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TRENDEK MAGYARORSZÁGON 

ÉS AZ ÉLELMISZER PIACON 
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2 Source:  Hungarian Central Statistical Office, Nielsen Consumer Confidence Index 
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Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1

2012 2013 2014 2015 2016 2017

MUNKANÉLKÜLISÉG 

GDP 

INFLÁCIÓ 

 32      30     
 37      37      42      41      45      51      54      56      56      54      57      55      61      63      61      57     

 64      64      70     

EU HU

FOGYASZTÓI BIZALMI 

INDEX 

Q2 

2017 

FMCG 

növekedés az 

elmúlt  

14 
negyedévben 

REÁLBÉR INDEX 

(nettó, YTD 2017 Jun vs PY) 

13,1% 
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POZITÍVAK A MUNKAHELYI 

KILÁTÁSAIKKAL KAPCSOLATBAN 

2012 2017 

KÉSZEK KÖLTENI BIZTOSNAK ÉRZIK 

ANYAGI HELYZETÜKET 

3 27 

Source:  Nielsen Consumer Confidence Index, comparing 2012 Q2 to 2017 Q2 

EGYRE BIZAKODÓBBAK A VÁSÁRLÓK 

NINCS SPÓROLT 

PÉNZÜK 

A HAVI KERESETÜK UTAZÁSRA ÉS 

SZÓRAKOZÁSRA KÖLTÖTT RÉSZE (%) 

2012 2017 

5 25 
2012 2017 

9 31 

2012 2017 

51 33 
2012 2017 

2,7 4,5 



C
o
p
y
ri

g
h
t 
©

 2
0
1
7
 T

h
e
 N

ie
ls

e
n
 C

o
m

p
a
n
y
. 
C

o
n
fi
d
e
n
ti
a
l a

n
d
 p

ro
p
ri

e
ta

ry
. 

MAGYARORSZÁG NOMINÁLIS NÖVEKEDÉSE A  

4. LEGNAGYOBB AZ EU ORSZÁGOK KÖZÖTT 

TOP 10 most growing EU countries  

Fast Moving Consumer Goods market dynamics 

1.3% 

3.1% 
4.9% 

0.4% 

3.2% 3.7% 
3.6% 

5.1% 

7.4% 

6.1% 

3.2% 

4.0% 
4.3% 

5.1% 5.3% 

6.1% 
6.4% 

6.7% 

9.3% 

14.2% 

SwedenItalyIrelandCzech Rep.PolandPortugalHungaryAustriaSlovakiaTurkey

Volume growth Nominal Value Growth

Source: Nielsen Growth Reporter Q2 2017 
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A NÖVEKEDÉS NAGY RÉSZE AZ ÉLELMISZER 

KATEGÓRIÁKNAK KÖSZÖNHETŐ 

0,8% 

FOOD 

5,6% 

DRUG 

6,4% 

Source: Nielsen RMS, value growth 
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AZ ÖSSZES KATEGÓRIACSOPORT FEJLŐDÖTT AZ 

ELŐZŐ ÉVHEZ KÉPEST 

DAIRY PRODUCTS

PROCESSED FRESH MEAT

NON-ALCOHOLIC BEVERAGES

ALCOHOLIC BEVERAGES

DRY GROCERY

CONFECTIONERY

HOT DRINKS

FROZEN FOODS

SNACKS

PETFOOD

BISCUITS

BREAKFAST

Food Supercategories – Total Hungary 

MAT LY MAT TY

+3,7% 

+4,2% 

+1,9% 

+3,0% 

+5,5% 

+2,5% 

+4,4% 

+7,6% 

+9,3% 

+5,6% 

+10,0% 

Source: Nielsen RMS, value sales in 1.000.000 HUF 

+4,2% 
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A KLASSZIKUS GYÜMÖLCSLEVEK ÉS A HŰTÖTT SZELETES 

ÉDESSÉGEK DINAMIKUSAN NÖVEKEDTEK 

4.2% 

-1.5% 

9.6% 

2.7% 

0.2% 

3.0% 

9.7% 

-2.1% 

-0.5% 

7.8% 

-0.4% 

-3.4% 

-1.4% 
-0.4% 

-2.7% 
-3.4% 

5.2% 

-3.1% 
-3.5% 

7.0% 

-6%

-4%

-2%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

PROCESSED
FRESH MEAT

BEER CHEESE CARBONATED
SOFT DRINK

MINERAL
WATER

COFFEE CLASSICAL
FRUIT JUICE

FRUIT
YOGHURT

SOUR CREAM CHILLED
SWEET

COUNTLINES

Top 10 Food categories (based on value) 
Total Hungary - MAT TY 

Sales value CHG vs. LY Sales volume CHG vs. LY
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EGYRE NAGYOBB A DISZKONTOK FONTOSSÁGA 

Source: Nielsen Retail Index Food 

2016/2017;  JAN-JUN period 

25.4% 24.9% 

17.4% 17.1% 

19.9% 19.3% 

23.2% 24.7% 

13.7% 13.5% 

0.4% 0.5% 

2016 H1 2017 H1

Channel importance in value % - FOOD 

DRUG STORES

OTHERS

DISCOUNTERS

SMALL ORGANIZED

LARGE ORGANZED

HYPERMARKETS

23.9% 23.4% 

15.1% 14.8% 

18.1% 17.1% 

28.3% 30.2% 

14.5% 14.4% 

0.1% 0.1% 

2016 H1 2017 H1

Channel importance in volume % - FOOD 

DRUG STORES

OTHERS

DISCOUNTERS

SMALL ORGANIZED

LARGE ORGANZED

HYPERMARKETS
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A SAJÁTMÁRKÁS TERMÉKEK FEJLŐDÉSE 

FOLYAMATOS 

27.0% 

28.2% 

73.0% 

71.8% 

 MAT JUN16

 MAT JUN17

 Private Label  Branded

Source: Nielsen RMS, values sales in 1.000.000 HUF 

1,7% 2,4% 

VAL growth 

4,2% 
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AZ EGÉSZSÉGES ÉLETMÓD  

ÉS A TUDATOS FOGYASZTÁS 

NYOMÁBAN 
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AZ EGÉSZSÉG AKTUÁLIS TÉMA 
Growth Strategies Q3 2015 

AKTÍVAN KERESI AZ EGÉSZSÉGES ÖSSZETEVŐKET  

TARTALMAZÓ TERMÉKEKET 

53% 
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HA EGÉSZSÉGES, MEGVESSZÜK 

Source: Nielsen Global Survey Q1 2015 

60% 
A TERMÉK ISMERT AZ 

EGÉSZSÉGRE GYAKOROLT 

POZITÍV HATÁSAIRÓL 

83% 
A TERMÉK FRISS, TERMÉSZETES 

ÉS/VAGY ORGANIKUS 

ÖSSZETEVŐKBŐL KÉSZÜLT 
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 ~5 MILLIÓ 

TÚLSÚLYOS 

90% 
AKTÍVAN DOLGOZIK AZON, HOGY 

SÚLYT VESZÍTSEN 

54% 
SPECIÁLIS DIÉTÁT KÖVET 

BIZONYOS ÉLELMISZEREK VAGY 

ÖSSZETEVŐK KIZÁRÁSÁVAL 

 ~3 MILLIÓ 
SZENVED ÉTEL- 

ALLERGIÁTÓL VAGY  

-INTOLERANCIÁTÓL 

AZ EGÉSZSÉG FOGLALKOZTAT 
MINKET LEGJOBBAN 
Q2 2016  

Source: Nielsen Global Survey 
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ALLERGIÁSOK ARÁNYA JÓVAL AZ EU ÁTLAG FELETT 

Source: Nielsen Global Survey 

31% 

HU 

22% 

EU 

FOGYASZTÁST BEFOLYÁSOLÓ DIÉTÁK ÉLELMISZER ALLERGIA VAGY INTOLERANCIA A HÁZTARTÁSBAN 

33% 

25% 

22% 

9% 

7% 

21% 

Tudatos cukorfogyasztás

Alacsony szénhidrát

Alacsony zsír

Laktóz- vagy tej mentes

Búza- vagy glutén mentes

Egyéb

19% 

7% 

5% 

4% 

Tej vagy Laktóz

Búza vagy Glutén

Mogyoró

Szója
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34% 

28% 

24% 

NEM CSAK MONDJUK,  

VALÓBAN KEVESEBBET VESZÜNK… 

Source: Nielsen Global Survey & Nielsen RMS Data 

KEVESEBBET TERVEZ FOGYASZTANI YTD ÉRTÉKBENI VÁLTOZÁS 

-3,9% 

-4,1% 

-2,4% 
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...ÉS TÖBBET AZ EGÉSZSÉGES KATEGÓRIÁKBÓL 

Source: Nielsen Global Survey & Nielsen RMS Data 

36% 

13% 

19% 

TÖBBET TERVEZ FOGYASZTANI 

5,9% 

17,6% 

10,4% 

YTD ÉRTÉKBENI VÁLTOZÁS 



C
o
p
y
ri

g
h
t 
©

 2
0
1
7
 T

h
e
 N

ie
ls

e
n
 C

o
m

p
a
n
y
. 
C

o
n
fi
d
e
n
ti
a
l a

n
d
 p

ro
p
ri

e
ta

ry
. 

17 

68% HAJLANDÓ TÖBBET FIZETNI AZ 

EGÉSZSÉGES ÖSSZETEVŐKÉRT 

Source: Nielsen Global Survey 

HAJLANDÓ 

PRÉMIUMOT 

FIZETNI 

TELJESEN TERMÉSZETES |  72% 

HOZZÁADOTT SZÍNEZÉK NÉLKÜL |  62% 

ORGANIKUS |  58% 

ALACSONY CUKORTARTALOM  |  58% 
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49% 
SZERINT NINCS ELEGENDŐ 
EGÉSZSÉGES TERMÉK A 
POLCOKON 
 

A VÁLASZTÉK NEM MINDIG FELEL MEG 

Source: Nielsen Global Survey 
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