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A REKLAMTEVEKENYSEG
ES A PIACI SZERKEZET NEHANY
OSSZEFUGGESE

A gazdasagok, illetve a piacok fejlédésével megjelentek és egyre fontosabba valtak a verseny mas tipusu
eszkozei. Ezek kozé tartozik a reklam, a termékdifferenciilés, tovibba még olyan testetlen javak, mint a
kutatas-fejlesztés, a know-how és a marka. Ezen eszk6zoknek az alkalmazasa lényegesen osszetettebb és
bonyolultabb feladat, tovabba a fogyasztokra, a versenytarsakra és magara a versenyre gyakorolt hatasa
sokkal nehezebben eldre jelezhets, meghatirozhat6 és modellezhetd. A szerzd jelen munkajiaban a rekla-
mokkal foglalkozik. Tanulmanyanak célja a reklamtevékenység és a verseny fontosabb dsszefiiggéseinek
ismertetése és elemzése, valamint rimutat arra, hogyan alakul a reklam szerepe, jellege, pénzbeli mértéke
és hatasa a Kiilonboz6 piaci szerkezetek esetén.
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A rekldmozas a potencidlis vagy a tényleges fogyasz-
ték felé irdnyulé kommunikaciés tevékenység, amely-
nek szerepét, jellegét, pénzbeli mértékét és hatdsit
nagyban meghatdrozza a véllalat versenykornyezete
és a koriilvevé piaci szerkezete. Marketingszempont-
bdl a rekldm a promécidés mix egyik formaja, vagyis
egy kommunikiciés eszkdz. A rekldammal foglalko-
z6 marketing-szakirodalom igy alapjdban véve azzal
foglalkozik, hogy milyen reklamprogrammal lehet a
célpiacot eredményesen és hatékonyan elérni — a va-
séarlasi készség egyre magasabb szintjének megvaldsu-
lasa érdekében. Ennek kapcsan tehat az képezi vizs-
gdlat és elemzés targyat, hogy a marketingstratégia és
a marketingmix tobbi eleméhez illeszkedSen milyen
jellegti és tizenetd rekldmmal célszerd a fogyasztokat
informdlni, meggy6zni, és ehhez milyen kdzvetitd mé-
dium megfeleld, tovdbba a reklamhatékonysag mérése
is ide kapcsolddik.

A villalatok szdmos tényez&vel és eszkdzzel verse-
nyeznek a piacon. A piacelméletben' az ar- és a kibo-
csatasi szinttel vald verseny képezi a vallalatok kozti
versengés alapvetd formdjat. Ennek jelentGségét mu-
tatjdk példdul az oligopdlium esetére kidolgozott, kii-
16nbo6z6 feltételrendszerre épiil6 Bertrand, Cournot és
Stackelberg modellek.

A gazdasagok, illetve a piacok fejl6désével megje-
lentek és egyre fontosabba véltak a verseny mas tipusu
eszkozei. Ezek kozé€ tartozik a reklam és a termékdif-
ferencialds, tovabba még olyan testetlen javak, mint a
kutatds-fejlesztés, a know-how és a marka. Ezen esz-
kozoknek az alkalmazasa 1ényegesen Osszetettebb és
bonyolultabb feladat, tovabba a fogyasztdkra, a ver-
senytdrsakra és magdra a versenyre gyakorolt hatdsa
sokkal nehezebben eldre jelezhet§, meghatirozhatd
és modellezhetd. Jelen munkdmban koziiliik csak a
rekldmokkal foglalkozom. Ehhez kapcsol6déan fon-
tosnak tartom kiemelni Schmalensee (1982) megalla-
pitdsét, amely szerint a témdban megjelent publikd-
cidk tobbsége azt feltételezi, hogy a rekldmverseny
— valamint a nem drverseny tobbi formdja — gyen-
gébb, mint az drverseny, abban az értelemben, hogy
a jovedelemtobblet kevésbé van veszélynek kitéve. Ez
egyben azt is jelentené, hogy a piaci részesedés érzé-
kenyebb az arkiillonbségekre, mint a rekldmrafordi-
tdsokban val6 eltérésekre. Annak ellenére, hogy ez
feltehetGen szdmos piacra jellemzs, egyes piacokon
azonban, ahol a fogyaszték markavalasztasit er6sen
befolyasoljak a rekldmok, az 4rak pedig csak gyen-
gén, ott varhatéan az drverseny gyengébb a rekldm-
versenyhez képest.
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Kozgazdasiagi szempontbdl tehat a rekldm a verseny
nem dr jellegii eszkozeinek egyike. E cikkben a reklam
fogalmét ez utébbi értelemben és megkozelitésmodban
hasznalom. Tanulmdnyom célja a rekldmtevékenység
és a verseny fontosabb Osszefiiggéseinek ismertetése
és elemzése, valamint rdmutatni arra, hogyan alakul
a rekldm szerepe, jellege, pénzbeli mértéke és hatdsa a
kiilonbozd piaci szerkezetek esetén.

A rekldammal mint a vallalatok kozti verseny eszko-
zével nemcsak azért fontos foglalkozni, mert a fejlett
piacokon meghatdrozé szerepe van a keresletgeneralds-
ban, valamint nagyon &sszetett a hatdsmechanizmusa,
hanem azért is, mert a rekldmrdforditdasok mértéke, va-
lamint annak novekedése igen jelentds. A reklam piaci
folyamatokban val6 jelentGségét jol mutatja egyrészrél
a vélsag bekovetkezésének hatdsdra torténd viszonylag
gyors és szamottevd mértékd rekldmraforditds visz-
szaesése, masrészrdl pedig a reklamberuhdzasok rovid
1d6n beliil torténd ujboli fellendiilése (ZenithOptimedia,
2010).

A reklam és a piaci verseny néhany fontos
osszefiiggése

A reklammal foglalkozé korai kdzgazdasagi publika-
cidk szerz6i (Kaldor, 1950/1951; Bain, 1965) dssze-
férhetetlennek tekintették a rekldmtevékenységet és a
piaci versenyt. A rekldm antikompetitiv hatdsa mel-
lett érvelSk indoka f6ként az volt, hogy a rekldmozas
eredményeképpen a fogyasztok észlelik a javak kozti
(valdés vagy latszolagos) kiilonbségeket, ezéltal mar-
kahtiség alakulhat ki, és ez belépési korlatot jelenthet,
vagyis elriaszthatja a potencidlis belépSket. Ily médon
gyengiil a verseny, egyes vallalatok — amelyeknek erGs
markat sikeriilt létrehozniuk — az értékesités novelése
révén nagyobbakkd valnak, és piaci er6folényre tesz-
nek szert. Mindennek kovetkeztében pedig egy kon-
centraltabb piaci szerkezet alakul ki (Lambin, 1976 hiv.
Pearce — Cunningham — Miller, 1971; Pepall — Richards
— Norman, 2008). A rekldmnak az 4rral, a min&séggel
és az lizletek helyével kapcsolatos informdaciétartalma
azonban erdsiti a piaci versenyt® (Pepall — Richards —
Norman, 2008), ezt empirikus vizsgalatok eredményei
is bizonyitjak (Benham, 1972). Ez azzal magyardzhato,
hogy a rekldm altal nyujtott informéacidk kdvetkezmé-
nyeként a fogyasztok informdltsaga javul, és ezzel a
piaci szerkezet jellege kozelebb keriil a tokéletes ver-
senyéhez.

Ugy vélték tovabbd, hogy a rekldmozds belépé-
si korldtot jelent, mivel a piacon mar hosszabb ideje
miikodd vallalatok a reklamtevékenység hatdséra is-
mertségre tesznek szert, termékdifferencidlast tudnak
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megvalésitani, valamint a fogyaszték valamilyen szin-
td informaladsat és meggydzEsét is képesek elérni. Egy
Ujonnan a piacra belépSnek viszont id6re van sziiksége
mindennek realizdldsdhoz (Chiplin — Sturgess, 1981;
Pepall — Richards — Norman, 2008). Spence (1980)
szerint tovabba a rekldm a méretgazdasagossig mér-
tékének befolydsoldsdval tud hozzdjarulni a belépési
korlathoz, hangsilyozza azonban, hogy a rekldm ese-
tében a méretgazdasidgossdg nehezen megragadhaté
— ellentétben a termelés terén megvaldsulé méretgaz-
dasdgossdggal. A mar régebb 6ta piacon 1évE vallala-
toknak igy tehat bizonyos szempontbdl €s bizonyos
mértékig versenyelSnyiik van egy piacra beléps val-
lalattal szemben.

Schmalensee (1974) azonban felhivja a figyelmet
arra, hogy ha a piacon miikods vallalat reklamtevé-
kenységével nem szerzett el6nyt egy Gjonnan megje-
lend vallalathoz képest, akkor a reklam nem jelent be-
1€pési korldtot. Annak ellenére sem, ha a piacon mér
régebb 6ta mikodd vallalat termékeinek megvasarla-
sara tudja késztetni a fogyasztok egy korét. Carlton
— Perloff (2003) ehhez hozzdteszi, hogy amennyiben
a potencidlis belépd tgy véli, hogy reklamja legalabb
olyan hat4sos lesz, mint a mér régebb 6ta a piacon mi-
kodd vallalatoké, akkor a verseny e forméja miatt nem
retten el a piacon valé megjelenéstdl, vagyis a reklam
ez esetben nem tekinthetd belépési korlatnak.

Gyakran el6fordul tovabba az is, hogy egy tj ter-
méket vagy innoviaciét a piacon elsSként bevezetd val-
lalatnak lényegesen magasabbak a rekldmberuhdzdsai,
mint egy késébb belépdnek, minthogy az innovativ val-
lalatnak meg kell ismertetnie az 1j terméket a fogyasz-
tékkal, és meg is kell gy6znie azokat az 4j kindlati elem
hasznossdgardl. Arrdl is er§sen megoszlanak tovabba
a nézetek, hogy a potencidlis belépSket intenziv, vala-
mint tilzott mértékd reklamozdssal (Dixit, 1980) avagy
csekély mértékd reklamraforditassal lehet elrettenteni a
piacon valé megjelenéstSl (Bagwell, 2001).

Sutton (1991) fontos Osszefiiggésekre hivja fel a fi-
gyelmet azokban az dgazatokban, ahol a markdk egy-
mastél valé megkiilonboztetéséhez nagyban hozzaja-
rulnak a rekldmok, ott jelentSs a reklamraforditasok
mértéke és magas a piaci koncentraci6. Ugy véli tovab-
b4, hogy az intenziv rekldmozds és a magas piaci kon-
centracié kozott akkor a legszorosabb az Osszefiiggés,
amikor er@s a piacon az arverseny. Ezt azzal indokolja,
hogy a nagy rekldmrdforditds valojdban elsiillyedt kolt-
ségnek tekinthetd, és amennyiben ezzel parhuzamosan
élénk az arverseny, akkor ez még inkabb elrettenti a po-
tencidlis belépdket. Az empirikus vizsgilatok azonban
nem bizonyitjak, hogy a rekldm belépési korldtként is
hat (Greuner — Kamerschen — Klein, 2000).
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Az 1950-es és 1960-as években megjelent {rasmii-
vek tobbségében (Kaldor, 1950/1951; Galbraith, 1958)
az volt a kovetkeztetés, hogy a rekldm kedvezdtlen ha-
tdssal van a fogyasztokra. AlapvetGen azért, mert gy
vélték, hogy a rekldmozds célja a fogyasztok izlésének
megvaltoztatdsa, valamint a termék, illetve a marka
egyediségének tudatositisa annak érdekében, hogy a
fogyasztok azt észleljék, hogy a rekldmozott j6szdgnak
nincs, vagy csak néhany kozeli helyettesitGje lelhetd
fel a piacon. Amennyiben a véllalat reklamtevékeny-
ségének hatdsdra a potencidlis fogyasztok valamekkora
hanyada vésarol, a vallalat piaci ereje novekszik, a ke-
reslet rugalmatlanabbd valik és kereszt-arrugalmassaga
csokken. E nézet képvisel6i hangsilyoztdk tovabb4,
hogy a reklamozés a véllalatnak ugyan tobbletbevételt
eredményez, a fogyasztokat azonban negativan érinti.
Egyrészt a vallalat monopolerejének fokozdddsa és az
ennek kovetkezményeként keletkez6 holtteher-veszte-
ség végett. MasrészrSl pedig, mert dgy vélték, hogy a
vallalatok a rekldmozdssal — a javak kozti kiillonb6z6-
ség észlelését szeretnék elérni, vagyis — mesterséges
termékdifferencidldst hajtanak végre, azaz valdjdban
egyfajta pazarlds torténik, és a reklamtevékenység
koltségét célszertibb lenne hasznos javak elGallitasara
forditani (Comanor — Wilson, 1979; Pepall — Richards
— Norman, 2008).

A fentiekkel szemben 4ll6 nézetet képvisel Telser
(1964), aki mérfoldkdnek tekinthetd cikkében kétség-
be vonta, hogy a reklamtevékenység hatdsira a valla-
lat monopolereje fokoz6dik. Hirom dgazatban végzett
vizsgdlatdnak eredménye alapjan arra a kovetkeztetés-
re jutott, hogy az egyes vdllalatok piaci részesedésének
nagysdga anndl inkdbb ingadozo, minél intenzivebb a
rekldmozds az ipardgban. Ez a konklizi6 ellentétben
van azzal a tedridval, amely szerint a rekldm hat4sara
a fogyasztok markavaltogatdsa kisebb valdszintiséggel
kovetkezik be, vagy akdr markahtiség is kialakulhat, és
ezaltal a vallalatok piaci részesedésének mértéke tarto-
san vdltozatlan marad. Telser kutatdsdnak eredménye-
ivel tehét arra mutatott r4, hogy a rekldm befolyésold
hatdsanak eredményeképpen a fogyasztok kevésbé ko-
tédnek egy termékhez vagy markdhoz. Ebb6l kovetke-
z6en pedig a rekldm erdsiti a versenyt. Ezt empirikus
vizsgélatok is meger&sitik (Greuner — Kamerschen —
Klein, 2000; Nayaradou, 2006).

A reklam versenyt fokozé hatasat Reekie (1981)
azzal magyardzza, hogy a rekldmozas 4ltal a fogyasz-
ték informadltsdga javul a piacon 1évé termékekrdl, és
novekszik a vdsdrlasi dontéshozataluk tudatossiga,
a meggy6z8 célzati rekldmok tovabba elGsegithetik
a fogyaszté szdmdra magasabb hasznossdgot nyuj-
t6 termékek valasztasit. Amennyiben pedig a reklam

CIKKEK, TANULMANYOK

a vallalatok kozti versengés meghatirozé formdjava
valik, a reklamraforditdsok mértéke jelent&ssé valhat,
és egyfajta pazarl6 verseny kovetkezhet be, amelynek
eredményeképpen a vallalatok profitja nem emelkedik
(Pepall — Richards — Norman, 2008). Coyte — Landon
(1989) empirikus vizsgélatdnak eredményei szerint
minél intenzivebb a piaci verseny, anndl tobbet kolt
a vdllalat rekldmra. Agazatonként az elmilt mintegy
hatvan évet tekintve a rekldmraforditdsok relativ mér-
téke viszonylag stabilnak tekinthet§ azokban az ipar-
dgakban, amelyekben a rekldmberuhdzdsok nagysiga
viszonylag magas volt az 1950-es években, ott jelenleg
is az (Pepall — Richards — Norman, 2008). Egy profit-
maximaliz4lé vdllalat szdmadra az jelenti az optimélis
rekldammennyiséget, amelynél a rekldm hatarkoltsége
€s hatarbevétele egyenlévé valik.

Az Ujszerlibb piacelméleti megkozelités szerint a
rekldam a kiilonb6z6 markakat piacra vivé vallalatok
kozti verseny fontos tényezdje. Egy dgazatban az in-
tenziv rekldmozds pedig aktiv piaci mikodésre utal.
A kés6bb kialakulé modern szemléletmdd szerint tehét
nem a rekldmozds hatdsdnak eredményeképpen erdso-
dik egy vdllalat piaci ereje, hanem valdjdban a piaci
erd az, ami 0sztonzi a rekldmtevékenységet (Pepall —
Richards — Norman, 2008).

Szamos kutatast készitettek a rekldmtevékenység
intenzitdsa és a piaci koncentracié kapcsolatidnak vizs-
gélatdra, az eredmények azonban megoszlanak. Mann
— Henning — Meehan (1967), Orstein et al. (1973), va-
lamint Strickland — Weiss (1976) szerint a reklamte-
vékenység erdsiti a piaci koncentréciot, Telser (1964,
1969), Ekelund — Maurice (1969) és Ekelund — Gramm
(1970) viszont arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a rek-
ldm nem befolydsolja vagy mérsékli a piaci koncent-
raciét. Ezen osszefiiggéssel foglalkozé tanulményokat
Osszességében tekintve az allapithaté meg, hogy nem
lehet bizonyossdggal meghatdrozni, milyen kapcsolat
van a rekldmtevékenység és a piaci koncentrdcio ko-
zott. Fontos tovabba kiemelni, hogy a rekldm és a piaci
koncentrdcio kozti ok-okozati Osszefiiggés sem tisz-
tdzott. Ennek a magyardzata abban gyokerezik, hogy
egyes vélemények szerint nem egyirdnyd a rekldm és
a verseny kapcsolata. Reekie (1981) példdul kiemeli,
hogy nemcsak a reklamnak van hatdsa a versenyre, ha-
nem madsrészrll a rekldm is fiiggvénye a versenynek.
Ha ugyanis erds a verseny a piacon, akkor a véllalat
szamadra a rekldm a védekezés és a kockdzatminimali-
z4las hatékony eszkoze lehet.

Nagyon fontosnak tartom kiemelni azon észrevéte-
lemet, hogy a reklam szerepével, hatdsaval foglalkozd
kozgazdasagi frasmiivekben néhdny modern megkoze-
litést kivételtdl eltekintve implicit mddon azt feltétele-
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zik, hogy a rekldm keresletgenerdlo hatdsa bizonyosan
nagy hatékonysdggal érvényesiil. Ez azt jelenti, hogy
tobbnyire nem szdmolnak azzal, hogy a potencidlis
fogyaszték a reklamoknak nem mindegyikét észlelik,
valamint hogy nem minden az egyén tudatdig eljutd
rekldm hoz létre a termék vagy a marka irdnt vagyat, il-
letve eredményez tényleges visarlst. Meglatdsom sze-
rint e mogott alapvetSen az hizédik meg, hogy korab-
ban lényegesen szlikebb volt a piacon a termékkinélat,
igy kevesebb volt a reklam, kdvetkezésképpen pedig a
fogyasztok jobban odafigyeltek a reklamokra. A fejlett
piacok kialakuldsaval, a tomeggyartassal, a termékva-
laszték boviilésével, a véllalatok kozti verseny erdso-
désével azonban a rekldamok szerepe feler6sodott, és
mennyisége is jelentGsen megndvekedett. A meggys-
28 célzatd rekldmok szdmdnak dinamikus emelkedése
kovetkeztében a keresletgeneralé hatdsuk azonban egy
1d6 utan csokkenésnek indult, olyannyira, hogy egy at-
lagos fogyasztondl a reklamimpulzusok mintegy 90%-a
ma mdr el sem éri az észlelési kiiszobot, és a fogyasz-
tok jelentGs hanyada tudatos reklamkeriiléssel reagdl®
a nagymértékl reklamterhelésre (Sas, 2007). A rek-
ldmtevékenység hatékonysdgdnak csokkenését fontos
lenne tehdt integrdlni a piacelméleti dsszefiiggésekbe,
modellekbe, és ezt figyelembe véve vizsgdlni a rekldm
versennyel és piaci szerkezettel valo osszefiiggéseit.

A reklam és a piaci szerkezet kapcsolata

A rekldm és a piaci szerkezet kozott — ahogy az a fen-
tiekben leirtakbdl is kovetkezik — feltételezhetGen nem
egyirdnyu a kapcsolat. Ez azt jelenti, hogy nemcsak a
piac szerkezete hatdrozza meg a rekldm szerepét, tipu-
sat, valamint a reklamberuhdzasok mértékét, hanem a
reklam is befolydssal van a versenykornyezet és a piaci
struktira alakuldsara. Schmalensee (1982) szerint a ter-
mékjellemzdk, a reklam jellege és a fogyasztéi infor-
maltsdg egyarant befolyésolja, hogy a piaci szerkezetre
a rekldm milyen hatdst gyakorol. A kovetkezSkben az
alapvet$ piaci formak, vagyis a tokéletes verseny, a
monopdlium, az oligopélium és a monopolisztikus ver-
seny esetén mutatom be a reklamtevékenység jellegét,
szerepét és hatdsat.

A rekldm és a tokéletes verseny

A tokéletes verseny jellemzdibdl kovetkezGen e
piaci forma esetén a rekldm sziikségtelen eszkdznek
tekinthetd, minthogy példdul homogének a termékek,
és minden fogyaszt6 rendelkezik minden relevans pi-
aci informaciéval — az drakkal, a termékjellemzSkkel
és a mindséggel kapcsolatban. A rekldmba beruhdzé
vallalat emiatt nem érhet el a versenytarsainal nagyobb
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hasznot (Harvey — Jowsey 2007; Braithwaite 1928).
A piaci verseny igy az d4rversenyre korlatozdodik
(Lambin, 1976).

A versenypiaci feltételek és Osszefiiggések alapjan
felesleges a rekldmtevékenység. Az tjszertibb megko-
zelités viszont rdmutat arra, hogy a tokéletes verseny
modellje nem veszi szdmitdsba azt, hogy az értékesi-
tésnek is vannak koltségei. Az arelfogaddként miikodd
vallalatoknak is sziikségiik lehet azonban arra, hogy in-
formdljdk (potencidlis) fogyasztéikat tizletiik helyérdl,
a reklamozds tehat e tekintetben nem Osszeegyeztethe-
tetlen e piaci struktiraval (Carlton — Perloff, 2003).

Telser (1964) ramutat arra, hogy a termékrdl és az
eladdrol informacidt kozvetits reklamoknak van szere-
pe és jelentGsége tokéletes versenypiaci koriilmények
kozott, vagyis e piaci szerkezet szempontjabdl nem zar-
ja ki ezen eszkoz 1étjogosultsagat. A vasarlok ugyanis
nem tudnanak az egyes villalatok miikodésérsl, ha azok
nem rekldmoznénak. E piaci szerkezet esetében a vil-
lalatok nem tudjdk befolydsolni az drat, azonban ennek
mégis olyan magasnak kell lennie, hogy fedezni tudja a
rekldmtevékenység koltségeit. Telser kiemeli tovabb4,
hogy mivel az egyes vdllalatok azonos informdcickat
nytjtanak a rekldmjaikkal a homogén termékekbdl és
az drelfogaddsbol kifolyolag egyikiik sem tud verseny-
elonyt szerezni a fogyasztok felé torténd kommunikd-
cioval, igy tehdt a rekldmtevékenység nem gyengiti a
versenyt.

Tokéletes verseny esetén ha egy villalat reklamoz,
akkor — minthogy a véllalatok homogén termékeket ki-
ndlnak — a teljes piaci kereslet novekszik, és ezéltal a pi-
acon mikodS Osszes vallalat tobbletbevételhez jut. Az
a véllalat azonban, amely a rekldmozdast végzi, relative
rosszabbul jar a versenytdrsaihoz képest, mivel a rek-
lamozas koltségei terhelik, és igy alacsonyabb profitot
tud csak realizdlni, mint a versenytarsai, €s mint ha nem
rekldmozott volna, de egy masik véllalat igen. Ebben
a helyzetben valdjaban egy tun. ,,potyautas” jelenség
kovetkezik be, mert a reklamtevékenységet nem foly-
tat6 vallalatok joszdg irdnti kereslete egy masik véllalat
reklamozasa kovetkeztében ndvekszik meg, val6jdban
tehat anélkiil, hogy a vaéllalat barmilyen pétldlagos
erdfeszitést tett volna a kereslet mértékének magasabb
szintre emeléséért. EbbSl adédéan nem motivaltak a
véllalatok a sajat maguk altal megvaldsitott rekldmo-
zdsra, hiszen ez hatrdnyosan érintené Sket a verseny-
tarsaikhoz képest, anndl kevésbé érdekeltek a reklé-
mozdasban, minél nagyobb a piacon miikodé vallalatok
szdma. A tokéletes versennyel jellemezhet§ piacokon
tehat alacsony mértékd rekldmozds valdszin(sithetd.
Lehetséges tovabba, hogy a vallalatok egyiittmiikddést
valésitanak meg a reklamozas terén (Pepall — Richards
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—Norman, 2008), ez jellemz§ példaul akkor, ha valami-
lyen tarsadalmi céld, példaul egészséges élelmiszerek
fogyasztdsdnak fontossdgdt kommunikalé reklamozas
torténik. Amennyiben a véllalatok kooperalnak a rekla-
moz4s terén, a ,,potyautassd vélds” megakadalyozhatd
(Pepall — Richards — Norman, 2008).

Minthogy a tiszta versenykodrnyezetben mikods
véllalatokrdl feltételezziik, hogy profitmaximalizédlasra
torekszenek, a reklamtevékenység optimalis mértéke
annal a raforditasi szintnél lesz, ahol a reklamoz4as mar-
gindlis koltsége annak margindlis bevételével egyenls-
vé valik. Saleh — Mualla (2001) azonban a reklamra-
forditasok optimalizalasahoz kapcsolédé kozgazdasagi
levezetés sordn ramutat arra, hogy tokéletes verseny
esetén a vallalat optimadlis reklamraforditdsa zérussal
egyenld, ezt alapvetGen a tokéletesen rugalmas keres-
leti gdrbe, valamint a piaci szereplSket jellemzd tokéle-
tes informaltsag magyarazza. Ezzel pedig visszatértiink
az eredeti, kiindulé alldsponthoz, amely szerint e piaci
struktdrdban a reklam sziikségtelen versenyeszkoz.

A rekldm és a monopolium

A misik szélsGséges piaci szerkezet a monopdlium,
amikor egy vallalat alkotja a piac kinalati oldalat, ekkor
nem beszélhetiink piaci versenyrdl. Ebbdl kovetkezGen
pedig a rekldm nem tekinthetd a verseny eszkozének,
hacsak nem implicit modon, hogy elrettentse a poten-
cidlis belépdket. A meggy6z86 reklamozasnak e piaci
szerkezet esetében kissé eltér§ a szerepe a verseny-
kornyezetben valé alkalmazastdl, mivel nem a joszag
egyediségére és a helyettesitdit6l valé megkiilonboz-
tetésre kell helyezni a hangsilyt, hanem sokkal inkdbb
azt kell elérnie a vallalatnak, hogy a fogyasztok részé-
r6l igényt keltsen a termék irdnt.

Monopolpiaci struktiira esetén a fogyasztok altal ke-
resett j6szdgmennyiség nemcsak annak 4ratél, hanem a
vallalat reklamtevékenységét6l is fiigg. A monopolista
véllalatnak az a célja a reklamozdssal, hogy az altala ki-
nalt j6szag iranti negativ meredekségil keresleti gorbe
jobbra tolédjon. Arra torekszik tehét, hogy a fogyasz-
ték egy bizonyos dron nagyobb mennyiséget vasarol-
janak termékébdl, vagy ugyanazon jészdgmennyiséget
magasabb dron is megvasaroljdk, avagy az értékesitési
ar és az eladott joszdgmennyiség egyarant novekedjen.
Az is el6fordulhat azonban, hogy a rekldmozas hata-
sdra az 1j keresleti gorbe olyannyira rugalmatlan lesz,
hogy a monopolista vallalat optimélis kibocsétési szint-
je kisebb lesz, mint a reklamozast megelézden (Dixit
— Norman, 1978).

A Dorfman — Steiner (1954) feltétel alapjan a mo-
nopolista vallalat szdmdra az jelenti az optimélis rek-
ldmmennyiséget, amelynél a rekldmréforditds és az ér-
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tékesités ardnya megegyezik a kereslet reklamtél fiiggd
rugalmassagédnak és az drrugalmassdgnak az ardnyéval.
Ez az alabbi 6sszefiiggéssel irhato fel:

a

PXQ_SP

axc, €

ahol

a a reklamiizenetek mennyisége — amely kifejez-
het§ a radié- és televizidrekldmoknal mdasod-
percben, a sajtéreklamok esetében pedig az el-
foglalt hely nagysagaval,

c, egységnyi reklam koltsége a villalat szdmara,

P aj6szég ara,

O ajo6szag keresett mennyisége,

€ , a kereslet reklamtdl fiigg6 rugalmassaga,

€ , a kereslet drrugalmasséga.

Ez tehat azt jelenti, hogy a vdllalatnak addig op-
timdlis novelni a rekldmtevékenységét, amig a rek-
ldmberuhdzdsok és az értékesités pénzbeli értékének
hdnyadosa egyenld lesz a kereslet rekldmtol fiiggd ru-
galmassdgdnak és az drrugalmassdgnak az ardnydval.
Az Osszefiiggés szerint minél arrugalmatlanabb a ke-
reslet, vagyis minél kisebb az értéke, a vallalatnak an-
ndl nagyobb mértéki reklamberuhdzasra van sziiksége,
masrészr6l pedig minél nagyobb a kereslet reklamtol
fligg6 rugalmassaga, vagyis €, értéke, anndl nagyobb
Osszeget kell a vallalatnak reklamra forditania.

A Dorfman — Steiner feltételbdl tovabba az kovet-
kezik, hogy ha a joszdg irdnti kereslet drrugalmassd-
ga kicsi, akkor a piacon mitkodd vdllalatok viszonylag
sokat forditanak rekldmozdsra, tovabba pedig minél
nagyobb egy véllalatmonopol ereje, anndl tobbet kolt
rekldmozasra. Ezen Osszefiiggés arra utal, hogy nem a
rekldm hatdsdra erdsodik meg egy vdllalat piaci ereje,
hanem valdjdban a piaci erd az, aminek kovetkeztében
a vdllalat rekldmrdforditdsdnak mértéke jelentdssé vd-
lik (Pepall — Richards — Norman, 2008).

Nagyon fontos tovdbba ramutatni a termékdifferen-
cialas foka és a reklamraforditas mértéke kozti viszony-
ra, amely a fenti Osszefiiggéssel is kapcsolatban 4ll.
Amikor homogén termékek vagy egymdshoz nagyon
hasonl6 javak vannak jelen a piacon, akkor a kereslet
drrugalmassdga végtelen, illetve rendkiviil nagy, és igy
a keresleti gorbe horizontdlis — mint tokéletes verseny
esetén — vagy kis meredekségti lesz. Minél erGsebben
érvényesiil azonban a termékdifferencidlds, a keresleti
gorbe anndl meredekebbé valik. Minthogy a monopo-
lista vallalat egyedi vagy erGsen differencialt termékkel
van jelen a piacon, keresleti gérbéje meredek, kozelit
a vertikalishoz. Ez egyben azt is jelenti, hogy a j6szag
keresletének arrugalmassaga kicsi, amely egyuttal 6sz-
szefiiggésben 4ll azzal is, hogy nincsenek kozeli he-
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lyettesitGi. Ebben az esetben pedig konnyebben el lehet
érni a fogyasztokat a rekldmmal, hiszen nincsenek ha-
sonlé termékek, illetve versenytarsak a piacon; ez tehat
azt jelenti, hogy a rekldm hatdsdra a fogyaszték altal
keresett joszagmennyiség jelentGsen novekszik, vagy-
is a kereslet reklamtdl fiigg6é rugalmassdga nagy, és
mindebbdl kovetkez&en a monopolista vallalatok rek-
ldmraforditdsa viszonylag magas. A monopolista val-
lalat azonban azt a reklamberuhdzasi szintet valasztja,
amellyel maximalizadlhatja profitjat.

A rekldm és az oligopdlium

Az oligop6lium az a piaci szerkezet, ahol a reklam-
nak mint versenyeszkdznek rendkiviil fontos szerepe
van, kiilonosen, ha a piacon mikodd vallalatok diffe-
rencidlt termékeket kindlnak a fogyasztok szdmara. Ha
a vdllalatok dltal bevezetett termékek nem homogének,
hanem egyedi jellemzbkkel rendelkeznek, akkor a rek-
ldmok informdciotartalma jelentGsen tdmogathatja
a termékek versenytdrsakétol valo megkiilonbozteté-
sét. Amennyiben pedig egy vallalat meggy6z6 célza-
td reklamot (is) alkalmaz, akkor ennek még nagyobb
hatdsa van a méarkavélasztdsra, valamint a markahdség
kialakulasara. Az oligop6liumot alkoté véllalatok igy
hajlamosak viszonylag jelentSs Osszegeket reklambe-
ruhdzasra forditani. Mindebbdl kovetkezGen pedig el-
sGsorban az oligopdlium az a piaci forma, amely esetén
a rekldmraforditdsok mértéke igen magas, és noveke-
dési liteme szamottevd, hiszen ha egy vallalat b&viti
reklamtevékenységét, és versenytarsa nem reagdl erre
a korabbinal intenzivebb reklamozassal, akkor alulma-
radhat a versenyben.

Amennyiben a vallalatok termékei kiilonbdznek
egymdstol, akkor nem mertil fel ,,potyautas” probléma.
Minden egyes vallalat rekldmhatékonysagdnak megfe-
lelGen realizal tobbletbevételt. Ez inkdbb azokon a pi-
acokon valdésul meg, amelyeken viszonylag kevés val-
lalat versenyez, mivel nem egyszer(i kiemelkedni, ha
sok azonos vagy hasonlé igény kielégitésére 1étreho-
zott termék taldlhaté meg a piacon (Pepall — Richards
— Norman, 2008).

Chen — Roayaei — Seldon (1993) arra mutat rd, hogy
oligopdlium esetén a vdllalatok rekldmtevékenysége
externdlidkat idéz eld. Negativ externdlia akkor kovet-
kezik be, amikor a reklamoz6 vallalat bevételi tobblete
az 4gazatot alkotd tobbi vdllalat hatranyara torténik.
Pozitiv externélia pedig akkor valésul meg, ha egy val-
lalat reklamtevékenységével nemcsak a sajit, hanem
a piacon mikods tobbi véllalat értékesitését is noveli.
Hangsilyozzak tovabb4, hogy egyes kutatdék szerint
oligopdlium esetén a véllalatok rekldmtevékenysége
nem noveli az aggregélt fogyasztast, az csak a piaci ré-
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szesedés redisztribicidjahoz jarul hozza, masok nézete
viszont az, hogy az aggregalt reklamszint emelkedésé-
vel az aggregdlt fogyasztds is novekszik.

Chiplin — Sturgess (1981) a Dorfman—Steiner-
feltételbdl indul ki, €s a feltételrendszert azzal egésziti
ki, hogy oligopdlium esetén a vallalatnak azt is figye-
lembe kell vennie, hogyan reagdlnak versenytirsai a
reklamtevékenységére. Modellje alapjan arra a kovet-
keztetésre jut, hogy

* ha a vallalat reklamraforditdsdnak valtozdsa ha-
tdsdra annak versenytdrsai nem valtoztatjak rek-
lamkoltségiik mértékét, akkor az eredeti Dorfman
— Steiner-feltétel érvényesiil, és a véllalatok don-
téshozatala ugy torténik, ahogy a Cournot mo-
dellben,

* ha viszont a véllalat reklimberuhdzasanak bdvi-
tése hatdsara a versenytarsak novelik a reklamra-
forditasuk nagysagat, akkor ennek kovetkeztében
a véllalat 4ltal kindlt joszdg keresett mennyisége
a foly6 aron csokken ceteris paribus. Az optimalis
reklamréforditds—értékesités ardny igy anndl ma-
gasabb, minél kisebb a versenytdrsak reklamkol-
tésének véarhat6 novekedése.

Fontos dologra hivja fel a figyelmet Simon (1970)
duopdlium esetén. Ha az egyik vallalat az optimdlis-
nal tobbet, til sokat reklamoz, akkor ezaltal csokkenti
a masik véllalat reklamhatékonysagat azért, mert tobb
lesz a fogyasztok felé irdnyuld, termékekkel, markak-
kal kapcsolatos kommunikécié. Minél nagyobb tovab-
ba a két véllalat reklamraforditdsanak mértéke kozt a
kiilonbség, a csokkend hozadék elve kovetkeztében re-
lative anndl kevésbé hatékony a reklamozasra nagyobb
Osszeget fordité villalat reklamtevékenysége. Ezen
Osszefliggésekbdl eredd hatdsok feltételezésem szerint
tobbszereplds oligopdlium esetében is érvényesiilnek
valamilyen mértékben, kovetkezésképpen pedig a nap-
jainkban érvényesiil§ rekldmhatékonysag-csokkenés
egyik fontos okdnak tekinthetSk.

A rekldm és a monopolisztikus verseny

Minthogy monopolisztikus verseny esetén a vélla-
latok termékei kozeli helyettesitSk, azonban nem ho-
mogének, a rekldmnak nagyon lényeges szerepe van a
termékek versenytdrsakétdl valé megkiilonboztetésé-
ben, vagyis hogy a fogyasztok észleljék, milyen egyedi
jellemz6kkel rendelkezik a termék, és miben tér el a
piacon megtaldlhaté tobbi terméktdl. E piaci szerkezet
esetén tehat nagyon fontos versenyeszkoz a reklam,
azonban az egyes vdllalatok rekldmraforditdsdnak mér-
téke lényegesen kisebb, mint oligopol helyzetben, és
mivel sok, kis piaci erével rendelkezd vallalat mtiko-
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dik a piacon, a kereslet reklamtol fiiggé rugalmassaga
alacsony. Fontos tovdbbd, hogy a szakirodalomban a
reklamtevékenység szerepére €s hatdsara vonatkozdan
e piaci szerkezettel foglalkoznak a legkevesebbet.

A rekldm monopolisztikus versenyben val6 szerepé-
nek és hatdsdnak mélyrehaté elemzésével Chamberlin
(1933) foglalkozott elsSként, és tedridja napjainkig
meghatdrozé maradt. Az e piaci struktirdban mikods
vallalatok reklamraforditasat ,,értékesitési koltségnek”
tekintette. Arra mutatott ra, hogy a reklam arakra gya-
korolt nettd hatdsa tisztdn elméleti titon nem hatdroz-
haté meg, mert az egész hatést befolydsolja a reklam
informativ jellege vagy meggydz§ ereje, valamint a
termelésben és a rekldmozasban megval6sulé méret-
gazdasagossdg mértéke (Bagwell, 2001).

Osszegzés

Tanulmdnyomban a rekldmnak mint versenyeszkdznek
afontosabb piacelméleti vonatkozasaival foglalkoztam,
szakirodalmi 4ttekintés keretében. Kutatdsom eredmé-
nyeképpen arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy erd-
sen megoszlanak a nézetek a rekldm és a piaci verseny
egymasra gyakorolt hatdsarél. Féként e problémakor
korai kutat6i érveltek amellett, hogy a vallalatok rek-
lamtevékenysége belépési korlatot jelenthet, gyengiti a
versenyt és ennek eredményeképpen koncentraltabb pi-
aci szerkezet alakul ki. Az ezzel ellentétes nézetet kép-
viselSk szerint a reklamtevékenység erdsiti a vallalatok
kozti piaci versenyt tovabba ha intenziv a reklamozas
egy agazatban, akkor a véllalatok piaci részesedésének
aranya instabil. Egy djszeri megkdozelitésmdd alapjan
azonban nem a rekldmtevékenység eredményeképpen
alakul ki a piaci er6, hanem a piaci er§ az, amelynek
kovetkeztében a vallalatok a fogyasztok informélésa,
meggydzése céljabol reklamoznak. Megéllapithaté te-
hat, hogy a rekldm és a piaci koncentracié kozti ok-
okozati viszony nem megoldott. Felhivtam tovabbd a
figyelmet arra, hogy fontos lenne a rekldmhatékonysdg
csokkenésének tényét integrdlni a rekldm piacelméleti
vizsgélataba.

A rekldm szerepét, jellegét, pénzbeli mértékét és
hatdsat a f6bb piaci formédk esetében tekintettem at.
Tiszta verseny esetén nincs relevancidja a reklamnak.
A monopolista véllalat rekldmraforditdsa viszont ma-
gas (annak ellenére, hogy a rekldm ekkor valéjdban
nem tekinthet§ versenyeszkdznek), amely els§sorban
az egyedi terméke irdnti rugalmatlan keresletnek, va-
lamint a kereslet reklamtdl fiiggd nagy rugalmassaga-
nak kovetkezménye. Atmeneti piaci szerkezet esetén
a rekldmnak nagy a jelent6sége a versenyben, hiszen
segiti a differencialt termékek versenytarsakétdl vald
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megkiilonboztethetGségét. Oligopdlium esetén fordi-
tanak nagyobb Osszeget reklamtevékenységre, mint-
hogy ekkor kevesebb villalat van jelen és magasabb
a kereslet reklamtél fiiggd rugalmassdga. Meglatdsom
szerint tovabba ez az a piaci forma, amely elsGdlege-
sen hozzdjarul a reklamréforditdsok vildgszint{ nove-
kedéséhez.

Labjegyzet

' A piacelmélet fogalom alatt az angolul Industrial Organization
elnevezési szakteriiletet értem.

2 Az informativ jellegli rekldmozés tipikus példdja az, amikor a
helyi fogyasztdkat az arrol és esetlegesen a legfontosabb termék-
tulajdonsdgokrdl, valamint a bolt elhelyezkedésérdl informaljak
a kiskereskedelmi iizletek — ez erdsiti a versenyt, elegendd csak
az alapvetden élelmiszereket és hdztartdsi termékeket forgalmazé
szupermarketek rekldmtevékenységére gondolni. Fontos ugyan-
akkor kiemelni, hogy az informativ tipusd rekldmozds pénzbeli
mértéke rendkiviil csekély a meggyz8 rekldmozédséhoz képest,
amelyet a nagy termel§ cégek a termék- és markaimdzs 1étreho-
zdsa érdekében végeznek (Pepall — Richards — Norman, 2008).

3 Egy 2004-es hazai felmérés szerint a lakossdg 80%-a aktiv és
mérsékelt reklamkeriil§, és ez a hanyad évrdl évre emelkedik
(Kaizer, 2006).
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