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MARKETING A KIUGROAN MAGAS INFLACIO IDOSZAKABAN

Anomauia. Jlana nyoaikayis 00CioxHcye 83aEM038' A30K MidHC MAPKEMUHZOM | KpU3AMU 8 nepioou
sucokoi ingrsayii. B icmopii mpemvoeo mucsyonimms ¢ €8poni cmanucs mpu 3HauHi Kpusu.: QiHancosa
xpuza 2007-2008 poxis, exoHomiuna Kpusa, cnpuuunena nandemicio Covid-19, i ingrayiiina xpusa,
3a20cmpena NiCAAnanoemMidHuUM 3pOCManHam nonumy ma azpecicio Pocii. Ingaayis cmana kpumuyHorw
npooaemMolo, WO BNIUBAE HA EKOHOMIKU )y 8cboMy ceimi. B Yeopwuni ocobiueo nocmpasicoas
eHepeeTUYHULL CEKTOpP, WO NPU36eio 00 pizkoeo 3pocmants yin. Memoio yiei cmammi € 00cniodcenHs.
cumyayii 8 yeopcoKitl eKOHOMIYI ma MapKemuHe060i OSIbHOCMI 6 nepioou eucoxoi ingusayii ma
BUBHAYEHHS 020, WO € eMUYHUM ma ehekmusHum mapkemuneom. Hawi docrionuyvki 3aedanms 6yu
maxumu: 1. O2na0 63aemo36'a3Ky midic mapxemunzom i kpuzamu. 2. 30ip oanux y Ilieniunomy 3adynai
ma cmonuyi 3 epyous 2023 no civenv 2024 poky. 3. Busnauenns emuunux mMapKemuHeo8uUx NpaKmux.
4. Ananiz 3min y nogedinyi ma 6noododanHsAX cnodicuadis. 5. Pospobka cmpameziunux pekomeHoayil
ons1 Komnauitl. Jlane 0ocniodcents 0ano KilbKa 8aiCIusux GUCHOBKIG: Cnodicueadi io0aiomo nepesacy
CNIBBIOHOWEHHIO YIHU MA SAKOCMI, MEWKAHYI SelUKUX MICm OOMPUMYIOMbCA CE0IX YI0OIeHUX
npooykmis. Baoicauso, wob ynakoska ma nopyii npooyKmie CnodiCUaiucs 00 3aKiHueHHs mepminy
npuoamuocmi. 1 ymopucmuuni pexiamui 02010WEHHS BUKIUKAIOMb 3MIWAHI peaxyii, mooi 5K
PAYiOHAbHI, THHOPMAMUEHT 020/I0UIeHHS HAOAOMb nepesazy Hao Opamisiusumu cmunimu. JKinku
Oinbw cxunbHi acoyitogamu HUXCYi yinu 3 Hudcuow axicmio. Cnodxcusadi 3 HUSLKUM pieHeM 00X00Y
88adICaAOMb, Wo Oewesuli nPooyKmu € Hudicyoi sskocmi. Xoua nawa udipka He € penpe3eHmamugholo,
OMPUMAHT pe3yabmamu 102I4HO Y3200H4CYIOMbCA, WO C8IOYUMb PO HeOOXIOHICMb iX nepesipKu Ha
penpezenmamugrii ubdipyi. Maibymui 00CHiONCeHHA MAKON’C NOBUHHI BUSUUMU BNAUE YUPDPOBUX
piwens Ha egexmusHicmv mapkemuney nio yac xkpusz. Maprxemuneosi cmpameeii nogunHi Oymu
SHYUKUMU 8 Nepioou 8ucokoi ingnsayii. Komnanii noeunni suxopucmosysamu yu@dposi MOICIUGOCmI ma
niompumysamu nposopicms i docmogipricms. Mu cnodisaemocs, wo npuuuHu iHaayii Hezabapom
BHUKHYMb | YKpaina 3mo0ice GIOHOBUMU CEIL WISIX PO3GUMKY.

146



Acta Academiae Beregsasiensis. Economics S ;
Bunyck 6. (2024) 6. szam (2024) Volume 6. (2024) g

Knrouosi cnosa: xpusu, ingaayis, 4P, emuuna pexnama, cniéGiOHOWICHHs YiHU Ma SKOCI,
VNAKOBKA, CIULb PEKIAMU.

JEL Classification: E31, P24, M30

Absztrakt. Publikacionk a marketing és a valsagok kézotti kapcsolatot vizsgalja a magas infldcio
idoszakaban. A harmadik évezred torténetében Eurdopdaban harom jelentds valsag tortént: a 2007-2008-
as pénziigyi valsag, a Covid-19 jarvany okozta gazdasagi valsag, és az inflacios valsag, amelyet a
pandémia utani kereslet megugrasa és az orosz agresszio sulyosbitott. Az inflacio kritikus problémava
valt, amely vilagszerte befolyasolja a gazdasdagokat. Magyarorszagon az energiaszektor kiilonésen
érintett, ami az arak drasztikus emelkedéséhez vezetett. A cikk célja, hogy megvizsgalja a magyar
gazdasag és a marketing tevékenységek helyzetét a magas inflacio idoszakaban, és meghatarozza, mi
tekinthetd etikus és hatékony marketingnek. Kutatasi feladataink a kovetkezok voltak. 1. A marketing és
valsagok kapcsolatanak attekintése. 2. Adatgyiijtés Eszak-Dundntidon és a févirosban 2023 december
és 2024 januar kozott. 3. Az etikus marketing gyakorlatainak meghatarozasa. 4. A fogyasztoi magatartas
és preferenciak valtozasanak elemzése. 5. Stratégiai ajanlasok kidolgozasa a vallalatok szamara.
Kutatasunk tobb fontos megallapitast eredményezett: A fogyasztok elényben részesitik az ar-érték
aranyt, a nagyobb varosok lakoi ragaszkodnak kedvenc termékeikhez. Fontos a termékek csomagolasa,
adagolasa, hogy a szavatossagi idon beliil elfogyjanak. A humoros reklamok vegyes reakciokat valtanak
ki, mikozben az értelmi alapu reklamokat elényben részesitik az idegesito stilusokkal szemben. A nék
hajlamosabbak az alacsonyabb arakat gyengébb mindséggel tarsitani. Az alacsony jovedelmiiek hiszik,
hogy az olcsobb termékek rosszabb mindségiiek. Bar mintank nem reprezentativ, eredményeink
logikailag kévetkezetesek, igy érdemes lenne azokat egy reprezentativ mintan is tesztelni. Jovobeni
kutatasoknak érdemes lenne a digitalis megolddsok marketinghatékonysagara gyakorolt hatasat is
vizsgalni valsag idején. A marketing stratégiaknak rugalmasnak kell lenniiik a magas inflacio
iddszakaban. A vallalatoknak ki kell haszndlniuk a digitalizacio adta lehetoségeket, meg kell oriznitik
az atlathatosagot és hitelességet. Reméljiik, hogy az inflaciot kivalto okok rovid idon beliil megsziinnek,
és Ukrajna ujra a fejlodés utjara léphet.

Kulcsszavak: krizisek, inflacio,4P, etikus reklam, ar-érték arany, kiszerelés, reklam stilus

Abstract. Our publication examines the relationship between marketing and crises during periods
of high inflation. In the history of the third millennium in Europe, three significant crises have occurred.:
the 2007-2008 financial crisis, the economic crisis caused by the Covid-19 pandemic, and the inflation
crisis exacerbated by the post-pandemic surge in demand and Russian aggression. Inflation has become
a critical issue affecting economies worldwide. In Hungary, the energy sector is particularly impacted,
leading to drastic price increases. The aim of this article is to examine the situation of the Hungarian
economy and marketing activities during periods of high inflation and to define what constitutes ethical
and effective marketing. Our research tasks were as follows: 1. Review the relationship between
marketing and crises. 2. Data collection in North Transdanubia and the capital from December 2023 to
January 2024. 3. Define ethical marketing practices. 4. Analyze changes in consumer behavior and
preferences. 5. Develop strategic recommendations for companies.

Our research yielded several important findings: consumers prefer value for money, residents of
larger cities stick to their favorite products. The packaging and portioning of products are important so
that they are consumed before the expiration date. Humorous advertisements elicit mixed reactions,
while rational, informative ads are preferred over annoying styles. Women are more likely to associate
lower prices with poorer quality. Low-income consumers believe that cheaper products are of lower
quality. Although our sample is not representative, our results are logically consistent, suggesting they
should be tested on a representative sample. Future research should also examine the impact of digital
solutions on marketing effectiveness during crises. Marketing strategies need to be flexible during
periods of high inflation. Companies must leverage digital opportunities and maintain transparency and
credibility. We hope that the causes of inflation will subside, and that Ukraine can resume its path to
development.
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A probléma altalanos megfogalmazasa. Tudjuk, hogy egy hdaboras helyzet
legnagyobb tragédidja az elvesztett ¢életekben ¢és a szétbombézott vagyonokban
nyilvanul meg, de tanulményunkban errél nem irunk. Célunk a fegyveres konfliktussal
érintett orszag szomszédsagaban 1évé Magyarorszag gazdasdganak ¢és az ehhez
kapcsolodd marketing tevékenyégnek a vizsgalata. A problémak altal leginkabb érintett
az energiaszektor. Az energiapiacon kialakult egy kritikus helyzet, mely az arakat
extrém mddon ndvelte, és tudjuk, hogy az energiadrak novekedése tovabb gytiriizik a
termékek ¢€s szolgaltatasok vilagaba. Angliaban és Németorszagban ezzel szemben ugy
gondoljak, hogy az inflacié mar a pandémia idészakaban megkezdddott és az eldbb
felsorolt tényezOk csak fokoztdk az arak emelkedését [1]. Az inflacio valodi
természetének megértéséhez a varakozasok tanulmanyozasara az arképzési magatartés
kutatdsara, valamint a monetaris politika mélyebb megértésére van sziikség [2].
Reméljiik, azoknak lesz igaza, akik ezt csak mikrd krizisnek nevezik. Vizsgalatunk
sulypontja az inflacios krizis és a marketing kapcsolata, de mivel még a témaban tal sok
publikaci®é nem sziiletett, olykor kénytelenek lesziink korabbi krizis iddszakok
tapasztalataira hivatkozni. Irasunkban elséként az inflacionak és karos hatésainak
bemutatdsa szerepel, majd a marketing résztertileteire koncentralunk. Megvizsgaljuk,
hogy miként hat a folyamatos aremelkedés a termékpolitikara, arpolitikara, értékesitési
modszerekre és a kommunikécids politikara.

Legfrissebb kutatasok és publikaciok elemzése. Magyarorszagon utoljara
magas inflaciot a rendszervaltas koriili idészakban mértek. 1990-ben 35%, illetve 1995-
ben 28,2 %, mint az az elsé abran is lathatd. Ezekben az években a munkanélkiiliség is
jelentésen megnovekedett, mint a 2. dbran lathatd, 1993-ban 663 ezer f6 volt
munkanélkiili. A munkdjukat elvesztok korében jelentds, a tobbi foglalkoztatott
esetében mérsékelt életszinvonal romlast lehetett felfedezni. A 2007-t6l 2012-ig
elhuzodo pénziigyi valsag csak mérsékelt inflaciot valtott ki [3], de a munkéjukat ezen
idészakban is sokan elvesztették, az egészségiigyi valsag néhany szakma esetében jart
csak elbocsatasokkal, cs6dokkel [4]. A Covid lezarasok iddszakaban mérsékelt
inflacioval néztiink szembe [5] [6]. A 2022-ben kezdddd €és a 2023-as évben végig
hiuz6d6 magas inflaci6 egyeldre nem jart egyiitt a munkanélkiiliség fokozddasaval [7].
A véllalatok marketingtevékenysége krizisek idején mindenképp atalakul. A fenti
attekintés alapjan négy esetet kiilonboztethetiink meg.

e A krizist mindenki megérzi, sokan atlagon feliili veszteségeket élnek at.

e Csak az allasukat elvesztok szenvednek a krizisben.

¢ Csak bizonyos szakmak képviseldi keriilnek nehéz helyzetbe.

¢ Az inflaci6 hatdsat mindenki megérzi, de nincsenek elbocsatasok.

Az elsé €és masodik abra, melyeken néhany jellemzd értéket is feltlintettiink,
igazolja allitasainkat az inflacid €s a munkanélkiiliség tekintetében

© R. Nagy, L. Jozsa, Sz. Szalai Modosné
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Fogyasztoi arindex valtozdsa Magyarorszagon
1998-2023 [%]
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1. abra. Fogyaszto arindex hosszutavu alakulasa
Forras: Sajat szerkesztés [8] alapjan. Megjegyzés: A 2023-as adat becsiilt érték.

Regisztralt munkanélkiiliek szama Magyarorszagon ¢€v elején
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2. abra. Regisztralt munkanélkiiliek szamanak hosszutavu alakulasa
Forras: Sajat szerkesztés [8] alapjan. Megjegyzés: A 2023-as adat becsiilt érték

A kordbbi inflacié hatdsait vizsgdlva arra jutottak, hogy a marketing az
informacids és kommunikacids technologia segitségével keriilheti el a veszteségeket.
Egyértelmii, hogy a lakossag vasarldereje az inflacids iddszakban csokken. A vallalatok
szamara a marketing tervezése ¢s a megtériilés atlatasa bizonytalan [9].

Az inflacios idészak marketing koltségeinek és eredményének szdmbavétele
problémat rejt magaban. Az eldbb keletkezett koltségek és a késobb jelentkezd
eredmények Osszevetése tulsagosan pozitiv képet mutathat. Ilyenkor a beruhazasok
megtériilése (ROI) és az eszkdzok megtériilése (ROA) fontos meghatdrozo tényezdve
valik. A megallapitasok egy régebbi inflacios vélsaghoz kapcsolodnak. A 18%-os
inflaciot mindsitették akkoranak, amelyet mar G modon kellett figyelembe venni a

gazdasagi és pénziigyi dontéshozatalban, illetve a marketing tevékenység értékelésében
[10].
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A geopolitikai helyzetbdl ad6dod bizonytalansaggal, a magas inflacioval, a
rendelkezésre allo redljovedelem csokkenésével megvaltozott a fogyasztok
termékvalasztasanak szerkezete és mintazata [11].

A megallapitds a haborus agresszor allaméaban sziiletett, de valamennyi olyan
allamban érvényes, ahol az arak gyorsan emelkedtek. A vallalkozasoknak tudomasul
kell vennie, hogy jelenleg kevesebb exkluziv terméket tudnak értékesiteni. A fogyasztok
még nem az olcsd terméket keresik, inkdbb az ar-ért€k ardnyra tigyelnek. A
megfizethetdség, az ar-érték ardny a vevok korében egyre fontosabba valik, s ez
nemcsak a napi fogyasztasi cikkekre igaz, hanem az ingatlanok esetén is érvényesiil
[12].

Elelmiszerek esetében sokan javasoljidk, hogy a csomagolds mindségét,
mennyiségét csokkentsiik és a kisebb raforditast épitsék be a vallalatok az arakba. Ezzel
az a probléma, hogy a csomagolds nem pusztan koltség, hanem az ¢élelmiszer
eltarthatosagéanak ¢€s a termék marketingjének is meghatarozé eszkoze [13].

Az inflaci6 erdsodésével, a redljovedelem csokkenésével egyidejiileg két masik
folyamat is zajlik. A fogyasztd jobban odafigyel az ar/érték aranyra és a szamara
megfeleldbb kiszerelésre. Ezt lathatjuk az 1.4bran.

A termeldk és szolgaltatok nagy része ismeri a f6 fogyasztdi szegmensek
viselkedését. Tobbségiiknek olyan termék vagy szolgaltatasvalasztéka van, melyben
megtaldlhatok az exkluziv és a koltséghatékony elemek is. A viselkedésvaltozast is
sziikséges nyomon kdvetni €s az aktualis kinalatot annak megfelelden alakitani, hogy az
1. dbran hova helyezhetd el a f6 fogyasztd viselkedése.

Egy magyar tanulmany a Z generacio értékrendjét és vasarlasi szokasait vizsgalta.
A marketingesek koriikben akkor érhetnek el sikereket, ha olyan termékeket és
szolgaltatasokat kinalnak, amelyek megfelelnek a Z generacid értékrendjének és
boldogsag fogalmanak [14].

Erdemes lenne megvizsgalni, hogy ez utobbi megéllapitds a tobbi generacidra
mennyire érvényes. A vallalatok moddosithatjdk termékkindlatukat, hogy tobb
koltségbarat opcidt vagy ugynevezett sziikkségességi termékeket helyezzenek eldtérbe
[15].

Az arképzésnél figyelembe kell venni az arérzékeny keresletet és a mennyiségi
engedmények értékesitésre gyakorolt hatasat [16]. Az arképzési stratégidkat négy
kategoriaba sorolhatjuk

e Koltségelvil arképzés

e Piaci cél tipusu arképzés

eKereslet alapu arképzés

e Versenytarsakra alapozé arképzés [16].

Ha a koltségekre alapozunk, ezek allandd novekedése szinte folyamatos
arvaltoztatdst kivan meg. Ha a kereslet megtartdsa a célunk, akkor azonban
mérsékelnlink kell az arndvelést. Inflacidos iddszakban legjobb a versenytarsak
arpolitikajanak kovetése. Az arazasndl figyelembe kell venni a versenyképességi
indexet, a markaimazst, a piaci részesedést, a kapacitaskihasznalast [17].
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3. abra Termékpolitika és az életszinvonal siillyedése
Forrads: Sajat szerkesztés

A globalis verseny inflacios kornyezetben kikényszeritheti a technologiai fejlodés
Uj dimenzidjat, kreativ 0j terméket hozz 1étre. Ez esetben nem sziikséges a versenytarsak
araithoz vald igazodas. Az innovacidhoz szinergia sziikséges, melynek elemei a
csapatmunka, az egyiittmiikodés €s a tudasmegosztas [18].

A markak megteremtése altal lehetéség adodik magasabb arak érvényesitésére is.
A markéanak innovativabbnak kell lennie a digitalis élmények terén, figyelembe kell
venni a fogyasztoi viselkedést. A vallaltoknak atlathatonak és hitelesnek kell lenniiik az
aremelések kezelésében [19].

Indonézidban hazankkal ellentétben az inflacio az egészségiigyi valsag hatasara,
azzal egyidejiileg jott 1étre. Az elemzett publikdcidban megallapitottak, hogy az
inflacios kornyezetben a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell a digitalis marketing
stratégiakhoz, a fogyaszt6i elérés és az értékesités novelése érdekében ki kell
hasznalniuk az online platformokat [20].

Magyarorszagon 2022-ben megjelent publikacié is a digitalis marketing
eszkoztarat javasolja az egészségligyi jarvanyt elszenvedd, de mar az inflaciotdl is
erdsen terhelt turizmus és vendéglatas iparagban [21].

Magyarorszag a vallalati digitalis érettség szempontjdbol a kdzepesen fejlett
teriiletekhez tartozik, bar cikkiink most nem foglalkozik a kérdéssel, de érdemes lenne
azt is megvizsgalni, hogy a valsag eldsegitette-e a digitalis megoldasok felhasznalasat
eldsegitd értékesitési politikat [22].

A technolégia és az inflacidé novekedése miatt a pénziigyi miiveltség fontossaga
nd. Az tizleti, marketing €és szamviteli targyakat, vagy ismereteket tartalmaz6 tanterv a

Az altalunk elemzett egyik kiilfoldi tanulméanyban a képzések finanszirozasat az
allam vallalta. Egy ilyen el6adés sordn nemcsak a fogalmak megértésérdl, illetve azok
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viselkedésben vald beépitésérdl esik szd. Az eldadast tartd vallalkozas minimalis
koltséggel reklam lehetdséghez is jut [23].

Hasonl¢ stilust kommunikacios politikara koncentralo el6adasokkal tudatositani
lehetne az ifjusagban azt, hogy a reklamok bizonyos mértékig sziikségesek a
termékismerethez. Nem tulzas azt allitanunk, hogy az altalanos miiveltséghez tartozik
pl.: a tejipari, elektronikai markak, gyartok és termékek ismerete.

Fel kell azonban ismerni, hogy az érzelmekkel manipulalva a reklamok elérhetik,
hogy olykor nem a legmegfelelébb termék keriil a kdztudatba.

A rekldmok a markaidentitast is hangsulyozzak. Inflacidés iddszakban olyan
marketinganyagot kell kozvetiteni, amelyek a tarsadalmi €s gazdasagi tudatossagot, a
segitségnyujtast, valamint a viddmsagot és nevetést hangsulyozzak [14].

Nemcsak a reklamokban feltiind termékek és szolgéltatdsok arai novekedtek,
hanem maguk a reklamkoltségek is. A kozvetlen reklamkoltségek 2022-ben 12,6%-kal
novekedtek. 2023-ban a tendencia folytatodott.

A szerz6k megallapitottak, hogy a id6szaki sikeres marketinghez alapos tervezés,
stratégiai befektetés és a piaci dinamikék pontos megértése sziikséges az inflacio és
emelkedd reklam koltségek mellett [24].

Fontos bemutatnunk, hogy a fogyasztok altal érzékelt inflacié nagyobb, mint a
valés. A 4. abra értékeit kell megfigyelniink. 2022 oktoberben atlagosan 21,1%-kal
nottek a fogyasztoi arak hazankban, az 0j évezredben nem mértiink ennél nagyobb 12
havi dragulast. Ehhez képest az érzékelt dragulas extrém magas [25].

Erzékelt aremelkedés 2022 kozépsé negyedéveiben [%]
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4. Fogyasztok altal érzett inflacio mértéke
Forras: Sajat szerkesztés [25]. alapjan

A cikk célja. A cikk célja, hogy atfogd képet nyljtson a magyar gazdasag és a
marketing tevékenységek helyzetérdl a magas inflacio iddszakaban. Az inflacio jelentds
hatast gyakorol mind a fogyasztéi magatartasra, mind a vallalati stratégidkra, ezért
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kiilonosen fontos megérteni, hogyan lehet a marketinget etikus és hatékony modon
alkalmazni ilyen gazdasdgi kornyezetben. Ezzel a kutatdssal azt kivanjuk feltarni,
milyen kihivasokkal és lehetdségekkel szembesiilnek a vallalatok, valamint mely
marketinggyakorlatok bizonyulnak sikeresnek ¢és etikusnak ebben az iddszakban.
Kutatasi feladataink a kovetkezok voltak:

1. A marketing és valsdgok kapcsolatdnak attekintése: Elsddleges célunk a
marketing ¢és kiilonboz0 gazdasagi valsagok kozotti kapcsolat részletes attekintése. Ez
magaban foglalja a korabbi pénziigyi valsagok, a Covid-19 jarvany okozta gazdasagi
krizis, valamint a jelenlegi inflacios valsdg tanulmanyozasat. Igyeksziink megérteni,
hogyan reagaltak a vallalatok ezekre a kihivasokra, és milyen marketing stratégidk
voltak sikeresek.

2. Adatgyijtés Eszak-Dunantiilon és a févarosban 2023 december és 2024 januar
kozott: Empirikus kutatasunk keretében adatokat gytijtottink Eszak-Dunantlon és
Budapesten. Az adatgylijtés célja, hogy felmérjiilk a helyi fogyasztok és vallalatok
véleményét, tapasztalatait és reakcidit a magas inflacidra. A gyiijtott adatok elemzése
révén pontos képet kaphatunk arr6l, hogyan befolyasolja az inflacié a kiillonb6zo
gazdasagi szegmenseket és a fogyasztdi magatartést.

3. Az etikus marketing gyakorlatainak meghatarozasa: Kutatasunk egyik kézponti
eleme az etikus marketing gyakorlatainak feltarasa és meghatarozasa. Vizsgaljuk, hogy
milyen marketingstratégidk és -taktikak felelnek meg az etikai normaknak, kiilondsen
olyan valsaghelyzetekben, amikor a fogyasztok fokozottan érzékenyek a vallalatok
kommunikacidjara és viselkedésére.

4. A fogyasztdi magatartas és preferenciak valtozasanak elemzése: Elemzést
készitiink a fogyasztdi magatartas €s preferenciak valtozasardl a magas inflacio hatasara.
Ez magaban foglalja annak vizsgalatat, hogy a fogyasztok hogyan alkalmazkodnak az
aremelkedésekhez, milyen termékeket és szolgaltatasokat részesitenek eldnyben, és
hogyan valtoznak vésarlasi szokésaik.

5. Stratégiai ajanlasok kidolgozasa a vallalatok szdmara: Kutatasunk végsé célja,
hogy gyakorlati és stratégiai ajanlasokat dolgozzunk ki a vallalatok szamara. Ezek az
ajanlasok segitenek a vallalatoknak abban, hogy hatékonyan alkalmazkodjanak az
inflacios kornyezethez, és olyan marketingstratégiakat alakitsanak ki, amelyek nemcsak
sikeresek, hanem etikusak is. Az ajanlasok kidolgozasanal figyelembe vessziik a kutatas
soran szerzett tapasztalatokat és a legjobb gyakorlatokat.

Ezzel a kutatassal hozzajarulunk a marketing és a gazdasagi valsagok kozotti
kapcsolat mélyebb megértéséhez, valamint segitjiik a vallalatokat abban, hogy a nehéz
gazdasagi idokben is fenntarthato és etikus marketingstratégiakat alkalmazzanak.

Modszertan és kutatasi kérdések. A marketing és az inflacido kapcsolatdhoz
kérdoivet szerkesztettiink. A kérddivben arra torekedtiink, hogy valaszt kapjunk az elére
megfogalmazott kutatdsi kérdésekre, melyek az arpolitikahoz, a termékpolitika egy
bizonyos aspektusidhoz, a kommunikiciés politika legismertebb eleméhez
kapcsolodnak. A lakossag korében sokszor kialakul egy szubjektiv feltételezés, a
vasarlok parositjdk az olcsobbat a gyengébb mindség fogalmaval. Tudjuk, hogy
bizonyos kapcsolat van a fogalmak kozott, de a jo koltségviszonyokkal dolgozo
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vallalatok mindséget is olcson tudnak értékesiteni. A fenti gondolatok alapjan a
kovetkez0 kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg.

Ki: Az arérzékenység 1épéseiként definialtuk a kedvenc termék, ar/érték arany és
az olcsosag kategoridkat. Ugy véltiik, hogy érdemes megvizsgalni, hogy az egyes
telepiiléstipusokon mi az elsddleges vasarlasi szempont az ar tekintetében.

K,. A termékpolitikaval, pontosabban a kiszereléssel kapcsolatos vasarlasi
aspektusok sorban a kovetkezOk: A szavatossdg lejartaig elfogyjon, egy csaladi
étkezéshez legyen elegendd, egy adagra legyen elegendd. A nagyobb adagok
gazdasagossagat feltételezd raciondlis fogyasztd legfontosabb szempontja, hogy a
szavatossag lejartaig elfogyjon a termék. Megvizsgaljuk pénziigyi helyzete lehetévé
teszi-e az ehhez az elvhez val6 ragaszkodast.
illeszkedik, ellendrizni kivanjuk milyen reklamstilus all kozel a fogyasztoi izléshez
krizis id6szakban.

K4. Kérdés, hogy a nem, az életkor és a jovedelmi helyzet, illetve a végzettség
befolyasolja-e egy sztereotipia igazsagértékével kapcsolatos meggydzodést. A
kijelentés: ha egy aru jelentdsen olcsobb a vetélytarsakhoz képest az azt jelenti, hogy
rosszabb mindségi.

Szamitdgép altal tamogatott adatgyiijtést végeztiink, kényelmi mintavétel miatt
mintank nem reprezentativ. 207 valaszt tudtunk elemezni. Az adatgylijtés teriilete
Magyarorszagon az Eszak-Dunéantal és a fovaros voltak. Adatgyiijtd tevékenységiink
2024. januar elsejétdl a honap kozepéig tartott. Empirikus elemzéstlinket tablazatokkal
¢s grafikonokkal tamasztjuk al4, valamint egy korrelacids téblazatot is kozliink. A
munkdban az SPSS program volt a segitségiinkre.

Elemzések. Mintank demografiai megoszldsa nem tiikr6zi a tarsadalom valds
megoszlasat, a férfiak aranya 58,9%. Lakdhely esetében a kisvaros €s a nagyvaros kozel
30%-ot mutat. A kitoltok majdnem fele atlagos jovedelemmel rendelkezik. Végzettség
tekintetében 30% feletti a 8 altalanossal rendelkezd és az érettségizett. Kozel 30%
felsofoku végzettségii. A két leggyakoribb életkori csoport a 20 év alatti, illetve a 30-39
év kozotti (1. tablazat).

2. tablazatunk egy kombinalt vizsgélatot tartalmaz. A kijelentések és a lakohely
kozotti kapcsolatot mutatja. A nagyvarosokban és a févarosban €16k szdmdara tobb mint
40% -ban nagyon fontos, hogy a kedvenc termékét vasarolja. A falu, az agglomeracio
¢s a kisvaros lakosai ezt kevésbé tartjak fontosnak. Az agglomeracidoban lakok szdmara
66,7%-ban rendkiviil fontos az ar/érték arany. Ezt életformajuk igazolja, bizonyos
1d6kozokként a nagyvarosban bevasarolnak és ez esetben mindent a szamukra kedvezd
aron szeretnének megvenni. A tobbi telepiilés lakosai szdmara is fontos az ar/érték
arany, de bevasarlasaikat nem mindig tudjak igy intézni. A kisvarosok és a nagyvarosok,
valamint a févaros lakosai koziil koriilbeliil 50% allitja, hogy csak kozepesen fontos,
hogy az aru olcso6 legye tablazatunk egy kombinalt vizsgalatot tartalmaz. A kijelentések
¢s a lakohely kozotti kapcsolatot mutatja. A nagyvarosokban és a févarosban ¢élok
szdmara tobb mint 40% -ban nagyon fontos, hogy a kedvenc termékét vasarolja. A falu,
az agglomeracio és a kisvaros lakosai ezt kevésbé tartjak fontosnak.
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1.tablazat.
Demografia megoszlas

Nem
Demografiai megoszlas

Férfi 122 58,9%
Lakohely N6 82 39,6%
Falu 28 13,5% Nem nyilatkozik 3 1,4%
Agglomeracio 18 8,7% Végzettség
Kisvaros 59 28,5% 8 altalanos 63 30,4%
Nagyvaros 60 29,0% Szakmunkas 18 8,7%
Fovaros 40 19,3% Erettségi 65 31,4%
Nem nyilatkozik 2 1,0% Fels6foku végzettség 61 29,5%
Jovedelmi helyzet Eletkor
Erdsen atlag alatti 22 10,6% 20 év alatti 78 37,7%
Atlag alatti 17 8,2% 20-29 39 18,8%
Atlagos 102 49,3% 30-39 45 21,7%
Atlag feletti 52 25,1% 40-49 16 7,7%
Erdsen atlag feletti 9 4,3% 50-59 22 10,6%
Nem nyilatkozik 5 2,4% 60 vagy felette 7 3,4%

Forras: Sajat szerkesztés SPSS output alapjan

Az agglomeracidban lakok szamara 66,7%-ban rendkiviil fontos az ar/érték arany.
Ezt életformajuk igazolja, bizonyos id6kozokként a nagyvarosban bevasarolnak és ez

esetben mindent a szamukra kedvezd aron szeretnének megvenni.

A tobbi telepiilés lakosai szamara is fontos az ar/érték arany, de bevasarlasaikat
nem mindig tudjék igy intézni. A kisvarosok és a nagyvarosok, valamint a févaros
lakosai koziil kortilbeliil 50% allitja, hogy csak kozepesen fontos, hogy az aru olcso

legye.
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) 2. tablazat.
Ar szempontu vizsgalat
Mennyire fontos Onnek, hogy kedvenc termékét vasarolja?

1 2 3 4 5 Osszesen
Falu 14,3% 17,9% 46,4% 21,4% 100,0%
Agglomericié 22,2% 50,0% 27,8% 100,0%
Kisvaros 15,3% 47,5% 37,3% 100,0%
Nagyvaros 1,7% 18,3% 33,3% 46,7% 100,0%
Fovaros 5,0% 10,0% 37,5% 47,5% 100,0%
Nem nyilatkozik 100,0% 100,0%
Osszesen 2,9% 2,4% 14,0% 41,1% 39,6% 100,0%

Mennyire fontos Onnek az ar/érték arany?

1 2 3 4 5 Osszesen
Falu 28,6% 32,1% 39,3% 100,0%
Agglomeracio 5,6% 27,8% 66,7% 100,0%
Kisvaros 20,3% 35,6% 44.1% 100,0%
Nagyvaros 30,0% 21,7% 48,3% 100,0%
IFévaros 25,0% 37,5% 37,5% 100,0%
Nem nyilatkozik 100,0% 100,0%
Osszesen 23,7% 30,4% 45,9% 100,0%

Mennyire fontos Onnek, hogy az aru olesé legyen?

1 2 3 4 5 Osszesen
Falu 7,1% 42,9% 21,4% 28,6% 100,0%
Agglomeracio 16,7% 11,1% 38,9% 33,3% 100,0%
Kisvaros 11,9% 42,4% 27,1% 18,6% 100,0%
Nagyvaros 13,3% 50,0% 10,0% 26,7% 100,0%
IFévaros 52,5% 35,0% 12,5% 100,0%
Nem nyilatkozik 100,0% 100,0%
Osszesen 1,4% 8,2% 43,5% 23,7% 23.2% 100,0%

1: egyaltalan nem fontos 5: rendkiviil fontos

Forras: Sajat szerkesztés SPSS output alapjan
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A megkérdezettek esetében a szavatossag lejartaig torténd elfogyas rendkiviil
fontos. Kozepesen fontos vagy egyaltalan nem szamit, hogy a vasarolt mennyiség egy
adagra elég legyen.

Ugyanezt allithatjuk a csomag méretére vonatkozodlag. Ez ellendrizhetd a 4. abran,
melyen az 5-0s szamérék jelenti a rendkiviil fontosat. Ha a tarsadalom a kisebb
haztartdsok iranydban mozdul el, vagy a fogyasztok a gyermektelenek korébdl keriilnek
ki, akkor a kisebb adagok célszeriieck. Nagycsaladosok altal kedvelt termékekbdl
nagyobb kiszerelés redlis.

Kiszereléssel kapcsolatos kivanalmak

A szavatossag lejaratdig elfogyjon. 31
11
11

38
39
Csaladi étkezéshez legyen elég 62
24

94
60

Egy adagra legyen elég 69
29

o
=
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N
o
w
o
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o
w
o
[e2]
o

70 80 90 100
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5. abra Termék Kkiszerelésére vonatkozo vizsgalat
Forrds: Sajat szerkesztés kérdoiv alapjan

Az 5.4bran az inflacids iddszakhoz illeszkedd reklamstilusokat ellendrizhetjiik. A
maximalisan illik kategoridba csokkend sorrendben a kovetkezd stilusok tartoznak:
értelemre hato, érzelemre hato, valamint a vicces.

Az egyaltalan nem illik kategoriaba szintén csokkend sorrendben a kovetkezdket
soroltak: idegesité, vicces és a meghdokkentd. Erdekes, hogy mindkét kategoridban
eldkeld helyen szerepel a vicces reklam.

Egyes emberek oOriilnek, ha a spotok oldjdk a fesziiltséget, mig masoknak mar
viccelddni sincs kedve. A vicces reklamok tehat a fogyasztoi véleményekre megoszto
hatassal vannak.
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Milyen reklam illik az inflacios id6szakra?
100%

80%

60%
o = 47 48
0,
40% % 37 - 50
20% 22
27 ol 35 49
0%
Egyaltalan nem 2 3 4 Maximalisan illik Nem nyilatkozik
illik
B Meghokkent§ M Erzelemre haté M Ertelemre haté Idegesitd Vicces

6. abra Reklamstilusok vizsgalata
Forrads: Sajat szerkesztés kérdoiv alapjan

Erésen szignifikans korrelaciot talaltunk a nem és az aru olcsosagahoz kapcsolodo
kijelentés kozott. Ez a 3. tablazatban figyelhetd meg. A ndk jobban elhiszik azt, ha egy
aru jelentésen olcsébb a versenytarsakhoz képest, az azt jelenti, hogy rosszabb
mindségil.

Hasonld, bar nem erdsen szignifikans kapcsolat all fenn a jovedelmi helyzet
esetében. Minél rosszabb a valaszado6 jovedelmi helyzete, annal inkdbb hisz a kijelentés
igazsagtartalmaban. A rossz jovedelmi helyzetliek lehetdséget sem kapnak a dragabb
aruk kiprobaladsara, 6sszehasonlitasara.

3. tablazat.
Sztereotipia vizsgalat

Korrelacié
- Jovedelmi
? 2 6 boe?
Neme? | Eletkora? helyzete? Végzettsége?
Pearson 224 0,062 - 178° -0,039
Ha egy aru jelentésen olcs6bb korrelacio
a versenytarsakhoz képest, Szig.
az azt jelenti, @-oldatiy | %001 05721 0010 0,572
hogy rosszabb minéségii?
N 207 207 207 207

Forras: Sajat szerkesztés SPSS output alapjdan

Kovetkeztetések: Az inflacio zavarja a gazdasdg mitkodését, szegényebbé teszi a
lakossag nagy részét. Fontos arra figyelniink, hogy az érzékelt inflacidé mindig
magasabb, mint a hivatalok altal mért. Bairmekkora redlbércsokkenésrdl is van sz6, a
fogyasztd ezt multiplikativan érzékeli. A 6. dbran a tulérzékelés figyelhetd meg.

Publikacionkban az inflacidos iddszakban folytatott marketing tevékenységet
vizsgaltuk. A szakirodalom attanulméanyozasa utan arra a megallapitasra jutottunk, hogy
a mikrokrizisek id6szakaban nagyobb rugalmassagra van sziikség, a 4P minden elemén
kissé valtoztatni kell. A digitalizacio adta lehetdségeket ki kell hasznalni, fontos az
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atlathatosag €s a hitelesség. Primer kutatasunk eredményeibdl a kovetkezoket emeljiik
ki:

e A jelen valsagban az ar/érték arany fontosabb, mint hogy az aru olcsobb legyen.

eNagyobb telepiilésen lakok nem szivesen mondanak le kedvenc termékeikrol.

o A kiszereléssel kapcsolatos legfontosabb kivanalom az, hogy a termék a csalad
fogyasztasa altal még a szavatossag lejartaig elfogyjon.

e A vicces reklamok és az inflacios idészak kapcsolata megoszto kérdés.

e El6térbe keriilnek az értelemre hato reklamok.

e Hattérbe szorulnak az idegesitd stilust reklamok.

¢ A n6k inkabb elhiszik, hogy az olcsobb art gyenge mindségii.

e Az alacsony jovedelmiiek kénytelenek olcsobb arut vasarolni, és abban hisznek,
hogy ezéltal rosszabb mindséghez jutnak.

Megéllapitasaink a reprezentativitds hidnya miatt kizardlag a mintara érvényesek,
de mivel logikailag magyarazhatoak, ezért érdemes lenne eredményeinket a valos
demografiai megoszlasnak megfeleld6 mintan tesztelni. Mindekdzben bizunk abban,
hogy az inflaciot kivalto okok rovid 1don beliil megsziinnek, és a szomszédunkban fekvd
soknemzetiségii €s termékeny foldekkel, ipari tapasztalattal rendelkezd Ukrajna Gjra a
fejlodés utjara 1éphet.

A folydiratcikk a Pallas Athéné Domus Meriti Alapitvany tamogatasaval valosult meg.
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