescafé Classic 3inl

M&M-MIX 39



