
© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

FMCG-piaci 
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Tartalom - Miről lesz ma szó?

Az FMCG-piac dinamikája
A 2020-as FMCG-trendektől elmaradó dinamika mögött elsősorban a volumennövekedés lassulása 
húzódik meg.

Csatornadinamikák és online kereskedelem
Trendfordulás a csatornák szerinti piacbontásban.
Tovább növekszik az online kereskedelem népszerűsége.

Mi fontos a vásárló számára?
Változások a boltválasztási szempontokban és reakciók az emelkedő árakra és inflációra.

Mi várható a következő időszakban?
Várakozások a 2022-es évre.

Háttérinformáció
 A pandémia hatására a vásárlási szokásokban és célokban változásokat figyelhetünk meg
 A világjárvány kezdete óta a higiénia és az egészség továbbra is kiemelt fontosságúak, ugyanakkor

egyre több kényelmi és kényeztető termék kerül a kosarunkba.
 A vásárlás helye is változóban van: egyre szélesebb termékkört vásárolunk online.
 Az ár a legfontosabb tényező: az árszínvonal emelkedik, a fogyasztók pedig érzékelik ezt.
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A vásárlók számára legfontosabb terméktulajdonságokra érdemes 
fókuszálni
Vásárlási hajlandóság növekedése: A vásárlási preferenciák megváltoztak az elmúlt 2 évben.
(Magasabb – alacsonyabb valószínűséggel vásárol)

Source: NielsenIQ 2022 Consumer Outlook Survey, Dec 2021
Q. How have your brand and product purchasing preferences changed over the last 2 years (since COVID-19)?

Egészség + higiénia Társadalom +
fenntarthatóság

Ár + minőség Kényelem +
időmegtakarítás

Eredet

Friss termék +26 Környezetbarát/
fenntartható

+26 Megfizethető/
alacsonyabb
árak

+32 Megkönnyíti az
otthoni
munkavégzést

+15 Helyi
alapanyagok 
használata

+20

Higiéniai/
biztonsági
állítások

+25 Fogyasztók
támogatása a 
COVID alatt

+20 Ismert és
megbízható

+25 Megkönnyíti a 
házimunkát

+14 A környékemről 
származik

+18

Magas tápérték +22 Társadalmi
felelősségvállalás

+18
Biztonsági/
minőségi
garancia

+15

Egészségesebb
lehetőségek

+17
Összetevők/ 
ellátási lánc
átláthatósága

+17

Transzparencia a 
vállalati 
célokban

+15



© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Az éves növekedést az élelmiszerkategóriák húzzák

+5,1% +5,3%
élelmiszer

Vegyi áru 
+4,2%

2020: 9%

2020: 6%

Forrás: NielsenIQ kiskereskedelmi index, MAT DEC , értékbeli változás
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TY 2020 Q1 2020 Q2 2020 Q3 2020 Q4 2021 Q1 2021 Q2 2021 Q3 2021 Q4

Mennyiségi növekedés Árszínvonal növekedés Nominális értékbeli növekedés

Az értékbeli forgalomnövekedés mögött az árszínvonal emelkedése áll
FMCG-piac dinamikája

2020 2021

20212020
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A vásárolt termékek
és a vásárlás helye
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Snack

Kekszek

Édességek

Fagyasztott élelmiszer

Száraz élelmiszer

Értékbeli változás% - Élelmiszer - Total HU

2021 vs 2020 2020 vs 2019

A kényelmi és kényeztető kategóriák dinamikusan növekedtek

Forrás:NielsenIQ Retail Index
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Háztartási tisztítószerek

Háztartási papíráru

Értékbeli változás% - Vegyi áru - Total HU

2021 vs 2020 2020 vs 2019

Átalakult a megakategóriák színtere
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Csatornadinamikák

10
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Csatornafontosság

élelmiszer vegyi áru

2020. 01-
2020. 12. 

2021. 01-
2021. 12. 

2020. 01-
2020. 12. 

2021. 01-
2021. 12. 

Forrás: NielsenIQ Kiskereskedelmi Index, DEC 2021, MAT
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Új irányok a csatornák trendjeiben
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Online vásárlás
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Értékbeli
növekedés%

TELJES FMCG ÉLELMISZER VEGYIÁRU

Az online kiskereskedelem fontossága egyre növekszik az
FMCG-szektorban

16% 138% 21%

2019 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020 2021 

14% 107% 17% 20% 204% 27%

Részesedés%

Forrás: Nielsen IQ online kisker. indexe (tartalmazza a "brick&click-láncokat: Auchan,. Tesco, Spar, dm, Rossmann, valamint a vegyi áruk esetében a "pure online playereket": Alza, eMAG, Mall, Kifli). Friss áru nélkül.
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Változások a 
vásárlási 
szokásokban
A boltválasztási szempontok 
átalakulása és az árszínvonal 
emelkedésére adott reakciók

16
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Az árral kapcsolatos boltválasztási szempontok fontossága
tovább növekedett

A top 7-ből 4  
kapcsolatos az 

árral a 
boltválasztási 
szempontok 

közül

Source: NielsenIQ  Shopper trends study 2021 December

1. A termékek megérik az árukat
(azaz elfogadható minőség észszerű pénzért)

2. Vásárlási élményt nyújt

3. A legtöbb termék ára alacsony

4. Mindent megtalálok egy boltban

5. Mindig van készleten, amire szükségem van

6. Vonzó és érdekes akciók, promóciók

7. Sajátmárkás termékek, amik a gyártói márkák alternatívái
lehetnek
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32% 30%

32% 31%

9% 13%

16% 14%

11% 11%

2020 2021

Az akciók ritkán befolyásolják
a márkaválasztásomat

Csak akkor vásárolok egy márkát
akciósan, ha egyébként is
kedvelem az adott márkát

Gyakran vásárolok különöző
márkákat az akció miatt

Aktívan keresem az akciókat
vásárláskor, de egy akció miatt
nem megyek el egy másik üzletbe

Egy jó akció miatt akár egy másik
üzletbe is elmegyek

72%

A vásárlók többsége aktívan keresi a jó árakat és promóciókat

Promócióérzékenység

74%
aktívan keresi a promóciókat

74%

Source: NielsenIQ  Shopper trends study 2021 December

53%
a „luxus” 
visszaszorítása

40%
rendszeresen vásárol 

termékeket kedvezményes 
áron

Válasz a növekvő
élelmiszerárakra

Ref Q23 Az alábbiak közül melyik írja le a legjobban, mit gondol Ön az szupermarketekben/ hipermarketekben elérhető promóciókról?
Ref Q133 Az alábbi promóció típusok közül, melyik az a három, amit leginkább előnyben részesít?
Bázis: Minden HM/SM vásárló, 2020 (n=832); 2021 (n=831)

Az akciók ritkán befolyásolják a 
márkaválasztásomat

Csak akkor vásárolok egy márkát
akciósan, ha egyébként is 
kedvelem az adott márkát

Gyakran vásárolok különöző
márkákat az akció miatt

Aktívan keresem az akciókat
vásárláskor, de egy akció miatt
nem megyek el egy másik üzletbe

Egy jó akció miatt akár egy másik
üzletbe is elmegyek

a „luxus” 
visszaszorítása

rendszeresen vásárol 
termékeket kedvezményes 
áron
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Hogyan tovább?
Várakozásaink a 2022-es évre 
vonatkozóan

19
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2022 kihívásai a kiskereskedelemben

Ellátásilánc-problémák Inflációs nyomás

Munkaerő-problémák

A vásárlók romló anyagi helyzete

Az online kereskedelem iránti
növekvő igény

Megváltozott fogyasztói
és vásárlói preferenciák
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A kulcs a tervezésben és a kockázatok csökkentésében rejlik
Az inflációs hatások nem szűnnek meg...

Rövid táv

0-6 hónap
Közép táv

0-24 hónap
Hosszú táv

0-5 év

Áttekintés és igazítás
• Gondold át az értékegyenletet és azt, hogy

a fogyasztók hogyan hoznak döntéseket!

• Az áremelés csak az egyik módja a 
költségek mérséklésének!

• Értsd meg az árrugalmasságot és ennek
összetevőit, hogy felmérd az emelések
esetleges késleltetésének előnyeit!

Prioritások átgondolása
• Fejleszd vagy alakítsd át a 

termékportfoliódat az árszintek
figyelembevételével!

• Változtasd meg a csomagolás méretét és
összetételét, ha szükséges!

• Összpontosíts és kommunikálj azokról a fő
termékelőnyökről, amelyekért a fogyasztók
hajlandóbbak fizetni!

• Innoválj az új fogyasztói igények és
képességek alapján!

Újragondolás
• A termékválaszték lokalizálása és az ellátási

láncok lerövidítése.

• A beszállítók diverzifikálása a különböző
régiókban, az időjárási és ellátási hatások
mérséklése érdekében.

• „Kockázatos” összetevők cseréje.

• Az új technológiák kihasználása -
vertikális gazdálkodás.

▪ Növényi alapú lehetőségek átgondolása az
étkezési megoldások alternatívájaként.

• Automatizálás és robotika lehetőségei.
Source: NielsenIQ Global-inflation-pricing-report, November 2021
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Köszönjük! 

Q&A


