13-14. FEJEZET
Információ és reklám

13.fejezet

Információ

Miért korlátozott az információ?
1. az információ megbízhatósága változik

2. az információk gyűjtése költséges

3. a fogyasztók csupán korlátozott mennyiségű információt képesek megjegyezni és felidézni

4. gyakran hatékony megoldás, ha a fogyasztó leegyszerűsített szabályokat használ az információ feldolgozására

5. egyes fogyasztók nem részesültek elegendő oktatásban, vagy nem elég intelligensek ahhoz, hogy valamennyi termék setén helyesen dolgozzák fel az elérhető információkat

– a vevő kevésbé informált, mint az eladó: aszimmetrikus informáltság

A probléma megoldása: egyenlő informáltság, azaz hogyan juthat a vevő több infóhoz
1. garanciák vagy jótállás: mindezek által a jó minőségű termékek eladói hihető módon juttathatják el az infót a vevőknek, hogy a termék jó minőségű
2. termékfelelősségi döntések: ezek miatt köteles a javítást elvállalni a gyártó
3. hírnév: az üzlet vagy gyártó támaszkodhat hírnevére annak jelzésében, hogy termékei jó minőségűek
4. szakértők: a nem érdekelt fél, a szakértő juttatja az információt a vevőhöz
5. szabványok és tanúsítványok:
– szabvány: mértéket vagy mérőskálát jelent egy adott termék minőségének értékeléséhez
– tanúsítvány: olyan beszámoló, ami arról tanúskodhat, hogy a termék minőségileg teljesítette, vagy meghaladja a szabványminőséget
Annak eredménye, hogy a vevők csak korlátozott információval rendelkeznek:

1. ha a vevő korlátozott információval rendelkezik egy termék minőségével kapcsolatban:
– vagy nem jön létre piac
– vagy ha van piac, a minőség általában alacsonyabb, mint ha a fogyasztók teljes információval rendelkeznének
2. ha a fogyasztók korlátozott információval rendelkeznek az árakra vonatkozóan:
– előfordulhat, hogy nem létezik egyensúly
– amennyiben mégis létezik még a kis vállalatok is szabhatnak a határköltségeket meghaladó árakat
– ebben az értelemben kínálat és kereslet törvénye nem érvényesül
3. ha néhány fogyasztó jól ismeri az összes üzlet árát, míg másoknak keresési költségeket kell állniuk, hogy megismerjék egy adott üzlet árát:
– ha elegendő számú jól informált fogyasztó létezik, az egyensúlyi ár= MC
– ha viszonylag kevés számú jól informált fogyasztó létezik, valószínűleg kétáras egyensúly alakul ki:
· néhány üzlet magas árat szab

· mások a MC-gel egyenlő árat állapítanak meg, noha a termék homogén

· az egyetlen ár törvénye ebben az esetben nem érvényesül

4. különböző mértékben informált fogyasztók esetén lehetséges az árdiszkrimináció:
– a monopólium különböző árakat szabhat a különböző üzletekben annak érdekében, hogy árdiszkriminációt alkalmazzon jól és rosszul informált fogyasztók között

5. az információgyűjtés költségeinek csökkentése nem feltétlenül csökkenti az átlagos árakat
– ha tájékoztatjuk a fogyasztókat arról, hogy hol található a legalacsonyabb árat kínáló üzlet, ezzel valószínűleg az átlagos-ár csökkenést idézzük elő
14. fejezet

Reklám és információ felfedése

– a reklámnak sokféle célja van 
– a reklámon keresztül a vállalat tájékoztathatja a fogyasztókat:
· új terméket vezetett be

· legalacsonyabb árat kínálja

· differenciálja a terméket a versenytársak termékeitől

· terméke erősségéről

Információ és reklám

–a reklám:

· közölhet tényeket

· tartalmazhat ködös állításokat

·  megpróbálhat kedvező benyomást kialakítani egy termékről

· árakat is tartalmazhat
– előnyt jelent a reklámozott terméknek a reklám, mert sokkal magasabb áron kel el, mint egy fizikailag azonos, nem reklámozott termék
A terméktámogatás

– a reklám lehet:

· finom

· közvetett

· arcba vághat nyersségével

– a reklám a terméktámogatás egyik eszköze:

· reklám

· árengedmények

· értékesítési ügynökök

„Keresési” és „tapasztalati” termékek

– a reklám információtartalma attól függ, hogy a fogyasztók meg tudják-e állapítani egy termék minőségét, mielőtt megvásárolják

– ez alapján a termékek kétfélék lehetnek:

· 1:keresés során megismerhető termék (ágy, szék, szekrény...)
· 2:tapasztalat által megismerhető termék (kaja, pia....)

– a reklám közvetlen információkat ad az 1. típusú termékekről
A tájékoztató és a meggyőző reklám
– tájékoztató reklám: adott termék objektív jellemzőit leíró reklám

– általában a keresési termékeket reklámoznak vele

– meggyőző reklám: fogyasztók ízlésének módosítását célzó reklám

– általában tapasztalati termékeket reklámoznak vele 

Profitmaximalizáló reklám

– minden reklámnak az a célja, hogy növelje a keresletet egy vállalat terméke iránt- akár tények, akár füst és tükrök segítségével

– a vállalat úgy maximalizálja profitját, hogy a reklám MC-ét egyenlővé teszi annak határhasznával

– minél olcsóbb a reklám, annál többet reklámoznak a társadalomban

A reklámok hatása a jólétre

– azok a reklámok, amelyek tájékoztatják a fogyasztókat az árakról, általában csökkentik a piaci árat

– mivel a reklám költséges, a vállalatok csak akkor reklámoznak, ha a keresletnövekedésből származó többletbevétel legalább a költségeket fedezi
– ha viszonylag alacsony árakat kínáló üzletek reklámozzák áraikat, és ezáltal több vevőre tesznek szert, ezeknek az üzleteknek növekszik a mérete, és csökken az átlagos piaci ár

– az árakra vonatkozó reklámok csökkentik a fogyasztó által fizetendő átlagos árat bizonyos termékeknél (szemüveg, alkoholos pia, játékok, kiskereskedelmi forgalomban vásárolt üzemanyag)
– árcsökkenés csökkentheti a minőséget is (ügyvédi irodák, szemészeti szolgáltatás...)

A társadalmilag túlzott mértékű reklámozás

– a reklámozás kismértékű növelése csak akkor növelheti a jólétet, ha a vállalat ezt nyereségnek tartja
– nem kerülhet sor túl kevés reklámozásra, mivel ha a társadalomnak haszna származik a reklámozásból, akkor a vállalatok számára is megéri reklámozni

– ha a reklámozást a profitmaximalizáló szinthez képest csökkentjük, a jólét növekszik
– ez az eredmény továbbra is fennáll, amennyiben a fogyasztók reklám utáni preferenciáit használjuk
– előfordul olyan eset is, mikor a társadalmilag túlzott reklámozás mellett is magasabb lesz a jólét, mintha nem reklámoznának

A reklám, mint belépési korlát

– reklám hatására néhány fogyasztó tévesen arra következtethet, hogy a fizikailag egyforma termékek különböznek: ezt nevezzük hamis termékdifferenciálásnak
– a vállalatok reklámtevékenysége megnehezítheti új vállalatok belépését egy iparágba
– a potenciális belépőnek nagymértékű reklámtevékenységet kell kifejtenie annak érdekében, hogy átléphessen a bentlévő vállalat által kialakított fogyasztói szimpátián, miközben a bentlévőnek nem kellett elszenvednie ilyen kezdeti reklámkiadásokat, amikor belépett a piacra
– növeli a bentlévő vállalatok piaci erejét, akik ezáltal magasabb árat kérnek
Hamis reklámok

– a hamis reklám törvényellenes
– csalásellenes törvényekkel lépnek fel ellene, de ezek gyakran még több hamis reklámhoz vezetnek
A hazugság határa

Miért nem hazudik minden reklám?


–mert a legtöbb fogyasztót általában nehéz becsapni


–mert a hamis reklám ronthatja a vállalat hírnevét

