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1. BEVEZETES

A szakirodalmi Osszefoglaldé megirdsanak egyik f6 motivacidja az, hogy megmutassa a
rekldmozas fontossagat valsagszituacidban. A reklamozas kozgazdasagi elhelyezése utan
elemzésre keriil a reklamkoltés dontési folyamatanak ismertetése és kapcsolata a mindséggel.
Az optimalis reklambiidzsé-allokéacio egy sikeres marketingstratégia szintjén fontos tényezo
kell, hogy legyen, fdleg, amikor az altalanos gazdasagi feltételek (pl. valsdg) arra
kényszeritenek cégeket, hogy ujragondoljak elosztasi stratégidjukat. Valsag idején 1étezik az a
feltételezés, hogy a cégek eldszor a rekldmkoltéseiken kezdenek el sporolni. Ehhez
kapcsolodoan, a szakirodalmi Osszefoglalo arra kivan ravilagitani, hogy hosszu tava, komoly
kockazatokkal jar a cégek recesszidban alkalmazott rekldmozasi koltéseinek csokkentése.

2. REKLAMOZAS A KOZGAZDASAGTANBAN

A mainstream kdzgazdasagtani irodalom sokdig nem fogadta el a reklamot, és a kutatok
sokaig egyfajta 6dzkodassal tekintettek a fogalomra. Potlolagos felvetésekkel magyarazhato
folyamat volt, sajat eszkdzokkel, melyet kényes teriiletként kezeltek, és nem helyezték bele az
ismert elméletek keretei kozeé. A mult szazad folyaman tobb neves kézgazdasz foglalkozott a
kérdéssel (Id. Pigou 1920: 199, Kaldor 1950, Galbraith 1958: 155-156.), és hozzaallasukat
nagyban meghatdrozza az idegenkedés. Pigou ¢és Kaldor elmélete alapjan példaul a cégeknek
nincs sziiksége hirdetésre a mikrodkonomia alaptételei alapjan, a tokéletesen informalt
piacon, hiszen a nélkiil is latjak, hogy mennyi terméket és milyen aron akarnak eladni.
Galbraith (1958) kifejti, hogy a reklam olyan termékek (szolgaltatasok) iranti igényeket
teremt, melyekre az embereknek nincs sziikségiik. Az informativ reklam fogalmat elveti,
hiszen véleménye alapjan az a kozgazdasdgtanban nem értelmezhetd.

Erdekes fordulatot jelentett, mikor Gary Becker és Kevin Murphy 1993-ban irt cikkiikben egy
mikrodkonomiai modell segitségével belehelyezték a reklamot a mainstream kozgazdasagtan
vizsgalati keretébe. Cikkiikben a reklam is mar, mint termék jelenik meg, melyet a
reklamozott termék kiegészitdjeként aposztrofalnak. Igy a fogalmat nem pszichologiai vagy
szociologiai  megkdzelitésben, hanem  éppen a  ,kemény’ = kozgazdasagtan
fogalomrendszerében, matematikai modellezés segitségével értelmezik, mint a
mikrodkondmiaban jol ismert joszagot (,,good”), melyet megkiilonboztetnek a ,,rosszsagtol”
(,,bad”). Joszagnak azt tekintetik, amiért a fogyasztok hajlanddak lennének fizetni,utobbiért
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pedig vagy hajlandoak fizetni, hogy ne keriiljenek vele kapcsolatba, vagy csak és kizarolag
valamilyen kompenzacidért cserébe vennék igénybe (pl. TV-reklamok végignézése,
ellentételezésiil a kedvenc miisorukért). Korabbi kutatdsokkal szemben (pl. Dixit - Norman
1978), ahol a hirdetésecket a manipulacio eszkdzének tekintették és a fogyasztdi izlés
megvaltoztatdjanak, a tovabbiakban kdzgazdasagtani joszagként vizsgaljak, mely a fogyasztok
fix preferenciarendszerebe illeszkedik. Amennyiben adott javak kedvezé mddon befolyasoljak
a mas javak irdnti keresletet, igy azok a tobbi joszag kiegészitdi, nem pedig izlésvaltoztatd
elemek (Becker - Murphy 1993). Két tovabbi emlitésre méltd megallapitast tehetiink a
reklamozassal kapcsolatban. Az egyik egy pszichologiai vizsgéalat folyomanyaként sziiletett:
Ehrich et al. (1957) empirikus vizsgalata alapjan azok az emberek, akik nemrég vasaroltak 1;j
gépjarmiivet, inkabb kerestek olyan hirdetéseket a vasarlast kovetden, melyek kapcsolddtak
sajat vasarolt gépkocsijukhoz. A mikrookondémia fogalomrendszerébe helyezve tehat, a
reklamozott termék novekvd fogyasztdsa megndveli a reklam hatarhasznossagat és keresletét
is. Becker és Murphy hasznossagelméleti megkozelitésében ez azt jelenti, hogy amennyiben a
reklam kiegészitoje a reklamozott terméknek, ugy ez forditva is igaz. Termékként tekinthetiink
r4, melyek ennélfogva a hozzékapcsolodo termékkel (szolgaltatassal) egyiitt képesek mérhetd
moédon egymasra hatni.

3. REKLAM ES MINOSEG KAPCSOLATA

., A reklamozas egy koltséges tevékenység, melyet egy termék eladoja végez, és amelynek
hatasa van a kérdéses termék keresletére.” (Dukes 2008, 517.)

A mikrookonomia forrasait kutatva szembetlindvé valt egyfajta fontossagbeli elmozdulas,
mely a reklam ¢és a reklamozott termék kozotti kapcsolatot egyre drnyaltabb szinten kezdi
elemezni. A témahoz kapcsolodik, hogy a reklammal foglalkozé kozgazdasagtani irodalom
sokat foglalkozott a vallalatok hirdetési blidzsé-emelésének hatasaival. A vizsgéalatok egyik
fokuszaban az allt, hogy milyen kapcsolatban dll egymdssal a reklam és a mindség, illetve
hogy a reklamkoltés hatassal van-e a fogyaszto termékrdl alkotott minéségészielésére.

A kérdés részletesebb vizsgalatdhoz érdemes szemiigyre venni a reklamozéas kiilonb6zo
szerepeit (Dukes 2008):

e informativ: azért hasznaljak a cégek, hogy a termékiikrdl alkotott informaciot
kommunikaljak a fogyasztok felé. Az informéciot a potencialis fogyasztd értékelni
tudja, és utana donthet az esetleges vasarlasrol.

e rabeszEld: a reklamozo olyan iizeneteket szeretne eljuttatni a befogadd felé, melynek
eredményeként az illetdé majd megvenné a termékét. A rabeszeld reklam esetén a
fogyasztdi preferencidk megvaltoznak, ellentétben az informativ kategdriaval, ahol a
pusztan a termékrol alkotott tudas bovitése torténik meg.

e kiegészitd: a hirdetés olyan tulajdonsagot, plusz jelleget nyajt a reklamozott
termékhez, mely az eredeti termék kiegészitdjévé valik kozgazdasagtanilag. Ez a
szerep-megkozelités 1ényegében Becker - Murphy (1993) mikrodkonomiai
megallapitasara utal, akik ezzel a kiegészitdé viszonnyal helyezték bele a reklamot a
kézgazdasagtani vizsgalodas fokuszédba. Egy példa a kiegészitd szerepre, amikor
valaki megvesz egy sportcipdt, melyet hires sportoloval reklamoznak, akkor a vasarlo
a termékkel egylitt megvette azt a hozzaadott értéket is, melyet a reklam biztositott
szémara, a sportoldval vald azonosulas pozitiv érzésével egyiitt.
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e koordinalo: az el6zd kategoéridhoz szorosan kapcsolddik a reklamnak azon funkcidja,
mely képes megkdnnyiteni kiilonbozoé fogyasztéi szegmensek kozott a tarsadalmi
kapcsolatokat.

e jelzd: a kérdéssel eloszor Nelson (1974) foglalkozott, aki a rekldmozas informacids
értékét vizsgalta meg ¢€s kialakitott egy elméletet ehhez a kérdéshez (signaling
approach). Eredményei alapjan a hirdetések kozvetett modon befolyasoljik a
fogyasztoi észlelést azaltal, hogy jelzik a mogottes termék mindseget. Masképpen
szolva, a termék mindségének indikatora lehet az, hogy a véllalat menyit kolt el
reklamozéasra (Moorthy - Zhao 2000). Ezt a megallapitast azota is tobben kutattdk
(pozitiv korrelacio a reklamkoltés és a mindség kozott [pl. Zhao 2000, Horstman -
Moorthy 2003, Nguyen - Shi 2006]).

Az utébbi vizsgalatok megallapitasai alapjan: ha a reklamot csupan keresletdsztonzé elemnek
tekintjiik, mely jelzi a termék mindségét, akkor valdban elmondhatd, hogy a nagyobb
mindséget produkalé vallalat alkalmazza annak érdekében, hogy magasabb profitot érhessen
el, mikézben az alacsonyabb mindséget nyljtdé versenytarsa nincs rakényszeritve erre. Ha
feltételezziik, hogy a potencialis fogyasztok csak abban az esetben lesznek ismételt vasarlok,
amennyiben elsd kiprobalaskor is magas mindséget tapasztaltak, akkor természetesen a magas
mindséget nyujtoé vallalat ér el magasabb profitot. Itt fontos megjegyezni, hogy a reklamra
koltott pénz mennyisége az, ami ebben az esetben jelzi a mindséget, ¢s nem a kommunikalt
hirdetési lizenet (Dukes 2008). Ennél a pontnal lehet 0sszekdtni a rabeszEéld és a jelzd
reklamfunkciokat a kovetkezOképpen. A kérdés az, hogy a TV-rekldmokban latott, nagy
mennyiségben sugérzott, rabesz¢ld hirdetések, melyek alig tartalmaznak informativ elemeket,
vajon miért sikeresek? A kérdésre a signaling approach ad valaszt, vagyis a tobb reklam
magasabb mindséget jelez ebben az esetben. Amennyiben viszont a modellbe beépitjiik a piac
korlatozott informaltsagat, azt latjuk, hogy a magasabb mindségii terméket nyijtdo cég nem
tudja kihasznalni az elényeit, emiatt ,kidobott pénz”, amit extra koltségként radldozna a
hirdetésekre (Zhao 2000, 390.), éppen ezért a pozitiv korrelacid korantsem biztos.

Kiprobalt, népszerti, ismert mindségii termékeknél, ahol a legtobb vevd ismeri a termék
tulajdonsagait, ott a mindeniitt jelenlévd rekldm nem feltétleniil miikodik ugy, ahogyan a
signaling approach elméleti eldfeltevései ezt igazoltdk. Ennélfogva, példaul 0j termék
(szolgaltatas) bevezetésekor a rekldm jelzd szerepe szélesebb korben alkalmazhatd (Dukes
2008).

Masrészrol a kutatdsok alapjan az mondhat6 el, hogy a reklamkoltés hatasmechanizmusa
kiterjed a mindségen, az eladdson és a profiton til a cég piaci értékére, tézsdeértékére is
(Cheng - Chen 1997). Mindazonaltal, Cheng és Chen (1997) pozitiv kapcsolatot jeleztek a
reklamkoltés és a cég jovobeli novekedése kozott. Tovabba, nagy cégek esetében ez a
korrelacio (reklamkoltés és tdzsdeérték) erdsebbnek bizonyult.

Osszefoglalva a kapcsolodé tanulméanyok lényegi megallapitasait, a reklamozés képes jelezni
a mindséget €s pozitivan befolyasolni a cég piaci ertékét, és ezzel egy idOben negativ hatast
gyakorolni a versenytarsakra (Joshi - Hanssens 2010).

4. HATEKONY MARKETINGSTRATEGIA KIDOLGOZASA

, Annak a pénznek a fele elveszik, amit reklamozasra koltok. A probléma az, hogy nem tudom,
melyik fele.” — John Wanamaker bolttulajdonos mondasa a XIX. szazadbol —
(lyer et al. 2005, 461.)
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Ha kiindulunk abbol az alapvetésbdl, hogy a reklam a cég és a termékei megismertetésén
keresztiil noveli a piacrészesedést, ezen keresztiil pedig tobb potencidlis fogyasztot szerez,
akkor kijelenthetjiik, hogy ezek a kdvetkezmények nagyobb eladasokat eredményeznek mind
a jelenben, mind a jovOben vizsgalodva (Vakratsas - Ambler 1999). Ezen feliil azt
feltételezhetjiik, hogy a megnévelt reklamozas javitia a cég teljesitményét, de ez
természetesen csak abban az esetben valosulhat meg, ha a marketingstratégiat hatékonyan
alkalmazzak. Ebben az esetben az optimalis rekldmkoltés feltételeit kell adott cégnek
meghataroznia, hogy végiil egy jol célzott marketingstratégiat vihessen véghez.

A vallalatok szamara fontos kérdés, hogy a hirdetésiikkel hogyan tudjak minél pontosabban
elérni a potencialis fogyasztoikat, hogy azok ezutan megvasaroljak termékiiket.
Versenyhelyzetben, amikor a piacon a reklamokat kiilonb6z6 fogyasztoi csoportok szamara
tudjak megcélozni, az STP-stratégia (szegmentdlas, célcsoportképzés, poziciondlas, ld. Kotler
1997) hasznos eredményre vezet. Manapsag, amikor a fogyasztok preferencidirol, vasarlasi és
médiahasznalati szokasairdl egyre tobb informacid van a cégek birtokdban, adodik a
lehetdség, hogy csupan az involvalt (érdekelt, érintett) szegmenseket célozzak meg (és
kizarjak a nem involvalt csoportokat) hatékonyabb kampanyok segitségével (Iyer et al. 2005).
Azok a vallalatok, amelyek nem képesek egy bizonyos szegmens irdnyaba célzottan
rekldmozni, az egész piac felé terjesztik el lizenetiiket (differencidlatlan reklamstratégia). A
nem érdekelt fogyasztok ennek hatasara nem tudnak kiilonbséget tenni a kiillonb6zd termékek
kozott. Ez arversenyhez vezethet, ahelyett hogy a vallalatok inkabb sajat célkozonségiiket
érnék el, sikeresen. Iyer et al. (2005) megvizsgalta, hogy arérzékeny fogyasztok esetén, ha két
vallalat terméke irant is megnd az érdeklddés, akkor a célcsoport nem képes kiilonbséget tenni
a két termék kozott, ennek kovetkeztében pedig arverseny alakul ki, ez pedig csokkenti az
egyensulyi profitszintet. Ezért a kutatok megfigyelték, hogy kiilonb6zd fogyasztoi tipusok
szdmara mennyire mas tipusu rekldmokat érdemes szolgaltatni. Az empirikus vizsgalat
kiilonféle kiskereskedelemben tevékenykedd véllalatok (Cora, Casino, Carrefour) célzott
reklamozasba valo jelentOs befektetéseit tekintette kiinduldpontnak. A célcsoportot magas és
alacsony involvaltsagu szegmensekre osztottak fel és a promodcios tevékenységek intenzitasat
annal magasabbra tették, minél érdekeltebb volt egy potencialis fogyasztd a cég terméke irant
(Iyer et al. 2005). A megkiilonboztetés 1ényeges, hiszen hozzajarul ahhoz, hogy a cég hogyan
allokalja 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 differencialtsdga, ami mérsékli a verseny intenzitasat. Tehat célzott
reklamokkal a cég sokat képes sporolni, mivel ekkor a folosleges, ,.elveszett reklam”
mennyisége (melyet a versenytars elkotelezett fogyasztéi felé¢ kiildott volna). Ebbdl
kovetkezik, hogy célzott rekldmozdssal a vallalat profitja magasabb lesz, és ezzel egy idoben
a reklamozas ara csokkenni, értéke ndvekedni fog hosszi tavon (Bergemann - Bonatti 2010).
Ezért lehet hatékony a célzott reklamozas, anndl is inkdbb, mivel eredményeként no a reklam
hatékonysaga, differencialtabba valik téle a piac és javul a vallalat profitabilitisa. A
marketingmenedzserek szdmara fontos ajanléds, hogy a legtobb marketingkezdeményezéssel
szemben, melyek csupan rovid tdvon jelentenek eldnyt a vallalat szamara a versenyben (mivel
a versenytars reakcidja utan altaldban elveszik a kezdeti eldny), a célzott reklamozas
nyeresége nem veszik el akkor, amikor a masik cég reagal a hirdetésére. Ennek eléréséhez
pedig elengedhetetlen a fogyasztéi preferenciak részletes feltirdsa éppagy, mint
médiaszokasaik megismerése. Forditott esetben, vagyis ,,ha a reklam draga és altalanos, akkor
marketingeszkozként vald hatékonysaga korlatozott” (Esteban et al. (2001) In: Iyer et al.
2005].
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5. REKLAMDONTESEK VALSAGSZITUACIOBAN

., Recesszioban a legeredmeényesebb ut a legtobb vallalat szamdra, hogy noveljék, mintsem
hogy csokkentsék reklamozasi kiaddsaikat” — John O’Toole, az American Association of
Advertising Agencies elnokének szavai 1991-ben — (Frankenberger - Graham 2004, 11.)

A kutatds elméleti felvezetésében megfigyelhetd volt, hogy az optimalis reklamkoltségvetés
kialakitdsa egy soktényezds dontési folyamat, melynek eredménye fiigg tobbek kozott a
versenyhelyzettdl, a fogyasztoi magatartastol, az aktualis trendektdl és az ipardgi helyzettdl is.
A marketingmenedzsernek meg kell vizsgalnia, hogy a cég mennyit koltson reklamozdsra. A
kérdés egy tipikus marketing meeting szituaciot idéz, amikor azt kell megtervezni, hogy minél
magasabb piacrészesedési vagy eladasi megtériiléssel fektessen be a cég a hirdetési
blidzséjébe. Az elvart eladési indexek, az eléz6 évek eladasi adatai mind olyan
mikrodkonomiai feltételek (mit engedhetiink meg magunknak), melyek még nem vettek
figyelembe kiilonféle makrogazdasagi szempontokat (pl. altalanos konjunkturélis helyzet).
Konjunktirdban minden bizonnyal mashogy tervezik cégek a reklambiidzséjiik kialakitdsat,
mint recesszidban. A jelzalog-piaci valsag tovagylriizése folytan kialakult bizalmi valsag és
tomeges bizonytalansag, mely eldszor a pénzpiacokat jellemezte, atterjedt més szektorokra is.
A Nokia példaul, amikor 2008-ban szoéba keriilt, hogy bezarja néhany németorszagi gyarat
(Sarstedt 2009), a kdzhangulat olyan mértékben romlott, és a cég ezt oly mértékben nem tudta
kezelni, hogy végiil népszeriiségi indexe mélyrepiilésbe kezdett. Kommunikacids krizis
kovetkezett be, alapvetden amiatt, hogy a vallalat nem tudott a sajat keretei (profitcélok
els6dlegessége, hatékonysag, akar leépitésekkel 1is) kozil kilépni és a meglévd
koltségvetésébdl magasabb népszeriiséget szerezni. A cég tehat ebben az esetben inkabb rovid
tava céljait tartotta szem el6tt (racionalizalta a termelési folyamatot a valsagszituaciora valo
reakcio els6 1épéseként) és nem vette figyelembe a hosszabb iddtdvban megtériild
befektetések elonyeit.

1. tablazat

A reklam hatésa recesszioban

Szerzo(k) Publikalva | Vizsgalt idészak 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

vallalkozas

(USA)

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

Biel & King 1990 1981-82 748 piacrészesedés, ROI

vallalkozas

(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 orszdg | -

Lamey et al 2007 1975-2002 3 orszag -

Forras: Tellis - Tellis 2009, pp. 5-6.
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A hosszu tava szemlélet a reklamozas tertiletén tobb kutatasban fellelhetd lehetdség, melyet a
vallalatok tobb-kevesebb sikerrel tudtak abszolvalni az évek soran. A probléma vizsgalataval
foglalkozott mar tobb kutatdcsoport, az elmualt 100 év recesszidinak szambavételével
probaltak Osszefliggéseket és kapcsolatokat keresni (Frankenberger - Graham 2004, 15.). A
korabbi évek eredményei azt mutattdk, hogy a vallalatok legelsé reakcidja a vélsaghelyzetben
a reklambiidzsé lecsOkkentése (Wurff et al. 2008). Ez az 0Osszefliggés annak a
mikrookonomiai elvnek a megerdsitése, mely szerint a megndvelt reklamkereslet leginkabb a
gazdasag jovedelmi helyzetétdl, a GDP-t6l fiigg. .A kdzelmultban Kamber (2002) €s csoportja
végzett a témaban szintetizald empirikus vizsgalatot. Kutatdsukhoz tobb adatbazist vetettek
0ssze (az AdSpender és a Competitive Media Reporting reklamkoltési kimutatasait, 60.000
vallalatot mintaul véve, Osszefliggésben a Standard & Poor Compustat adatbazisaval,10.000
vallalatot vizsgalva, ahol a Fortune 500-as listajan kiemelt cégek is szerepeltek, és ezek
alapjan kerestek pozitiv korrelaciot a megnovekedett reklamozasi biidzsé és a vallalati eladdasi
teljesitmény javuldsa kozott. A korabbi, hasonld célu kutatasokhoz képest (1. tablazat) ez
abban jelentett ujat, hogy itt a modell figyelembe vette a vallalat kapcsan az ipardg
kérdéskorét, a vallalati méretet és a tozsdeértéket is. Az eladasi értékek, a nettd arbevétel, a
piacrészesedés, a ROI (return on investment), vagy akar a piaci kereslet novekedése is jelzi,
hogy globalisan pozitiv iranyt a kapcsolat a két érték kozott. A felismerés, miszerint a
marketingdontések befolyasolni képesek a cég jovobeli tézsdeértékét ¢és pénziigyi
teljesitményét, illetve, hogy a rekldmkiaddsok mértéke a cég piaci értékének indikatora a
befektetdk fel¢ (Frankenberger - Graham 2004), hozzasegitették a kutatokat a pozitiv irdnya
Osszefiiggés empirikus igazolasahoz.

Kamber (2002) tanulmanydban a 6 cél gyakorlati implikaciét nyljtani a
marketingmenedzserek szdmara. Azért, hogy felismerjék, milyen kovetkezményekkel jar a
megndvelt vagy éppen lecsokkentett reklambiidzsé valsaghelyzetben. Az eredmények
kimutattdk, hogy a korrelacidé pozitiv irdnytl a legtobb esetben a koltés és az eladasi
teljesitmény kozott, bar ez az érték szektoronként is valtozik (Kamber 2002, 116.) Az
id6ésoros adatokat tekintve, a rekldmozés fenntartdsanak vagy novelésének pozitiv hatdsa az
eladasokra mar a targyévben, azaz elég gyorsan megmutatkozik.

Erdekes szemiigyre venni még azt a valsagot elhiizo, azt meghosszabbito hatast, mely a fenti
kutatasban lathatova valt. E szerint a vallalatok, melyek a valsagban elkezdték csokkenteni
reklamozasra forditott kiadasaikat, azt még akkor is folytattak, amikor a belsé mutatok mar
ezt nem indokoltak, eredményiil pedig alacsonyabb novekedést értek el késobbi eladasaikban.
Ez a jelenség az idésoros kimutatdsokban vildgosan mutatta a ,,rekldmozasi valsag” megkésett
megjelenését. Ez azt jelenti, hogy a megnovelt vagy fenntartott reklamozas pozitiv hatasai
mar azonnal jelentkeznek, mig forditott esetben az eladas lelassult novekedése vagy apadasa
inkabb hosszabb tavon jelent problémat a vallalat szamara. Megjegyzendd, hogy a
reklamkoltés novelésének pozitiv és hosszu tavu kihatasai nem csupan az eladasokat és a
kereseteket novelik meg, hanem a befekteték szamara is elényds képet nyujtanak a vallalatrol
(Quelch - Jocz 2009). Ezen feliil pedig a fogyasztoi bazis felé olyan bizalmi jelzést adnak,
mely a recesszios idOszak végéig (2-3 éves id6tav) képes kitartani (Frankenberger - Graham
2004). A jelenlegi valsagban észlelheté bizalmi valsagot érzékletesen illusztralja az a
Conference Board altal készitett bizalmi index, mely 1967 o6ta 2009 januarjaban érte el
csucsértékét (Quelch - Jocz 2009).

A leirt korreldciok és empirikus vizsgadlatok nem dllitjak, hogy a valsagban valo reklamkoltés-
novelés biztos modja a kilabalasnak. Sokkal inkédbb hasznos tanacsnak szamitanak.
Amennyiben a cégek eldszor ezeket a koltségeiket csokkentik le, gy gondolkodjanak a fenti
megkozelitések relevancidjaban is. Konnyen eléfordulhat ugyanis, hogy a reklamozok elérték
a maximalis hatékonysagu allapotot, igy ennél a pontnal tobb biidzsé felhasznaldsa mar nem
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noveli az Osszteljesitményt (Aaker - Carman 1982). Ebbdl kiindulva, a reklamozas
tovagylriiz0 hatasa miatt a versenytars talkoltése ellensulyozhatja egy cég
teljesitménycsokkenését, melyet alacsony recesszios reklambiidzséje miatt szenvedett el.
Ahhoz, hogy recesszioban egy vallalat sikeres marketingstratégiat dolgozzon ki, hatékonyan
kell kihasznalnia az erre szant eréforrasait. Figyelembe véve ugyanis, hogy a reklamkoltések
nagy része nem hatékony, hiszen egyes empirikus vizsgalatok szerint 20%-uk egyaltalan nem
general eladast (Luo 2001), emiatt elengedhetetlen egy cég szdmara a célpiac pontos
megcélzasa, hogy elkeriiljék az éaltalanos és draga hirdetést (Iyer et al. 2005). Ennek
megvalositdsdhoz pedig a fogyasztéi preferencidk és a médiaszokasok megismerése
sziikséges, ami fontos implikacié a gyakorld6 menedzserek szdmara. 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 reklamkiadésait, figyelembe vette az Aaltalanos
gazdasagi helyzetet, a fogyasztok igényeit, és ehhez igazitotta a kampanyat, megértve a
marketing stratégiai értékét (Brecht 2009).

6. KONKLUZIO, JOVOBELI KUTATASI IRANYOK

A cikk arra kivant ravildgitani, hogy a rekldmozas erés eszkdz a versenyzdé vallalatok
szamara. Ehhez kapcsolddoan, amikor a cégeknek szembe kellett nézniiik a globalis gazdasagi
valsaggal, a marketingmenedzserek rajottek, hogy a reklambiidzsé allokacidos kérdése
valsagszituacioban jelentds dontési tényezd a verseny, fogyasztdi magatartas, a trendek és az
iparagi helyzet mellett. Minél inkabb sikeriil fenntartani recesszioban a reklamkoltést, ez
annal tobb bizalmat jelenthet a fogyasztok szdmara, és jobb képet nyudjt a vallalatrdl a
befektetoknek. A cikk azokat a hosszt tava kockazatokat elemezte a szakirodalom
megallapitasai alapjan, melyek a valsdgban erdteljesen lecsokkentett, és fellendiiléskor
tulzottan megemelt reklambiidzsé-allokaciobol kovetkezhetnek. Tovabbi kutatdsi iranyt
jelentene egy empirikus vizsgélat lefolytatasa. Ennek keretében a cikk f6 megallapitasait
lehetne tesztelni, 0sszehasonlitva a valsagban valo reklamkoltés szakirodalméval.
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ENGLISH 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
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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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