
L e t e n y e i  K r i s z t i n a

A termékek a piacon meghatározott 
időt töltenek el, „pályafutásukat” 

termék-életgörbével írhatjuk le. 
A piac és a termékek jellegéből 

adódóan az életgörbék nem mindig 
a klasszikus formát követik, vannak 

eltérő alakzatú termék-életgörbék is. 
Az élelmiszeripari termékek döntő 

többsége már érett, de a hanyatlás 
nem következik be, hiszen 

élelmiszerre az emberiségnek 
mindig szüksége lesz. Mindazonáltal 

a termékek megújulnak, 
módosulnak, új felhasználói módok, 

új felhasználói körök vagy új 
elosztási csatornák segítik az újabb 

növekedési szakasz beindulását.

A m agyar kávép iac  
te rm ék-é le tgö rb é i

cikkben áttekintem a termék-életgörbék egyes szakaszaira jel­
lemző meghatározó jegyeket, foglalkozom a speciális életgör­
békkel, összehasonlítom a műszaki cikkek és a kávék ter­

mék-életgörbéit. A magyar kávépiac szegmenseivel kiemelten foglalko­
zom, meghatározom az egyes részpiacok életgörbéit, bemutatom 
egyes kávémárkák hullámos típusú életgörbéjét.

A termékek jelentős része csak korlátozott időt tölt el a piacon, szá­
mos termék közös elemzéséből azonosságok, hasonlóságok származ­
tathatók. A termékek a piacon a születésüktől a halálukig (azaz a piacról 
való kivonásukig) meghatározott életpályát futnak be. A termék-életgör­
be a termék értékesítését az idő függvényében leíró görbe. A ter­
mék-életgörbének különböző szakaszai vannak, az egyes szakaszok kü­
lönböző jellemzőkkel írhatók le. A piaci és marketingelemek összehason­
lítását az egyes életgörbe-szakaszokban mutatja be az 1 . táblázat.

A bevezetés szakaszában a terméket meg kell ismertetni a fogyasz­
tókkal, ezért magasak a reklámköltségek. A tévészpotokon, a sajtóhir­
detéseken, óriásplakátokon, citylightokon kívül a bolti kóstoltatások, 
az ingyenes termékminták is ezt a célt szolgálják. A kipróbálással le­
het rávenni az embereket a fogyasztásra, a vásárlásra. Elsődleges cél 
tehát a termék megismertetése a fogyasztókkal. Az innovátorok tartoz­
nak a termék fogyasztói közé, a reklámérvekhez is a presztízsfogyasz­
tás tartozik. Ebben a szakaszban még kevés a versenytárs, de kevés 
vagy exkluzív az értékesítési út is. A magas reklámköltségek és az ala­
csony eladás miatt a bevezetés időszakában még veszteséges az ér­
tékesítés.

A növekedés szakaszában a termék fogyasztói közé tartoznak a ko­
rai elfogadók, akik a hirdetések vagy a szájreklám hatására vásárolnak. 
Az informáló, intenzív hirdetésekben a reklámérvek a terméktulajdonsá­
gokra fókuszálnak. Ekkor már sok a versenytárs, hiszen az új piacok 
vonzóak. Mivel nincsenek uralkodó márkák, könnyebb piacra lépni. Az 
értékesítési utak szelektívek, az értékesítési stratégia alapját a márkatu­
lajdonságok képezik. A marketingköltségek ebben a szakaszban is ma­
gasak, de ekkor már valószínűleg van profit is.

Az érettség szakaszában a piac mérete jelentősen bővül, ugyanak­
kor differenciálódik is. Ebben a szakaszban válik nagyon fontossá a ter-
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1. táblázat
A piaci és m arketingelem ek az életgörbe-szakaszokban

Jellemző
Életgörbe-szakasz

Bevezetés Növekedés Érettség Hanyatlás

Fogyasztók Innovátorok Korai elfogadók Tömegpiac Lemaradók

Versenytársak Kevés
(gyakran kisméretűek)

Sok
(gyakran kisméretűek)

Csökkenő számúak 
(gyakran nagyméretűek)

Értékesítési stratégia alapja Termék ismertsége, próbavásárlás Márkatulajdonságok Márkaérték Megbízhatóság

Értékesítési utak Kevés és/vagy exkluzív Szelektív Széles Szelektív

Reklámérvek Presztízs Terméktulajdonság Ár Különleges felhasználás

Szolgáltatások Kevés Sok Mérsékelt Kevés

Marketingköltségek Viszonylag magas Nagy Mérsékelt Alacsony

Forrás: Bauer András -  Berács József: Marketing, Aula Kiadó, Budapest, 1992, p. 129.

mékdifferenciálás, az egyes szegmensek számára 
készített termékváltozatok, a pozicionálás. A ver­
senytársak száma csökken, „letisztul” a piac, a pia­
con maradó szereplők vagy jelentős méretűek vagy 
egy-egy piaci rés kielégítésére stabilizálódtak. Az ér­
tékesítési utak szélesek, az értékesítési stratégia 
alapja a márkaérték. Ekkor kerül előtérbe az árharc, 
a reklámérvek között is az ár dominál. Az erősödő 
konkurenciaharcban az eladásösztönzés eszközeivel 
próbálják a piaci szereplők az értékesítést fenntarta­
ni. A tömeges profitot a gyártóknak itt kell realizálni­
uk. Az érettség szakasza az, amelyet időben el kell 
nyújtani, meg kell hosszabbítani.

A hanyatlás szakaszában csökken a termék iránti 
kereslet, a lemaradók alkotják a fogyasztók táborát. 
A piac telítődött, és megjelentek az új termékek, 
amelyek elvonják a keresletet a régi terméktől. Eb­
ben a szakaszban mérlegelni kell, hogy mikor kell ki­
vonni a terméket a piacról illetve, hogy érdemes-e új 
termékkel megjelenni. (Bauer András -  Berács Jó­
zsef: Marketing, Aula Kiadó, Budapest, 1992, p. 
128-130.)

A termék-életgörbék alakja nem mindig szabá­
lyos. Vannak a klasszikus esettől eltérő változatok is. 
A növekvő-leszálló-stabilizálódó változat a kisebb 
konyhai eszközök forgalmára jellemző. Az értékesí­
tés a bevezetés után gyorsan felfut, majd alacso­
nyabb szinten stabilizálódik. A stabil szintet a köve­
tők, valamint az újravásárló innovátorok biztosítják. A 
ciklikus változat az új gyógyszerekre jellemző. Az ag­
resszív promóciós kampány eredményezi az első 
ciklust, a második ciklus -  amelynek csúcsa alacso­
nyabb -  az újabb promóciós „lökésnek” köszönhető.

A hullámos típus gyakori változat. Olyan termékekre 
jellemző, amelyeknél új termékjellemzők, új haszná­
lati módok vagy új használói körök bevonása révén 
újabb sikeres ciklus „rétegződik” a korábbira. (Philip 
Kotier: Marketing management, Műszaki Könyvki­
adó, Budapest, 1998, p. 391.) Ide tartozik az általam 
szemléltetett Nescafé Cappuccino és Jacobs Cappu­
ccino is. Lehota megfogalmazása szerint az élelmi­
szerek esetében általánosabb a ciklus-reciklus for­
ma, „amelynek lényege, hogy a hanyatlás szakaszá­
ban bekövetkező termékmódosítás, új felhasználási 
módok elterjesztése, új elosztási csatornákba való 
bevezetése lehetőséget biztosít az új növekedési 
szakasz (reciklus) beindítására”. (Dr. Lehota József: 
Élelmiszergazdasági marketing, Műszaki Könyvki­
adó, Budapest, 2001, p. 193.)

A stílus, a divat és a szeszély is az általánostól el­
térő életgörbéket eredményez. A stílus jellemzője, 
hogy ha egyszer megjelenik, több generáción át a 
színen maradhat, időnként divatba jön, majd ismét 
eltűnik. Ez is tehát egy hullámzó változat. A stílus 
megjelenhet az otthonokban, az öltözködésben, a 
művészetben. A divat az adott terület éppen uralko­
dó stílusa. A divathullám szakaszai: feltűnés, köve­
tés, tömegdivat és hanyatlás. A szeszélyek olyan di­
vathullámok, amelyek hirtelen tűnnek fel, és hirtelen 
tűnnek tova. A ciklusuk rövid, a különc magatartásé 
emberekre jellemzőek. (Philip Kotier: Marketing ma­
nagement, Műszaki Könyvkiadó, Budapest, 1998, p. 
391-393.)

A szükségletek különböző eszközökkel elégíthe­
tők ki, amelyek különböző technológiák megvalósu­
lását jelentik. A szükségletek felmerülésekor a leg-
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kezdetlegesebb eszközökkel próbáljuk meg kielégí­
teni azokat, majd egyre magasabb szintű technológi­
ai megoldásokat keresünk. Egy-egy technológiával 
különböző termékeket állíthatunk elő. Ezek a termé­
kek mind azt a célt szolgálják, hogy az eredeti szük­
ségletet kielégítsék. Végső soron a vállalatok célja 
sem termékek gyártása, hanem szükségletek kielégí­
tése, megoldások keresése a problémákra. Egyik 
termék követi a másikat, egyre magasabb szinten ki­
elégítve a szükségleteket. A termékeknek is van élet­
útjuk, amelyet a termék-életgörbével jellemezhetünk. 
A termék-életgörbe szakaszai a bevezetés, a növeke­
dés, az érettség és a hanyatlás. A termékek értelem­
szerűen rövidebb életűek, mint a technológia vagy a 
kereslet. A termék-életgörbék burkológörbéjét alkot­
ja a technológia, illetve a kereslet életciklusa. A ke­
reslet életciklus-görbéjének szakaszai: az igény je­
lentkezése, a gyorsuló növekedés, a lassuló növeke­
dés, az érettség és a hanyatlás.

Iparáganként eltérő, hogy egy termék illetve egy 
technológia mikor válik elavulttá. Napjainkban a ter­
mékcserélődés üteme a híradástechnikai, elektroni­
kai cikkek piacán a leggyorsabb. Az 1. ábra a műsza­
ki cikkek piacát mutatja, ahol a szükségletet a szá­
molás jelenti. A szükségletet kielégítő termékek az 
idő előrehaladtával egyre magasabb szintű technoló­
giát igényeltek. A legtechnológiaigényesebb megol­
dás a számítógép lett. A termékek 
sorra a következők voltak: logar­
léc, kézi kalkulátor, zsebkalkulátor, 
számítógép. Az egyre összetet­
tebb termékek élettartama rövi­
debb, cserélődésük gyakoribb. A 
számítógépek újabb generációi 
1 - 2  év alatt születnek meg.

Az élelmiszeripari termékek pia­
cán nem ilyen gyors a termékvál­
tás. A szükségletek a legkorábban 
jelentkeztek, hiszen az emberiség­
nek mindig is szüksége volt táplá­
lékra. A szükséglet-kielégítés mód­
ja (nyers ételek, főtt ételek) válto­
zott, de ez az a szükséglet, ami 
soha nem szűnik meg. A kereslet 
életciklusában a hanyatlás ága 
nem fog bekövetkezni, amíg van 
élet. Egyes termékek persze kerül­
hetnek a hanyatlás ágába, hiszen 
a súlypontok a társadalom fejlődé­
sével eltolódnak. Korábban a

mennyiségi táplálkozás volt a fontos, az életszínvo­
nal emelkedésével azonban a minőségi vált azzá. Az 
ember egyik alapvető tápláléka, a kenyér iránti szük­
séglet sem fog megszűnni, csak az egyes fajták irán­
ti kereslet változik. Napjainkban egyre népszerűbbek 
például a barna, a rozsos és a teljes őrlésű kenyerek, 
amelyek egészségesebbek, így csökkenhet a fehér 
kenyér iránti kereslet.

Az élvezeti cikkek piacán a kereslet először egy 
szűk elitnél keletkezik, akik meg tudják fizetni a drá­
ga árut, majd amikor olcsóbbá válik a termék, akkor 
kezdik el tömegesen vásárolni. így volt ez a kávé 
esetében. A 2. ábra mutatja a termék-életgörbéket a 
magyar kávépiacon. A kávé először luxuscikknek 
számított, csak a gazdagok engedhették meg ma­
guknak. A bevezetés szakasza ezért hosszan elnyú­
ló. Amikor hétköznapi termékké vált, akkor növeke­
dett meg ugrásszerűen az értékesítése. Kezdetben 
szemes kávét lehetett kapni. Magyarországon 
1991-92-ben történt meg a privatizáció a kávépia­
con, akkor jelentek meg a külföldi kávécégek. A nyu­
gati cégek magukkal hozták a fejlett technológiát, így 
elkezdték gyártani az őrölt-pörkölt kávékat, amelye­
ket korszerűen tudtak csomagolni. Hamarosan meg­
jelentek az instant kávék, majd az instant kávéspeci­
alitások. Az őrölt-pörkölt kávék megjelenésével a 
szemes kávék fénykora leáldozott, jelenleg a hányát-

A műszaki cikkek term ék-életgörbéje
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A kávék term ék-életgörbéje a magyar kávépiacon
2. ábra

luxuscikk hétköznapi termék
(élvezeti cikk!)

Forrás: Saját összeállítás

lás szakaszába került a termék. Az üzletekben csu­
pán néhány csomagolt szemes kávét lehet kapni. A 
kávémérések megjelenésével ugyanakkor megindult 
egy újfajta kereslet a szemes kávék iránt. Ez réteg­
igényt elégít ki, és magas minőséget igényel. Az 
őrölt-pörkölt kávék szerepe domináns hazánkban, 
de az értékesítése visszaesett, a 
maximumnál alacsonyabb szinten 
stabilizálódik. Az instant kávék ér­
tékesítése folyamatosan növek­
szik, értékbeni részesedése szá­
mottevő. Kezdetben ez a valódi 
instant kávéknak volt köszönhető, 
az utóbbi években azonban jelen­
tősen növekedett az instant kávé­
specialitások értékesítése. Az ins­
tant kávéspecialitások piaca dina­
mikusan fejlődött, 2 0 0 2 -ben éretté 
vált a piac. Az újabb lendületet a 
3in1 kategória adja meg, amely­
nek életútja 2002-ben indult. A 
3in1 új generációja 2005-ben je­
lent meg (3. ábra).

Amikor a nyugati cégek belép­
tek a magyar piacra, az üzletek­
ben még szemes kávét lehetett 
kapni. Az új gyártási és csomago­

lási technológiáknak köszönhető­
en azonban hamar megjelentek 
az őrölt-pörkölt kávék. A techni­
kai-technológiai fejlődés és a nyu­
gatról átvett minták eredménye­
képpen 1993-ban Magyarorszá­
gon is bevezették az instant kávé­
kat. A következő lépés 1994-ben 
az instant kávéspecialitások meg­
jelenése volt. 2 0 0 2 -ben megszüle­
tett egy új szegmens: a 3in1, 
amely a magyar kávépiac életé­
ben új fejezetet nyitott. Az őrölt-pör­
költ kávépiac egyetlen funkcioná­
lis innovációja a 2004-ben megje­
lent csökkentett koffeintartalmú 
őrölt-pörkölt kávé (4. ábra).

Az őrölt-pörkölt kávépiacra ké­
szített „összevont termék-életgör­
be” azt mutatja, hogy az egyes 
termékek mely szakaszban van­
nak 2005-ben. A legtöbb termék 
az érettség szakaszában van az 

őrölt-pörkölt kávépiacon. A bevezetés szakaszában 
van a szegmens egyetlen funkcionális innovációjá­
nak számító csökkentett koffeintartalmú Douwe 
Egberts Omnia és Karaván. Ide sorolható még a szu­
perprémium szegmensben bevezetett Davidoff Café 
Rich Aroma és a Davidoff Café Fine Aroma. A nőve-

Az egyes kávétípusok m egjelenése a magyar kávépiacon

1991-92 1993 1994 2002 2004

nyugati kávécégek 
megjelenése 

a magyar piacon

OROLT-PORKOLT KÁVÉK

CSÖKKENTETT
KOFFEINTARTALMÚ

ŐRÖLT-PÖRKÖLT
KÁVÉK

INSTANT KÁVÉK

INSTANT KAVESPECIALITASOK

3in1

Forrás: Saját összeállítás
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Az őrölt-pörkölt kávépiac összevont term ék-életgörbéje 2005-ben
4. ábra

ŐRÖLT-PÖRKÖLT KÁVÉPIAC 2005-BEN

Csökkentett Eduscho Douwe Egberts Douwe Egberts Douwe Egberts Pilvax
koffeintartalmú De Luxe Omnia Bona Vita Douwe Egberts Korona
Douwe Egberts Douwe Egberts Jacobs Merido Mocca
Omnia Karaván (névváltoztatás miatt)
Csökkentett Douwe Egberts Jacobs Mastro Espresso
koffeintartalmú Paloma (névváltoztatás miatt)
Douwe Egberts Douwe Egberts Jacobs Harmónia
Karaván Koffeinmentes Jacobs Mastro Lorenzo
Davidoff Café Jacobs Krönung Jacobs Monarch
Rich Aroma Tchibo Exclusive Wiener Aroma
Davidoff Café Tchibo Exclusive Meisterröstung
Fine Aroma Mild Wiener Mischung

Tchibo Family Jacobs Cronat Gold
Tchibo Bistro Jacobs Mocca Press
Eduscho Dupla Tchibo Mocca

Tchibo Exclusive & Fine
Tchibo Mild & Fine 
Tchibo Gran Café 
Wiener Gold 
Mocca Grande 
Espresso 
Italiano
Wiener Melange 
Wiener Mocca 
Eduscho Gála

Forrás: Saját összeállítás

kedés szakaszába lépett az Eduscho De Luxe. Már 
2004-ben a hanyatlás fázisába került a Douwe 
Egberts Bona Vita, 2005-ben kifutó termék -  az élet­
görbéje összesen 5 évet ível, hiszen 2000-ben vezet­
ték be a piacra. Az életgörbe 4. szakasza után külön 
csoportba gyűjtöttem össze azokat a termékeket, 
amelyeket már kivonták a piacról. A 90-es évek köze­
pén mindegyik kávéforgalmazó cég nagyon széles 
termékskálával volt jelen az őrölt-pörkölt kávépiacon. 
A 90-es évek végére „letisztult” a piac, a vállalatok 
szortiment-szűkítést hajtottak végre. Az elmúlt évek 
tendenciája pedig, hogy az erős kávékat kivonják a

piacról (Tchibo Gran Café, Edu­
scho Gála). A Kraft Foods névvál­
toztatással próbálja termékeinek 
életgörbéjét „meghosszabbítani” 
(Jacobs Merido Mocca '«4 - Jacobs 
Merido Aroma; Jacobs Mastro 
Espresso «*■ Jacobs Espresso) (5. 
ábra).

Az instant kávépiacra készített 
termék-életgörbe is összevont, a 
2005. évi állapotot mutatja. A ter­
mékek zömében érettek, ma már 
ez a piac is érettnek mondható. Az 
Eduscho Dupla van még a növe­
kedés szakaszában, hiszen nem 
túl régen vezették be a piacra. A 
Nescafé Espresso az, amelyet már 
kivontak a piacról. A Nescafé Gold 
ment keresztül a legtöbb külső, a 
marketingkommunikáció szem­
pontjából lényeges változtatáson. 
Formatervezett üveget kapott, 
amelyen 2005-ben még kismér­
tékben változtattak. A 2005. évi 
reklámkampányban kommunikált 
üzenettel és képekkel összhang­
ban megváltozott az üvegen lévő 
címke is. A sok kis kávébab és a 
kávéslapát helyett az aranyló 
arabicát -  egy aranyszínű kávé­
szemet -  helyeztek a csomagolás­
ra. Ezeket a változtatásokat a 
Nescafé Gold és a Nescafé Gold 
koffeinmentes kávékon is végre­
hajtották a pozíciók megerősítése 
és az értékesítések növelése érde­
kében. A Tchibo Family üvegét is 
megváltoztatták -  szintén homok­

óra formájúra. Ez az eszköz is a termék-életgörbe 
hosszabbítását, nyújtását szolgálja (6 . ábra).

Az instant kávéspecialitásokról készült termék-élet­
görbe már folyamatot jelöl, a cappuccino-piac össz- 
alakulását mutatja, feltüntetve benne az egyes ter­
mékek megjelenését. Amikor egy márka megjelenik 
a piacon, természetesen a bevezetés szakaszába 
kerül, és onnan megy tovább folyamatosan a követ­
kező szakaszokba. Azonban a La Festa termékcsa­
lád megjelenésének pillanatában (2 0 0 0 -ben) a teljes 
cappuccino-piac a növekedés szakaszából már az 
érettség szakaszába lépett. így ehhez az időponthoz
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5. ábra
Az instant kávépiac összevont term ék-életgörbéje 2005-ben

Nescafé Gold
INSTANT KÁVÉPIAC 2005-BEN (formatervezett üveg,

uj csomagolás) 
Nescafé Gold

Eduscho Nescafé Classic a termék
Dupla Nescafé Brasero bevezetésétől

Douwe Egberts Omnia 
Douwe Egberts Karaván

eltelt idő

Douwe Egberts Paloma 
Jacobs Krönung Nescafé
Jacobs Merido Aroma 
Jacobs Espresso 
Tchibo Exclusive

Espresso

Forrás: Saját összeállítás

8  tasakosról 1 0  tasakosra változott 
2002-ben. 2004 újabb töréspont, a 
csomagolások ismét változtak, a 
termék-életgörbe hosszabbodott. 
A zacskós kiszerelésű cappucci- 
nókról „lekerült” a FUN elnevezés, 
a dobozosak neve pedig: Nescafé 
Cappuccino de Luxe és Nescafé 
Choco Cappuccino de Luxe. Az 
előbbi 1 0  db 1 2  grammos zacskót 
tartalmaz, az utóbbi pedig 1 0  db 
16 grammos zacskót. A Nescafé 
Cappuccino termékcsalád jó pél­
da a folyamatos megújulásra, a 
termék-életgörbe rendszeres meg­
hosszabbítására (8 . ábra).

A Jacobs cappuccinóról készí­
tett termék-életgörbe is a klasszi­
kus értelemben vett termék-élet­
görbe. Jól látható az ábrán, hogy 
a piacvezető Nescafét követi a Ja­
cobs, hiszen a bevezetést, vala­
mint az újításokat a Nescafé után 
teszi meg. Az 1995. évi bevezetést 
követően 1998-ban kapta a ter­
mékcsalád a Jacobs Café Magic

már magas értékesítési volumen 
tartozott. Jelenleg a cappucci- 
no-piac érett, termékei is érettek. 
A gyártóknak ezt az érettség sza­
kaszát kell meghosszabbítaniuk, 
és folyamatos újításokkal elérni, 
hogy értékesítésük ne csökkenjen 
(7. ábra).

A Nescafé cappuccinókról ké­
szített életgörbe a klasszikus érte­
lemben vett termék-életgörbe. A 
zacskós kiszerelésű Nescafé 
Cappuccino 1994-ben jelent meg 
a magyar piacon, 1998-tól pedig 
új recepttel készítették. A 2002-es 
év volt jelentős a piacvezető 
cappuccinónál. Ekkor változtatták 
meg ugyanis a termék nevét 
Nescafé FUN Cappuccino-ra, amit 
erőteljesen kommunikáltak. A do­
bozos kiszerelésű Nescafé 
Cappuccino de Luxe és Nescafé 
Csokoládés Cappuccino de Luxe

6. ábra
Az instant kávéspecialitások piacának összevont termék-életgörbéje

INSTANT KAVESPECIALITAS

Nescafé Jacobs Jacobs Magic 
Cappuccino Cappuccino Cappuccino

La Festa Nescafé FUN
Cappuccino
Jacobs
Cremafino
Cappuccino

Douwe Egberts
Cappuccino
Jacobs
Cremafino
Nescafé
Tchibo
La Festa

Forrás: Saját összeállítás
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7. ábra
A Nescafé Cappuccino term ék-életgörbéje

NESCAFÉ CAPPUCCINO

A értékesítési volumen

Nescafé FUN 
Cappuccino

Nescafé
Cappuccino

új recept

(10 tasakos doboz) Nescafé
Nescafé Cappuccino de Luxe Cappuccino de

Nescafé (8 tasakos doboz) Luxe (10x12 gr)
Cappuccino Nescafé Csokoládés Nescafé Choco

Cappuccino de Luxe Cappuccino de
(8 tasakos doboz) Luxe (10x16 gr)

1994 1998 2002 2004 a termék
bevezetésétől 

eltelt idő

Forrás: Saját összeállítás

Cappuccino nevet. 2002-től Jacobs Cremafino 
Cappuccino néven újult meg a termékcsalád -  szin­
tén a marketingkommunikáció eszközeinek erőteljes 
alkalmazása mellett (9. ábra).

A La Festa termékekről készített életgörbe pilla­
natfelvételt mutat, azaz a 2005-ben kapható termé­
keket. A piacon lévő termékek zöme érett, ízesíté­
sük megfelel a konkurencia termékei ízesítésének. 
Egyedülálló a tejszínes ízesítés. A növekedés sza­
kaszában vannak az új, illetve az 
újonnan bevezetett termékek, 
amelyek értékesítésének növeke­
dése még várható. A La Festa 
2 0 0 0 -ben a piacra lépésekor a 
legszélesebb kínálattal jelent 
meg. Az intenzív reklámkampányt 
az erős, harsogó színek jellemez­
ték, a terméket irodai kávénak 
szánták. Az évek során a csoma­
golás jelentősen változott, vissza­
fogottabb lett, és erőteljes szorti­
ment-szűkítést hajtottak végre. A 
hagyományos alapízeken kívül 
2005-ben kapható ismét néhány 
különleges íz (1 0 . ábra).

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

lent az új szegmens: a 3in1. Óriási 
dinamikával bővült a 3in1 szeg­
mens, a piacvezető Nescafét 
2003-ban követte a Jacobs és a 
La Festa. Mindhárom termék útját 
nagyon erős reklámtámogatottság 
kísérte (1 1 . ábra).

A 3in1 szegmens 2005. évi pil­
lanatfelvételén látható, hogy a pia­
cot indító termékek már az érett­
ség szakaszába jutottak. A növe­
kedés szakaszában a Tchibo 
Family 3in1 van. A bevezetés sza­
kaszában vannak a La Festa új 
termékei: a La Festa Mocca 3in1, 
a La Festa Choco 3in1 és a La 
Festa Latte 3in1. A Jacobs is elké­
szítette a 3in1 kategória új generá­
cióját 2005-ben. A Jacobs Café 
Latte névvel illette a különlegesen 
habos termékét. A cukor nélküli 
változat neve Jacobs 2in1, azaz 
kávé és krémpor elegye. Ezeket a 

termékeket zacskós kiszerelésben vezette be a piac­
ra, és elkészült a Jacobs 3in1 zacskós változata is. A 
Nescafé újdonsága az állótasak bevezetése, vala­
mint a magasabb kávétartalmú változat: a Nescafé 
Classic 3in1 Extra Coffee. Ezt állótasakos formában 
vezették be a piacra 2005-ben (2. táblázat).

A 2005-ben bevezetett 3in1 termékek az alaptípus 
változatai. Az összetevők variálásával születtek meg 
az új termékek. A krémpor koncentrátumának növe-

2. táblázat
A 3in1 összetevők variációi

termék neve kávé krémpor cukor egyéb

Jacobs 3in1 * k k

Jacobs Café Latte * kk k

Jacobs 2in1 * k -

La Festa 3in1 k k k

La Festa Latté 3in1 ★ ** k

La Festa Mocca 3in1 mocca k *

La Festa Choco 3in1 * k k kakaópor

Nescafé Classic 3in1 * k k

Nescafé Classic 3in1 
Extra Coffee

** * k

Forrás: Saját összeállítás
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8. ábra
A Jacobs Cappuccino term ék-életgörbéje

‘ ' értékesítési volumen
JACOBS CAPPUCCINO

Jacobs Café Magic 
Cappuccino

Jacobs Cremafino 
Cappuccino

a termék 
bevezetésétől 

eltelt idő

1995 1998 2002

----------------►

Forrás: Saját összeállítás

lésével a Latte, azaz a tejes változatok készültek el, a 
kávétartalom növelésével az Extra Coffee, a cukor 
nélkülözésével pedig a 2in1 termék. (A Ricoré már 
korábban bevezette a 2in1-t.) A kávé változtatásával 
a mokka, a kakaópor felhasználásával pedig a cso­
koládés változat készült el.

mens: a 3in1. 2005-ben pedig 
már a 3in1 kategóriának is megje­
lent az új generációja. Az 
őrölt-pörkölt piacon is bekövetke­
zett egy újítás: 2004-ben bevezet­
ték a csökkentett koffeintartalmú 
Douwe Egberts Omniát és Kara­
vánt, amelyek az egyetlen funkci­
onális innovációnak számítottak 
ezen a piacon.

Az őrölt-pörkölt kávépiac és az 
instant kávépiac összevont ter­
mék-életgörbéjét készítettem el, 
azaz a 2005. évi állapotot mutat­
tam be, feltüntetve a jelenleg be­
vezetés, növekedés, érettség és 
hanyatlás szakaszában lévő ter­
mékeket, illetve az 5. oszlopban 
összegyűjtöttem azokat a termé­
keket, amelyeket már kivontak a 

piacról. Az őrölt-pörkölt kávépiac erőteljes tisztulá­
son ment keresztül, a termékek száma drasztikusan 
csökkent, viszont a piacon lévő termékek döntő 
többsége jelentős médiatámogatottságot élvez, 
erős a fogyasztói tábora. Az instant kávépiacon

ÖSSZEFOGLALÁS

A magyar kávépiacon a nyugati 
cégek megjelenésének volt kö­
szönhető a legtöbb termékinno­
váció, a fejlett csomagolási tech­
nológiák újfajta gyártási eljáráso­
kat eredményezhettek, illetve a 
korszerű csomagolással biztosí­
tották a kávé frissességének 
megőrzését. Az őrölt-pörkölt ká­
vék 1991 -92-ben a nyugati kávé­
cégek megjelenésével párhuza­
mosan kerültek bevezetésre a 
magyar kávépiacon, ezt követték 
az instant kávék, majd az instant 
kávéspecialitások. Ahogy az 
egyik részpiac éretté vált, úgy je­
lentek meg a technológiai újítá­
sok eredményeképpen a követ­
kező termékcsoportok. A cappu- 
ccinók piaca 2 0 0 2 -ben vált éretté, 
akkor született meg az új szeg-

9. ábra
A La Festa Cappuccino term ék-életgörbéje

LA FESTA 2005-BEN

PIACRÓL KIVONT
TERMÉKEK
Jamaicai rum
Brandy
Cherry
Bécsi Kávé

Forrás: Saját összeállítás

Royal nutto
Amaretto
Cappuccino
Cremo
Delicate
Caramell

Classico 
Vanilla 
Chocolate 
Creamy 
Irish Cream
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Felhasznált irodalom10. ábra
A cappuccino-piac és a 3in 1 szegm ens term ék-életgörbéje

Bauer András -  Berács József: Mar­
keting, Aula, Budapest, 1992 
Kotler, Philip: Marketing management, 
Műszaki Könyvkiadó, Budapest, 1998 
Dr. LEHOTA József: Élelmiszergazda­
sági marketing, Műszaki Könyvkiadó, 
Budapest, 2001
Letenyei Krisztina -  Dr. Papp János 
Ph.D.: A kávé mint termék, a kávézás 
mint szolgáltatás jellemző jegyei, ver­
senyterei, Marketing & Menedzsment 
Letenyei Krisztina -  Dr . Papp János 
Ph.D.: A magyar kávéfogyasztási szo­
kások változásai, Élelmiszer, táplálko­
zás és marketing

Letenyei Krisztina PhD hallgató 
Szent István Egyetem

azokkal a nevekkel versenyeztetik 
a gyártók a termékeiket, amelyek 
az őrölt-pörkölt kávépiacon már 
sikeresek, így pozitív image-átvi- 
tel valósulhat meg. Az instant ká­
vépiacon a termékek túlnyomó- 
részt az érettség szakaszában 
vannak, nem jellemző a piacról 
való kivonás.

Az instant kávéspecialitások 
életgörbéjét úgy készítettem el, 
hogy bemutattam rajta az egyes 
termékcsaládok piaci megjelené­
sét. A Nescafé Cappuccino és a 
Jacobs Cappuccino példáján ke­
rült bemutatásra a hullámos típu­
sú életgörbe. A cappuccino-piac 
és a 3in1 szegmens összehasonlí­
tása után az új szegmens 2005. 
évi állapotát mutattam be, azaz el­
helyeztem az egyes termékeket a 
rájuk jellemző bevezetés, növeke­
dés, valamint érettség szakaszá­
ban. Külön táblázatban hasonlítot­
tam össze, és emeltem ki a 3in1 
szegmens új generációs terméke­
it, amelyek az egyes összetevők 
különböző arányú kombinálásával 
születtek.

11. ábra
A 3in1 szegmens term ék-életgörbéje 2005-ben

3IN1 SZEGMENS 2005-BEN

La Festa Mocca 3in1 Tchibo Family 3in1 Nescafé Classic 3in1
La Festa Choco 3in1 La Festa 3in1
La Festa Latté 3in1 Jacobs 3in1
Jacobs Café Latte
Jacobs 2in1
Jacobs 3in1 (zacskós)
Nescafé Classic 3in1 
(állótasakos)
Nescafé Classic 3in1 
Extra Coffe 
(állótasakos)

Forrás: Saját összeállítás
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