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A reklém hasznossdagdanak vagy
kdarossaganak egyszeri elmélete’

A rekldmokat és a rekldmozott joszdgokat vizsgdlatunkban stabil metahasznossdg-
fiiggvényekben kiegészits termékekként kezeljiik. Ez a keret épit a kiegészitd termékek
dltaldnos kozgazdasdgi elemzésére, és azt a hirdetésekre kiterjesztve vezet az 1ij ered-
ményeinkhez. A reklamok elméletének a kiegészits termékek elméletébe illesztésével
elkeriiljiik azokat a mds cikkek dltal alkalmazott specidlis megkozelitéseket, amelyek
akaddlyozzadk, hogy megértsiik a rekldmok hatdsait. Ezt a megkozelitést felhaszndljuk
a rekldmok joléti szempontbol torténd értékelésére is. Tobb vdltozotol is fiigg, hogy til
kevés vagy tul sok reklam van a piacon: a fogyasztéi hasznossdgra gyakorolt hatdstdl,
a rekldmozott termék piacdn fenndllé verseny erdsségétdl, a rekldmozott termékek
piacdn okozott dr- és mennyiségbeli vdltozdsoktol, valamint attél, hogy a rekldmot
a fogyaszté megvdsdrolja vagy nem.

I. Bevezetés és osszefoglalas

A legtobb kézgazdasz és értelmiségi nem szereti az olyan reklamokat, amelyek-
ben kevés az informécié. Az ilyen hirdetésekrél ugy tartjak, hogy a fogyasztéban
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Uj igényeket keltenek és megvaltoztatjak, torzitjdk az izlését. Bar abban egyetér-
tiink, hogy egyes hirdetések képesek tj igényeket kelteni informacié létrehozasa
nélkiil, azt azonban elutasitjuk, hogy ezek megvaltoztatjik a fogyasztok izlését.
Elsé pillantdsra furcsdnak ttinhet a megkozelitésiink, a rekldmot ugyanis egy
joszagnak tekintjiik, amely a tobbi joszaghoz hasonléan bekeriil a fogyaszt6 fix
preferenciai kozé.

A ,hasznos joszag” szokasos definicidja szerint egy olyan dolog, amiért a fo-
gyasztok hajlandok fizetni, mig a ,kdros joszag” esetében a fogyaszt6 a nem fo-
gyasztasért fizet vagy éppen kompenzacidt var el a fogyasztasaért. Mind a hasz-
nos és a kdros joszagok részei az adott hasznossagi fiiggvénynek. A horrorfil-
mek példdul hasznos joszagok azoknak, akik hajlandék pénzt kélteni arra, hogy
haldlra rémitsék Oket, mig a szemét kiros joszag, mivel annak elszallitasaért
hajlanddk fizetni az emberek.

A hasznos és karos joszagok ezen egyszert definiciéi azt sugalljak, hogy a nem
informativ reklamok akkor hasznos joszadgok a hasznossagi fiiggvényben, ha az
emberek hajlandék fizetni értitk - egyensulyban nem sziikségszert, hogy valé-
ban fizetnek is érte - és kdros joszagok azok a reklamok, amelyekért a fogyaszto6-
nak kell fizetni azért, hogy elviselje 6ket. Ha a reklamokat joszag helyett inkabb
hasznossag- és ,izlésmodositonak” tekintjiik, akkor miért nem tekintjiik annak
a horrorfilmeket, az autokat, az operat és sok mas egyéb dolgot is, amelyeket az
emberek fogyasztanak?

Kétségtelen, hogy a fogyaszték reagalhatnak a reklamok generalta tarsadalmi
és pszicholdgiai nyomdsokra. De reagdlhatnak azokra a nyomasokra is, amikor
egy-egy elegdns étteremben elkoltott vacsora lehet6ségét, egy Mercedes vagy mds
javak tulajdonldsat mérlegelik.

A hirdetések kedvezé fényben tiintetik fel és felhivjak a figyelmet més termé-
kekre, igymint a Pepsi-Cola vagy a gabonapehely, valamint névelik az ezen ter-
meékek irdnti keresletet. A fogyasztiselmélet dltalaban kiegészit6 termékekként
tekint azokra a javakra, amelyek fogyasztasa kedvezéen hat mas javak keresleté-
re, nem pedig ugy, mint amelyek eltoljak a hasznossagi fiiggvényt. Semmi okunk
azt allitani, hogy a rekldmok moédositjak az izlést pusztan azért, mert befolydsol-
jak més termékek keresletét.

Vizsgélatunkban a rekldmokat és a rekldmozott joszdgokat stabil metahasz-
nossag-fiiggvényekben kiegészit6 termékekként kezeljiikk. Ez a keret épit a kiegé-
szitd termékek dltaldnos kozgazdasdgi elemzésére, és azt a hirdetésekre kiterjesztve
az tj eredményeinkhez vezet. A rekldmok elméletének a kiegészité termékek elmé-
letébe illesztésével elkeriiljitk azokat a mds cikkek dltal alkalmazott specidlis meg-
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kozelitéseket, amelyek akaddlyozzdk, hogy megértsiik a reklémok hatdsait. Az aka-
dalyok elhdritdsaval tisztabb képet kaphatunk ezekrél a hatasokrél.

Vildgos, hogy nagyon kevés hirdetést adnak el dnmagiban és kozvetleniil
a fogyasztOknak. A reklimok egy részét ajandékba kapja a fogyaszté, mint példa-
ul személyre sz616 levelekben és plakdtokon, mig mas reklimokat tévémiisorok-
kal, ujsagcikkekkel, képregényekkel, sportlapokkal és egyéb termékekkel egyiitt
vésarol meg. A rekldmpiac specialis tulajdonsagaibél adédéan jelentés kiilonbsé-
gek vannak a reklamok és az egyéb kiegészité termékek pozitiv és normativ elem-
zése kozott.

A IL részben bemutatjuk az alapmodellt, amely a reklémokat egységesen kezeli
azon hasznos és kéros javak kereslet-kinélati elméleti keretében, amelyek kiegészits
termékek a fogyasztok szdmdra. Két esetet emeliink ki: egyrészt, amikor a fogyasz-
t6 a hirdetést ingyen, adagolva kapja; méasrészt, amikor eladjik neki, valdszintileg
egy mésik hirdetéssel vagy termékkel egyiitt, feltehetSleg tamogatott, akar negativ
arral. Ebben a részben szembeallitjuk megkozelitésiinket a hagyomdanyos kerettel,
amelyben a reklimokat az {zlés médositéjaként kezelik. Megkozelitésiink nagy el6-
nye, hogy a rekldmok irdnti keresletet készen illeszti be a raciondlis fogyasztas el-
méletbe, igy rendelkezik a hasznossagelmélet szokésos koévetkezményeivel, bele-
ertve a szimmetriafeltételeket és a negativ meredekségii keresleti fiiggvényeket.

A IIL rész a hirdetések és az iparagi szerkezet kozti kapcsolatot targyalja. Meg-
mutatjuk, hogy nagyban félrevezetd az a jél ismert tétel (Dorfman és Steiner,
1954), amely szerint a reklimozésra valé dsztonzés né, mikozben a reklamozott
termék keresletének drrugalmassdga csokken, hiszen a reklaimozasra valé szton-
zés emelkedhet, de nem csokken, ahogy a piacon névekszik a verseny. Ennek oka,
hogy a rekldmozasnak a reklimozott termék arara gyakorolt hatésa novekedhet,
ahogy a termék keresletrugalmassaga megné. A harmadik rész azt is bemutatja,
hogy a hirdetések dltalaban n6velik a hirdetett termék keresletrugalmassagét az-
altal, hogy megemelik a hatéron levé fogyasztok keresletét.

A IV. rész a megkozelitésiinket hasznalva a reklamozast joléti szempontbol
elemzi. Tobb valtoz6tdl is fiigg, hogy tul kevés vagy tdl sok rekldm van a piacon:
a fogyasztdi hasznossagra gyakorolt hatdsétol, a reklamozott termék piacan fenn-
all6 verseny erdsségétdl, a reklimozott termékek piacan okozott 4r- és mennyi-
ségbeli vdltozdsoktol, valamint att6l, hogy a reklémot a fogyaszté megvasérolja
vagy nem. Bemutatjuk, hogy ha a hirdetéseket az izlés médositsiként kezeljiik,
akkor a joléti elemzés eleve abba az irdnyba mutat, hogy a rekldmozés tilzott
mértékli. Ezt az eleve elrendeltséget anélkiil keriiljiik el, hogy feltételeznénk,
a vallalatok a tarsadalmilag optimalis mennyiséget kinaljak.



