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1. BEVEZETES

A szakirodalmi Osszefoglalé megirdsdnak egyik f6 motiviciéja az, hogy megmutassa a
rekldmozds fontossdgit vdlsdgszitudcioban. A rekldmozds kozgazdasigi elhelyezése utdn
elemzésre keriil a reklamkoltés dontési folyamatdnak ismertetése és kapcsolata a mindséggel.
Az optimdlis reklambiidzsé-allokacié egy sikeres marketingstratégia szintjén fontos tényezd
kell, hogy legyen, fOleg, amikor az A&ltalanos gazdasiagi feltételek (pl. vélsdg) arra
kényszeritenek cégeket, hogy tjragondoljak elosztasi stratégidjukat. Valsag idején létezik az a
feltételezés, hogy a cégek eloszor a reklamkoltéseiken kezdenek el spérolni. Ehhez
kapcsolddodan, a szakirodalmi 6sszefoglal6 arra kivan ravilagitani, hogy hosszu tavd, komoly
kockazatokkal jar a cégek recesszidban alkalmazott reklamozasi koltéseinek csokkentése.

2. REKLAMOZAS A KOZGAZDASAGTANBAN

A mainstream kozgazdasdgtani irodalom sokdig nem fogadta el a reklamot, és a kutatok
sokdig egyfajta 6dzkodassal tekintettek a fogalomra. Pétldlagos felvetésekkel magyarazhatd
folyamat volt, sajat eszkdozokkel, melyet kényes teriiletként kezeltek, és nem helyezték bele az
ismert elméletek keretei k6z€é. A mult szdzad folyaman tobb neves kdzgazdasz foglalkozott a
kérdéssel (1d. Pigou 1920: 199, Kaldor 1950, Galbraith 1958: 155-156.), és hozzaallasukat
nagyban meghatarozza az idegenkedés. Pigou és Kaldor elmélete alapjan példaul a cégeknek
nincs sziiksége hirdetésre a mikrookonomia alaptételei alapjan, a tokéletesen informaélt
piacon, hiszen a nélkiil is 14atjdk, hogy mennyi terméket és milyen aron akarnak eladni.
Galbraith (1958) kifejti, hogy a reklam olyan termékek (szolgiltatdsok) irdnti igényeket
teremt, melyekre az embereknek nincs sziikségiik. Az informativ reklam fogalmat elveti,
hiszen véleménye alapjdn az a kdzgazdasdgtanban nem értelmezhetd.

Erdekes fordulatot jelentett, mikor Gary Becker és Kevin Murphy 1993-ban irt cikkiikben egy
mikrodkondémiai modell segitségével belehelyezték a rekldmot a mainstream kdzgazdasdgtan
vizsgalati keretébe. Cikkiikben a rekldam is mar, mint termék jelenik meg, melyet a
rekldmozott termék kiegészitGjeként aposztrofalnak. Igy a fogalmat nem pszicholégiai vagy
szociologiai  megkozelitésben, hanem  éppen a  ,kemény” = kozgazdasidgtan
fogalomrendszerében, matematikai modellezés segitségével értelmezik, mint a
mikrodkondémidban jol ismert jészdgot (,,good”), melyet megkiilonboztetnek a ,,rosszsagtol”
(,,bad”). Joszagnak azt tekintetik, amiért a fogyasztok hajlanddak lennének fizetni,utébbiért
pedig vagy hajlanddak fizetni, hogy ne keriiljenek vele kapcsolatba, vagy csak és kizardlag
valamilyen kompenzaciéért cserébe vennék igénybe (pl. TV-reklamok végignézése,



ellentételezésiil a kedvenc miisorukért). Kordbbi kutatdsokkal szemben (pl. Dixit - Norman
1978), ahol a hirdetéseket a manipuldcid eszkozének tekintették és a fogyasztdi izlés
megvaltoztatdjanak, a tovabbiakban kozgazdasdgtani joszdgként vizsgaljak, mely a fogyasztok
fix preferenciarendszerébe illeszkedik. Amennyiben adott javak kedvezd médon befolydsoljdk
a mas javak iranti keresletet, tigy azok a tobbi joszag kiegészitdi, nem pedig izlésvaltoztatd
elemek (Becker - Murphy 1993). Két tovabbi emlitésre méltdé megallapitast tehetiink a
reklamozéssal kapcsolatban. Az egyik egy pszicholdgiai vizsgdlat folyoméanyaként sziiletett:
Ehrich et al. (1957) empirikus vizsgdlata alapjan azok az emberek, akik nemrég vasaroltak uj
gépjarmiivet, inkdbb kerestek olyan hirdetéseket a vasarlast kovetden, melyek kapcsolddtak
sajat vasarolt gépkocsijukhoz. A mikrookonémia fogalomrendszerébe helyezve tehat, a
reklamozott termék novekvo fogyasztasa megnoveli a reklam hatdrhasznossagat és keresletét
is. Becker és Murphy hasznossagelméleti megkozelitésében ez azt jelenti, hogy amennyiben a
rekldm kiegészitdje a rekldmozott terméknek, 1gy ez forditva is igaz. Termékként tekinthetiink
rd, melyek ennélfogva a hozzdkapcsol6do termékkel (szolgaltatassal) egyiitt képesek mérhetd
modon egymdsra hatni.

3. REKLAM ES MINOSEG KAPCSOLATA

A reklamozds egy koltséges tevékenység, melyet egy termék eladdja végez, és amelynek
hatdsa van a kérdéses termék keresletére.” (Dukes 2008, 517.)

A mikrookonomia forrdsait kutatva szembetiingvé vélt egyfajta fontossdgbeli elmozdulés,
mely a rekldm és a reklamozott termék kozotti kapcsolatot egyre arnyaltabb szinten kezdi
elemezni. A témahoz kapcsolddik, hogy a reklammal foglalkoz6 kozgazdasagtani irodalom
sokat foglalkozott a vallalatok hirdetési biidzsé-emelésének hatasaival. A vizsgilatok egyik
fokuszaban az allt, hogy milyen kapcsolatban dll egymdssal a rekldm és a mindség, illetve
hogy a reklamkoltés hatdssal van-e a fogyaszto termékrol alkotott mindségészlelésére.

A kérdés részletesebb vizsgalatihoz érdemes szemiigyre venni a reklamozas kiillonb6z6
szerepeit (Dukes 2008):

a) informativ: azért hasznaljak a cégek, hogy a termékiikrél alkotott informdaciot
kommunikéljdk a fogyasztok felé. Az informdaciét a potencidlis fogyaszt6 értékelni tudja, és
utdna donthet az esetleges vasarlasrdl.

b) rabeszé€lo: a rekldmozo olyan iizeneteket szeretne eljuttatni a befogadé felé, melynek
eredményeként az illetd majd megvenné a termékét. A rabeszél6 reklam esetén a fogyasztéi
preferencidk megvaltoznak, ellentétben az informativ kategdridval, ahol a pusztdn a termékrol
alkotott tudds bovitése torténik meg.

c) kiegészito: a hirdetés olyan tulajdonsdgot, plusz jelleget nytjt a rekldmozott
termékhez, mely az eredeti termék kiegészit6jévé vdlik kozgazdasigtanilag. Ez a szerep-
megkozelités 1ényegében Becker - Murphy (1993) mikrookonémiai megéllapitdséara utal, akik
ezzel a kiegészitd viszonnyal helyezték bele a reklamot a kozgazdasdgtani vizsgdlddds
fokuszaba. Egy példa a kiegészitd szerepre, amikor valaki megvesz egy sportcipdt, melyet
hires sportoldval reklamoznak, akkor a vasarl a termékkel egyiitt megvette azt a hozzaadott
értéket is, melyet a reklam biztositott szimara, a sportoloval valé azonosulas pozitiv érzésével
egylitt.

d) koordindlé: az el6z6 kategdridhoz szorosan kapcsolédik a reklamnak azon funkcidja,
mely képes megkonnyiteni kiilonb6z6 fogyasztéi szegmensek kozott a tarsadalmi
kapcsolatokat.



e) jelzd: a kérdéssel eldszor Nelson (1974) foglalkozott, aki a rekldmozas informécids
értékét vizsgilta meg €s kialakitott egy elméletet ehhez a kérdéshez (signaling approach).
Eredményei alapjan a hirdetések kozvetett modon befolydsoljdk a fogyasztoi észlelést azdltal,
hogy jelzik a mogottes termék mindségét. Masképpen szdlva, a termék mindségének
indikatora lehet az, hogy a véllalat menyit kolt el rekldimozasra (Moorthy - Zhao 2000). Ezt a
megéllapitast azdta is tobben kutattdk (pozitiv korrelacié a reklamkoltés és a mindség kozott
[pl. Zhao 2000, Horstman - Moorthy 2003, Nguyen - Shi 2006]).

Az utébbi vizsgalatok megallapitasai alapjan: ha a reklamot csupan keresletosztonzo elemnek
tekintjilk, mely jelzi a termék mindségét, akkor valéban elmondhatd, hogy a nagyobb
mindséget produkdlo vdllalat alkalmazza annak érdekében, hogy magasabb profitot érhessen
el, mikozben az alacsonyabb mindséget nyujtd versenytarsa nincs rakényszeritve erre. Ha
feltételezziik, hogy a potencidlis fogyasztok csak abban az esetben lesznek ismételt vasarldk,
amennyiben elsd kiprébaldskor is magas mindséget tapasztaltak, akkor természetesen a magas
mindséget nyujtdé vdallalat ér el magasabb profitot. Itt fontos megjegyezni, hogy a rekldmra
koltott pénz mennyisége az, ami ebben az esetben jelzi a mindséget, és nem a kommunikalt
hirdetési iizenet (Dukes 2008). Ennél a pontndl lehet Osszekétni a rabeszéld és a jelzd
rekldmfunkcidkat a kovetkezOképpen. A kérdés az, hogy a TV-rekldmokban latott, nagy
mennyiségben sugdrzott, ridbesz€ld hirdetések, melyek alig tartalmaznak informativ elemeket,
vajon miért sikeresek? A kérdésre a signaling approach ad vélaszt, vagyis a tobb rekldm
magasabb mindséget jelez ebben az esetben. Amennyiben viszont a modellbe beépitjiik a piac
korlatozott informaltsagat, azt 1atjuk, hogy a magasabb mindségli terméket nyujté cég nem
tudja kihaszndlni az eldnyeit, emiatt ,kidobott pénz”, amit extra koltségként rddldozna a
hirdetésekre (Zhao 2000, 390.), éppen ezért a pozitiv korrelacié kordntsem biztos.

Kiprobalt, népszeri, ismert mindségli termékeknél, ahol a legtébb vevd ismeri a termék
tulajdonsagait, ott a mindeniitt jelenlévé reklam nem feltétleniil miikodik gy, ahogyan a
signaling approach elméleti elofeltevései ezt igazoltdk. Ennélfogva, példaul dj termék
(szolgaltatas) bevezetésekor a reklam jelzd szerepe szélesebb korben alkalmazhaté (Dukes
2008).

Masrészrol a kutatdsok alapjan az mondhatd el, hogy a reklamkoltés hatdsmechanizmusa
kiterjed a min6ségen, az eladdson és a profiton til a cég piaci értékére, tozsdeértékére is
(Cheng - Chen 1997). Mindazonaltal, Cheng és Chen (1997) pozitiv kapcsolatot jeleztek a
reklamkoltés és a cég jovobeli ndvekedése kozott. Tovabba, nagy cégek esetében ez a
korreléacié (reklamkoltés és tézsdeérték) erdsebbnek bizonyult.

Osszefoglalva a kapcsol6dé tanulmanyok lényegi megallapitésait, a reklamozas képes jelezni
a mindséget és pozitivan befolydsolni a cég piaci értékét, és ezzel egy idoben negativ hatast
gyakorolni a versenytdrsakra (Joshi - Hanssens 2010).

4. HATEKONY MARKETINGSTRATEGIA KIDOLGOZASA

»Annak a pénznek a fele elveszik, amit rekldamozdsra koltok. A probléma az, hogy nem tudom,
melyik fele.” — John Wanamaker bolttulajdonos monddsa a XIX. szdzadbol —
(Iyer et al. 2005, 461.)

Ha kiindulunk abbdl az alapvetésbodl, hogy a reklam a cég és a termékei megismertetésén
keresztiil noveli a piacrészesedést, ezen keresztiil pedig tobb potencidlis fogyasztét szerez,
akkor kijelenthetjiik, hogy ezek a kovetkezmények nagyobb eladdsokat eredményeznek mind
a jelenben, mind a jovOben vizsgdlédva (Vakratsas - Ambler 1999). Ezen feliil azt



feltételezhetjiilk, hogy a megnovelt rekldmozds javitia a cég teljesitményét, de ez
természetesen csak abban az esetben valdésulhat meg, ha a marketingstratégidt hatékonyan
alkalmazzdk. Ebben az esetben az optimdlis reklamkoltés feltételeit kell adott cégnek
meghatdroznia, hogy végiil egy jol célzott marketingstratégiat vihessen véghez.

A véllalatok szamara fontos kérdés, hogy a hirdetésiikkel hogyan tudjak minél pontosabban
elérni a potencidlis fogyasztéikat, hogy azok ezutdn megvasaroljak termékiiket.
Versenyhelyzetben, amikor a piacon a reklamokat kiilonbozo fogyasztdi csoportok szdmara
tudjak megcélozni, az STP-stratégia (szegmentdlds, célcsoportképzés, poziciondlds, 1d. Kotler
1997) hasznos eredményre vezet. Manapsag, amikor a fogyasztok preferencidirdl, vasarlasi és
médiahasznélati szokdsair6l egyre tobb informacié van a cégek birtokdban, addédik a
lehet6ség, hogy csupan az involvalt (érdekelt, érintett) szegmenseket célozzdk meg (€s
kizarjdk a nem involvélt csoportokat) hatékonyabb kampanyok segitségével (Iyer et al. 2005).

Azok a véllalatok, amelyek nem képesek egy bizonyos szegmens irdnydba célzottan
rekldmozni, az egész piac felé terjesztik el iizenetiiket (differencidlatlan reklamstratégia). A
nem érdekelt fogyasztok ennek hatdsdra nem tudnak kiilonbséget tenni a kiilonboz6 termékek
kozott. Ez arversenyhez vezethet, ahelyett hogy a véllalatok inkdbb sajat célkozonségiiket
érnék el, sikeresen. Iyer et al. (2005) megvizsgélta, hogy arérzékeny fogyasztok esetén, ha két
véllalat terméke irdnt is megnd az érdeklddés, akkor a célcsoport nem képes kiilonbséget tenni
a két termék kozott, ennek kovetkeztében pedig drverseny alakul ki, ez pedig csokkenti az
egyensulyi profitszintet. Ezért a kutatok megfigyelték, hogy kiilonbdzd fogyasztéi tipusok
szdmdra mennyire mds tipusd rekldmokat érdemes szolgdltatni. Az empirikus vizsgalat
kiilonféle kiskereskedelemben tevékenykedd véllalatok (Cora, Casino, Carrefour) célzott
reklamozasba valo jelentds befektetéseit tekintette kiindulépontnak. A célcsoportot magas €s
alacsony involvaltsagu szegmensekre osztottak fel és a promécids tevékenységek intenzitasat
anndl magasabbra tették, minél érdekeltebb volt egy potencidlis fogyaszto a cég terméke irdnt
(Iyer et al. 2005). A megkiilonboztetés 1ényeges, hiszen hozzajarul ahhoz, hogy a cég hogyan
allokdlja a médiabiidzsét a markahii, magasan involvalt, és a versenyzd termékeket figyeld,
alacsony érdekeltségli fogyasztok kozott.

A cég tehat jol jar, amikor az arérzékeny fogyasztok felé csokkenti a reklamozast, mivel
ekkor novekszik a piac differencidltsaga, ami mérsékli a verseny intenzitasat. Tehat célzott
reklamokkal a cég sokat képes spérolni, mivel ekkor a folosleges, ,.elveszett rekldm”
mennyisége (melyet a versenytdrs elkotelezett fogyasztéi felé kiildott volna). Ebbdl
kovetkezik, hogy célzott rekldmozdssal a vdllalat profitia magasabb lesz, és ezzel egy idében
a rekldmozds dra csokkenni, értéke novekedni fog hosszi tdvon (Bergemann - Bonatti 2010).

Ezért lehet hatékony a célzott rekldmozds, anndl is inkabb, mivel eredményeként né a rekldm
hatékonysdga, differencidltabbd vdlik tole a piac és javul a vdllalat profitabilitasa. A
marketingmenedzserek szdmdra fontos ajanlds, hogy a legtobb marketingkezdeményezéssel
szemben, melyek csupan rovid tdvon jelentenek eldnyt a véllalat szdméra a versenyben (mivel
a versenytdrs reakcidja utdn daltaldban elveszik a kezdeti eldny), a célzott rekldmozds
nyeresége nem veszik el akkor, amikor a mdsik cég reagdl a hirdetésére. Ennek eléréséhez
pedig elengedhetetlen a fogyasztoi preferencidk részletes feltdrdsa éppugy, mint
médiaszokdsaik megismerése. Forditott esetben, vagyis ,.ha a reklam driga és altalanos, akkor
marketingeszkozként valdé hatékonysiga korlatozott” (Esteban et al. (2001) In: Iyer et al.
2005].



5. REKLAMDONTESEK VALSAGSZITUACIOBAN

»Recesszioban a legeredményesebb iit a legtobb vdllalat szdmdra, hogy noveljék, mintsem
hogy csokkentsék rekldmozdsi kiaddsaikat” — John O’ Toole, az American Association of
Advertising Agencies elnokének szavai 1991-ben — (Frankenberger - Graham 2004, 11.)

A kutatds elméleti felvezetésében megfigyelheto volt, hogy az optimélis reklamkoltségvetés
kialakitdsa egy soktényezOs dontési folyamat, melynek eredménye fiigg tobbek kozott a
versenyhelyzettdl, a fogyaszt6i magatartastdl, az aktudlis trendektdl és az ipardgi helyzettdl is.
A marketingmenedzsernek meg kell vizsgalnia, hogy a cég mennyit koltson rekldmozdsra. A
kérdés egy tipikus marketing meeting szituicidt idéz, amikor azt kell megtervezni, hogy minél
magasabb piacrészesedési vagy eladdsi megtériiléssel fektessen be a cég a hirdetési
biidzséjébe. Az elvart eladdsi indexek, az el6z0 évek eladdsi adatai mind olyan
mikrodkonémiai feltételek (mit engedhetiink meg magunknak), melyek még nem vettek
figyelembe kiilonféle makrogazdasdgi szempontokat (pl. dltaldnos konjunkturalis helyzet).

Konjunktdrdban minden bizonnyal méshogy tervezik cégek a reklambiidzséjiik kialakitdsat,
mint recesszidban. A jelzdlog-piaci véalsdg tovagylriizése folytdn kialakult bizalmi védlsag és
tomeges bizonytalansdg, mely eldszor a pénzpiacokat jellemezte, atterjedt més szektorokra is.
A Nokia példaul, amikor 2008-ban szdba keriilt, hogy bezirja néhdny németorszagi gydrat
(Sarstedt 2009), a kdozhangulat olyan mértékben romlott, és a cég ezt oly mértékben nem tudta
kezelni, hogy végiil népszeriiségi indexe mélyrepiilésbe kezdett. Kommunikéicids krizis
kovetkezett be, alapvetden amiatt, hogy a vdallalat nem tudott a sajit keretei (profitcélok
elsodlegessége, hatékonysdg, akar leépitésekkel is) koziil kilépni és a meglévd
koltségvetésébdl magasabb népszertiséget szerezni. A cég tehit ebben az esetben inkdbb rovid
tava céljait tartotta szem el6tt (racionalizélta a termelési folyamatot a valsdgszituaciéra valé
reakcid els6 1épéseként) é€s nem vette figyelembe a hosszabb idotdvban megtériild
befektetések elonyeit.

1. tablazat: A reklam hatédsa recesszidéban

Szerzo(k) Publikalva | Vizsgalt idoszak Elemzési Reklam hatasa
kor

Vaile 1926 1920-1924 250 cég eladasok
(USA)

Meldrum - Fewsmith 1979 1974-75 143 cég eladasok, netto
(USA) bevétel

Kijewski 1982 1981-82 1000+ piacrészesedés, ROI

vallalkozés

(USA)

McGraw-Hill 1985 1981-87 600 cég eladasok, netto
(USA) bevétel

Biel & King 1990 1981-82 748 piacrészesedés, ROI

véllalkozas

(USA)

Kamber 2002 1990-1996 822 cég eladasok
(USA)

Frankenberger - 2003 1971-2000 2662 cég keresetek

Graham (USA)

Deleersnyder et al 2007 1980-2005 37 orszag -

Lamey et al 2007 1975-2002 3 orszag -

Forréas: Tellis - Tellis 2009, pp. 5-6.



A hosszu tavi szemlélet a reklamozas teriiletén tobb kutatdsban fellelhetd lehetdség, melyet a
véllalatok tobb-kevesebb sikerrel tudtak abszolvélni az évek sordn. A probléma vizsgdlatdval
foglalkozott mar tobb kutatocsoport, az elmult 100 év recesszidinak szdmbavételével
probaltak osszefiiggéseket és kapcsolatokat keresni (Frankenberger - Graham 2004, 15.). A
korabbi évek eredményei azt mutattik, hogy a vallalatok legels reakcidja a valsaghelyzetben
a reklambiidzsé lecsokkentése (Wurff et al. 2008). Ez az Osszefiiggés annak a
mikrodokonémiai elvnek a meger6sitése, mely szerint a megnovelt reklamkereslet leginkabb a
gazdasag jovedelmi helyzetétdl, a GDP-tdl fiigg. .A kozelmultban Kamber (2002) és csoportja
végzett a témdban szintetizdlé empirikus vizsgdlatot. Kutatisukhoz tobb adatbazist vetettek
0ssze (az AdSpender és a Competitive Media Reporting reklamkoltési kimutatdsait, 60.000
véllalatot mintaul véve, 6sszefiiggésben a Standard & Poor Compustat adatbazisaval,10.000
véllalatot vizsgdlva, ahol a Fortune 500-as listdjan kiemelt cégek is szerepeltek, és ezek
alapjan kerestek pozitiv korreldciot a megnovekedett reklamozdsi biidzsé és a vdllalati eladdsi
teljesitmény javuldsa kozott. A Korabbi, hasonld céld kutatdsokhoz képest (1. tablazat) ez
abban jelentett djat, hogy itt a modell figyelembe vette a véllalat kapcsdn az ipardg
kérdéskorét, a vallalati méretet €s a tozsdeértéket is. Az eladasi értékek, a nettd arbevétel, a
piacrészesedés, a ROI (return on investment), vagy akdr a piaci kereslet novekedése is jelzi,
hogy globdlisan pozitiv irdnyd a kapcsolat a két érték kozott. A felismerés, miszerint a
marketingdontések befolydsolni képesek a cég jovobeli tdzsdeértékét és pénziigyi
teljesitményét, illetve, hogy a rekldmkiaddsok mértéke a cég piaci értékének indikétora a
befektetok felé (Frankenberger - Graham 2004), hozzasegitették a kutatokat a pozitiv irdnyd
Osszefiiggés empirikus igazoldsdhoz.

Kamber (2002) tanulmdnydban a {6 cél gyakorlati implikdciét nydjtani a
marketingmenedzserek szamdra. Azért, hogy felismerjék, milyen kovetkezményekkel jar a
megnovelt vagy éppen lecsokkentett rekldmbiidzsé vélsaghelyzetben. Az eredmények
kimutattdk, hogy a korreldcié pozitiv irdnyd a legtobb esetben a koltés és az eladasi
teljesitmény kozott, bar ez az érték szektoronként is valtozik (Kamber 2002, 116.) Az
idésoros adatokat tekintve, a rekldmozds fenntartdsanak vagy novelésének pozitiv hatdsa az
eladdsokra mdr a targyévben, azaz elég gyorsan megmutatkozik.

Erdekes szemiigyre venni még azt a valsagot elhiiz6, azt meghosszabbité hatést, mely a fenti
kutatasban lathatova valt. E szerint a vdllalatok, melyek a vdlsdgban elkezdték csokkenteni
rekldmozdsra forditott kiaddsaikat, azt még akkor is folytattdak, amikor a belsé mutatok mdr
ezt nem indokoltdk, eredményiil pedig alacsonyabb novekedést értek el késobbi eladdsaikban.
Ez a jelenség az id6soros kimutatdsokban vildgosan mutatta a ,,rekldmozdsi valsdg” megkésett
megjelenését. Ez azt jelenti, hogy a megnovelt vagy fenntartott rekldmozds pozitiv hatdsai
mdr azonnal jelentkeznek, mig forditott esetben az eladds lelassult novekedése vagy apadésa
inkdbb hosszabb tdvon jelent problémat a vallalat szdmédra. Megjegyzendd, hogy a
rekldmkoltés novelésének pozitiv és hosszii tdvi kihatdsai nem csupan az eladdsokat és a
kereseteket novelik meg, hanem a befektetok szamdra is elonyos képet nyiijtanak a vdllalatrol
(Quelch - Jocz 2009). Ezen feliil pedig a fogyasztoi bdzis felé olyan bizalmi jelzést adnak,
mely a recesszids id6szak végéig (2-3 éves idotav) képes kitartani (Frankenberger - Graham
2004). A jelenlegi valsdgban észlelhetd bizalmi valsagot érzékletesen illusztrilja az a
Conference Board éltal készitett bizalmi index, mely 1967 6ta 2009 januarjdban érte el
csucsértékét (Quelch - Jocz 2009).

A leirt korreldciok és empirikus vizsgdlatok nem dllitjdk, hogy a vdlsdagban valo rekldmkoltés-
novelés biztos modja a kildbaldsnak. Sokkal inkdbb hasznos tanicsnak szamitanak.
Amennyiben a cégek el6szor ezeket a koltségeiket csokkentik le, igy gondolkodjanak a fenti



megkozelitések relevancidjaban is. Konnyen el6fordulhat ugyanis, hogy a reklamozok elérték
a maximaélis hatékonysédgu dllapotot, igy ennél a pontndl tobb biidzsé felhasznildsa mar nem
noveli az Osszteljesitményt (Aaker - Carman 1982). Ebbdl kiindulva, a rekldmozas
tovagyliriz6 hatdsa miatt a versenytdrs tdlkoltése ellensilyozhatja egy cég
teljesitménycsokkenését, melyet alacsony recesszids reklambiidzséje miatt szenvedett el.
Ahhoz, hogy recesszioban egy véllalat sikeres marketingstratégiat dolgozzon ki, hatékonyan
kell kihaszndlnia az erre szant er6forrasait. Figyelembe véve ugyanis, hogy a reklamkoltések
nagy része nem hatékony, hiszen egyes empirikus vizsgdlatok szerint 20%-uk egyéltalan nem
general eladast (Luo 2001), emiatt elengedhetetlen egy cég szdmdra a célpiac pontos
megcélzasa, hogy elkeriiljék az daltaldnos és draga hirdetést (Iyer et al. 2005). Ennek
megvaldsitdsdhoz pedig a fogyasztéi preferencidk és a médiaszokdsok megismerése
szitkséges, ami fontos implikdcié a gyakorlé menedzserek szamara. Az elmult évbol a
Hyundai Motors egy pozitiv példa erre a jelenségre. Az eladasok 2009-re 40 %-al csokkentek
2008-hoz képest, a cég mégis novelte rekldmkiaddsait, figyelembe vette az 4ltaldnos
gazdasdgi helyzetet, a fogyasztok igényeit, és ehhez igazitotta a kampédnyat, megértve a
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6. KONKLUZIO, JOVOBELI KUTATASI IRANYOK

A cikk arra kivant rdvildgitani, hogy a rekldmozds erés eszkoz a versenyzd véllalatok
szdmdra. Ehhez kapcsoléddan, amikor a cégeknek szembe kellett nézniiik a globdlis gazdasagi
véalsaggal, a marketingmenedzserek réjottek, hogy a rekldmbiidzsé allokicidos kérdése
vélsagszitudcioban jelentds dontési tényez0 a verseny, fogyasztéi magatartds, a trendek és az
iparagi helyzet mellett. Minél inkdbb sikerill fenntartani recesszidban a reklamkoltést, ez
anndl tobb bizalmat jelenthet a fogyasztok szdmara, és jobb képet nyujt a vallalatrél a
befektetOknek. A cikk azokat a hosszi tdvi kockdzatokat elemezte a szakirodalom
megallapitdsai alapjan, melyek a valsdgban erdteljesen lecsokkentett, és fellendiiléskor
tilzottan megemelt rekldmbiidzsé-allokdciobdl kovetkezhetnek. Tovéabbi kutatdsi irdnyt
jelentene egy empirikus vizsgdlat lefolytatdsa. Ennek keretében a cikk f6 megéllapitasait
lehetne tesztelni, 0sszehasonlitva a vdlsagban val6 reklamkoltés szakirodalmaval.

7. IRODALOM

1) Aaker, D. A., Carman, J. M. (1982), Are you overadvertising?, Journal of Advertising
Research, 22., pp. 57-70.

2) Becker, G. S., Murphy, K. M. (1993), A Simple Theory of Advertising as a Good or Bad,
The Quarterly Journal of Economics, 108(4), pp. 941-964.

3) Bergemann, D., Bonatti, A. (2010), Targeting in Advertising Markets: Implications for
Offline vs. Online Media, Cowles Foundation Discussion Paper, (1758), pp. 1-34.

4) Brecht R. M. (2009), Marketing in a Recession: What Have We Learned?, Direct
Marketing and Advertising Agency for Houston and Dallas Area (DMN3 Institute),
http://www.dmn3.com/institute/DMNi-Marketing-In-A-Recession-0809.pdf,

(letoltve: 2010.10.10.).

5) Cheng A., Chen J. P. (1997), Firm Valuation of Advertising Expense: An Investigation of
Scaler Effects, Managerial Finance, (23)10, pp. 41-62.

6) Dixit, A., Norman, V. (1978), Advertising and Welfare, Bell Journal of Economics, 9(1),
pp- 1-17.



7) Dukes, A. J. (2008), Advertising and Competition, In: Competition Law and Policy, ABA
Section of Antitrust Law, Chapter 22, pp. 515-537.

8) Ehrlich, D. L., Guttman, P., Schonbach, M. J. (1957), Postdecision Exposure to Relevant
Information, Journal of Abnormal Psychology, (54), pp. 98-102.

9) Frankenberger, K. D., Graham, A. C. (2004), The Value of Advertising, Should Firms
Increase Advertising Expenditures During Recessions?, tanulmanykotet [online],
American Association of Advertising Agencies,
http://www.premierguitar.com/About/pdf/Value_of_Advertising.pdf
(letoltve: 2010.10.30.)

10) Galbraith, J. K. (1958), The Affluent Society, Houghton-Mifflin Company, Boston, MA

11) Horstmann, 1. J., Moorthy, S. (2003), Advertising Spending and Quality for Services: The
Role of Capacity, Quantitative Marketing and Economics, (1), pp. 337-365.

12) Iyer, G., Soberman, D., Villas-Boas, J. M. (2005), The Targeting of Advertising,
Marketing Science, (24)3., pp. 461-476.

13) Joshi, A., Hanssens, D. M. (2010), The Direct and Indirect Effects of Advertising
Spending on Firm Value, Journal of Marketing, (74)., pp. 20-33.

14) Kaldor, N. V. (1950), The Economic Aspects of Advertising, Review of Economic
Studies, (18), pp. 1-27.

15) Kamber, T. (2002), The Brand Manager’s Dilemma: Understanding How Advertising
Expenditures Affect Sales Growth During a Recession, Journal of Brand Management,
(10) 2., pp. 106-120.

16) Kotler, P. (1997), Marketing Management: Analysis, Planning and Control, 9th ed.,
Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ:

17) Luo, X. (2001), Measuring Advertising Spending Inefficiency: A Comparison of Data
Envelopment Analysis and Stochastic Frontier, konferenciaanyag, American Marketing
Association, pp. 4-5.

18) Moorthy, S., Zhao, H. (2000), Advertising Spending and Perceived Quality, Marketing
Letters, (11), pp. 221-233.

19) Nelson, P. (1974), Avertising as Information, Journal of Political Economy, (82), pp.
729-754.

20) Nguyen, D., Shi, L. (2006), Competitive Advertising Strategies and Market-Size
Dinamics: A Research Note on Theory and Practice, Management Science, (52) 6., pp.
965-973.

21) Pigou, M. A. (1920), The Economics of Welfare, Macmillan and Company, London

22) Quelch, J. A., Jocz, K. E. (2009), Hogyan kindljuk a termékeinket valsdg idején?, Harvard
Business Review (magyar kiadas), (7-8), pp. 8-19.

23) Sarstedt, M. (2009), Reputation Management in Times of Crisis, Journal of Brand
Management, (16)8., pp. 499-503.

24) Tellis G. J., Tellis K. (2009), A Critical Review and Synthesis of Research on Advertising
in a Recession, Journal of Advertising Research, Vol. 49, No. 3.

25) Vakratsas, D., Ambler, T. (1999), How Advertising Works? What do we really know?,
Journal of Marketing, (63)1., pp. 26-43.

26) Wurff, R., Bakker, P., Picard, R. G. (2008), Econmic Growth and Advertising
Expenditures in Different Media in Different Countries, Journal of Media Economics,
(21), pp. 28-52.

27) Zhao, H. (2000), Raising Awareness and Signaling Quality to Uninformed Consumers: A
Price-Advertising Model, Marketing Science, (19) 4., pp. 390-396.



SUMMARY

The importance of advertising has changed in many aspects in the last decade, and mainly
during the last years of the economic crisis. In a crisis, there exists the assumption that
companies economise first on their advertising spending. Allocating optimal advertising
budgets into a succesful marketing strategy has to be an important factor, especially when
general economic conditions force companies to reconsider their allocation strategy. Through
the sharing of information about advertising and its importance in economics, a main
objective with this literature review is to show the long-term risks of reducing advertising
budgets in a recession. The study reveals that making the best of maintaining advertising
budgets for a company in recession times can indicate more trust towards its consumers and a
better image towards its investors.
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A reklamozas fontossdganak megkozelitése megvaltozott az elmult évtizedben, fdleg az
elmult évek gazdasigi vélsaganak kovetkeztében. A kozgazdaszok hagyomanyosan nem
tekintették a reklamot egy értékes tényezonek egészen addig, amig empirikus kutatdsok nem
kezdték el érzékeltetni azt, hogy a reklamozas hatassal van a fogyaszt6i észlelésre aziltal,
hogy jelzi a mogottes termék mindségét. Kovetkezésképpen, azok a termékek, melyeket
gyakrabban reklamoznak, val6sziniibb, hogy magasabb mindség-asszociicidval rendelkeznek.
Nemrégiben, amikor a cégek szembetaldlkoztak a globdlis gazdasidgi valsidggal, a
marketingmenedzserek felfedezték, hogy a reklamkoltségek megfeleld allokicidja
recesszioban egy fontos dontési tényezo a versenyhelyzet, a fogyasztéi magatartas, a trendek,
vagy az ipardgi feltételek mellett. A cégeknek fel kellett ismerniiik, hogy
marketingkommunikaciés biidzséjiiket alapvetden mas moédon tervezzék valsigban, mint
fellendiilés idején. Ezen feliil, a cégek, melyek fenntartjdk rekldimozési szintjiiket valsdgban,
kettds célt érnek el: egyrészt, tobb bizalmat szereznek fogyaszt6iktdl, mdsrészrél pedig
kedvezébb képet mutatnak a befektetdik felé. A tanulmény a szakirodalom kiilonféle
megkozelitésein keresztiil arra torekszik, hogy felhivja a figyelmet az tn. prociklikus
rekldmbiidzsé-allokdcié (reklamkoltségek csokkentése vdlsdgban és tulkoltés fellendiilés
idején) kockdzatait, melyek tobbek kozott a nyereségesség, fogyasztéi bizalom és a
versenyképesség hosszu tdvi negativ kihatdsaiban jelentkezhetnek.



