KOVACS KARMEN

A REKLAMRAFORDITASOK MAKROGAZDASAGI OSSZEFUGGESEI

A rekldmrdforditdsok nagysdga jelentosen noévekszik vildgszerte, amit elsosor-
ban a piaci verseny fokozodddsa, valamint a fogyasztoi tdarsadalom ,szellemi-
sége” idéz elo. A tanulmdnyban a szerz6 azzal foglalkozik, hogy milyen dssze-
fiiggés dll fenn a reklamrdforditdsok, a fogyasztds és a gazdasdgi novekedés
kozott, valamint hogy mi jellemzi a rekldmrdforditdsok és a gazdasdgi ciklu-
sok viszonydt. A nemzetkizi adatok elemzése megmutatja, hogy a 2008 dszén
kezddbdott valsdg milyen hatdst gyakorol(t) a rekldmrdforditdsok szintjére,
hogy miként valtozik a rekldmberuhdzdsok globdlis eloszldsa — a gazdasdagok
eltéro fejlettségi szintjébol és novekedési titemébdl koévetkezoen, valamint
hogy a reklamrdforditdsok és a redl fogyasztdsi kRiaddsok kRo6zott kozepesnél
erdsebb, pozitiv iranyu szignifikdns kapcsolat dll fenn.

BEVEZETES

A fejlett gazdasaggal rendelkezd orszagok esetében jellemz0, hogy a piacok muiko-
dését jelentds mértékben meghatarozo nagyvallalatok erds versenyben allnak egy-
massal. A piacok telit6désével ugyanakkor a monopolisztikus versenykornyezetben
tevékenykedd kis- és kozépvallalatok kozt is fokozodik a rivalizalds. E vallalatok
hosszu tavu cé€ljaik - mint a novekedé€s, a versenyelOny szerzése, illetve megtartasa,
a piaci részesedés novelése - érdekében szamos, nem ar jellegl versenyeszkozt
alkalmaznak. Ezek koziil a legfontosabbak a termékfejlesztés, a hatékony és/vagy
rugalmas ellatasi lanc, a reklam, a marka, a know-how; tobbnyire testetlen eszk6zok,
€s ebbdl adodo egyedi, vallalatspecifikus jellegiik [Kovacs 2011] az, amire a vallalat

E tanulmany a versenyeszkozok koziil a reklammal, pontosabban a reklamrafor-
ditasok mértékének makrogazdasagi vonatkozasaival foglalkozik. E téma tanulma-
nyozasa a reklam komplex hatismechanizmusa mellett azért is fontos, mert szimos
orszagban éves szinten a GDP 1 szazaléka korili, vagy azt meghalado 6sszeget fek-
tetnek be reklamozasba. Elemzésem cé€lja egyrészrol feltarni azt, hogy milyen Ossze-
fuggés van makroszinten a reklamraforditasok, a fogyasztas €és a gazdasagi noveke-
dés kozott. Masrészrdl pedig megvizsgalni azt, hogy létezik-e kapcsolat a reklamra-
forditasok €s a gazdasagi ciklusok kozott, €s ha igen, mi jellemzd6 ra. Ennek alapjan
a tanulmany elsé részében a reklamraforditasok, a fogyasztas €s a gazdasagi noveke-
dés kapcsolataval foglalkozom. A masodik egységben mikroszintd okfejtésbdl kiin-
dulva jutok el az aggregalt reklamraforditasok és a gazdasagi ciklusok viszonyanak
ismertetés€éhez. A szakirodalmi attekintésben az elmult 25 év nemzetkozi kutatasi
eredményeire koncentralok, mivel ebben az iddszakban valt a reklamraforditas
nagysaga €s novekedésének mértéke jelentdss€ a piaci verseny fokozodasa és a
fogyasztoi tarsadalom ,szellemisége” kovetkeztében. Végil, a harmadik rész adat-

A tanulmany a TAMOP-4.2.2.B-10/1-2010-0023 projekt keretében kapott timogatdssal jelenik meg.
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elemzést foglal magaban, amelynek sordan arra mutatok ra, hogy milyen hatast gya-
korol(t) a 2008 6szén kezdddott valsag a reklamraforditasokra, valamint hogy
miként valtozik a reklamraforditasok globdlis eloszlasa. Korrelaciéelemzést végzek
tovabba a reklamraforditisok €s a megtakaritasi rata, valamint a reklamraforditasok
¢€s a redl fogyasztasi kiadasok kapcsolatanak igazolasara.

1. A FOGYASZTAS, A REKLAMRAFORDITAS ES A GAZDASAGI NOVEKEDES
KAPCSOLATA

A reklam makrogazdasagi vonatkozasainak vizsgalatihoz els6ként célszeri a rek-
lam és a piaci verseny! bizonyos dsszefiiggéseit mérlegelni. Elsésorban azt, hogy az
ugyanazon piacon miikodo vallalatok reklamtevékenysége, illetve reklamrafordita-
sanak mértéke miként befolyasolja az altaluk kinalt termékek iranti keresletet. Egy
vallalat hatékony reklamtevékenységének, illetve nagyobb reklamraforditasanak
kovetkeztében novelheti termékének fogyasztasit. Az egy piacon mikodd vallala-
tok intenzivebb reklamozasa, illetve magasabb reklamraforditasa azonban nem fel-
tétlentl noveli piaci szinten a keresletet. Amint arra Marshall [1890] és Callahan
[1986] is ramutat, lehetséges, hogy csak a fogyasztoi kiaddsok eloszlasa valtozik
meg a markak és a termékek kozott, vagyis az agazatban miikodo vallalatok piaci
részesedésének atrendezddése kovetkezik be. Ilyen esetben a sikeres vallalatok ver-
senytarsaik karara novelik €értékesitési bevételiiket; valdjaban tehat egy z€ro Ossze-
gl jaték valosul meg. Az, hogy a reklam valoban noveli-e piaci szinten a keresletet,
vagy csak a vallalatok piaci részesedését valtoztatja meg - az €rtékesitett mennyiség
valtozasa nélkiil - a versengés kovetkeztében, szamos tényezé fliggvénye, mint pél-
daul a termékjellemzdok, a termékéletciklus, a piac telitettsége, a vallalatok piaci és
versenystratégidja. A kettd azonban egyidejiileg is megvalosulhat; lehetséges, hogy
novekszik a piaci kereslet egy termék irant, ugyanakkor pedig erés a verseny a val-
lalatok kozott €s igy ingadozik piaci részesedésiik nagysaga. Tovabba példaul a ter-
mékéletciklus szempontjabol tekintve jellemzd, hogy ha az Gj termék megfelel a
fogyasztoi igényeknek, akkor a piaci kereslet novekszik, a novekedés szakaszaban
fokozodik a verseny €s egyben mind tobb fogyaszté vasarolja meg a terméket, az
€rettség fazisaban pedig a reklamozas inkabb a piaci részesedésért torténik, a piaci
kereslet viszont mar nem bdévil.

Drucker [1958] tanulmanya volt az egyik korai meghatarozo publikacio, amely
a reklam, pontosabban a marketing €s a gazdasagi fejlédés, illetve ndvekedés Ossze-
fuggéseivel foglalkozott. Drucker [1958: 252] makrogazdasagi szemléletmodija
kiss€ sztik latokort, szerinte ,a marketing a gazdasagi fejlédés legeredményesebb
motorja”. Ezt az allitast nem erdsiti meg Koch [1971], aki 55 feldolgozo iparagat
vizsgalt meg 1958 és 1963 kozti adatok alapjin; eredményei nem igazoljik sem azt,
hogy a reklam tamogatja, sem azt, hogy a reklam akadalyozza a gazdasagi noveke-
dést.

1 Bagwell [2005] elemz6, kritikai szakirodalmi dttekintés jellegii konyve részletesen foglalkozik a rek-
lam kozgazdasagi elemzésével, piaci versenyben valo szerepével, hatasaival.
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A reklam és a fogyasztas viszonyat tekintve alapvetéen két nézépont 1étezik. Az
egyik, hogy a reklam gyakorol hatast a fogyasztasra, vagyis a reklamraforditasok
nagysaga befolyasolja a fogyasztas mértékét; ez a reklamnak mint tOmegkommuni-
kacios- és versenyeszkoznek a c€ljabol egyértelmiien kovetkezik. A masik megkoze-
litésmod, hogy a fogyasztis mértéke hat a reklamraforditasok nagysagara. Ez azon a
megfigyelésen alapul, hogy szamos vallalat a (varhato vagy elmult év(ek)beli) bevé-
tele egy bizonyos szazalékat forditja reklamra [Schmalensee 1972; Jung-Seldon
1995]; igy ha a fogyasztas mértéke novekszik, akkor a vallalatok altal realizalt bevé-
tel is emelkedik, kovetkezésképpen pedig tobbet tudnak reklamozasra forditani.

Az els6 allaspontot képviseli Galbraith [1958], aki a masodik vilighaborua utani
amerikai gazdasag és tarsadalom tanulmanyozasa alapjan késziilt, mérfoldkének
tekinthetd - €s egyben a fogyasztoi tarsadalom jegyeit is elérevetité - konyvében
kifejti azt a felismerését, hogy a reklam veszélyes manipulativ eszkoz. Kijelenti,
hogy a vallalatok a reklamozasi tevékenységlikkel tjabb €s ujabb fogyasztoi igénye-
ket ébresztenek, gyakran valdjaban sziikségtelen javak irant, €s ezaltal a reklam erd-
sen kontrollalja mind a fogyasztoi keresletet, mind a piaci novekedést. Galbraith
arra is ramutat tovabba, hogy a reklamozasnak olyan nagy lehet a fogyasztasoszton-
zésre gyakorolt hatasa, hogy az emberek akar szamottevd hiteltartozast is vallalhat-
nak, hogy kielégitsék mesterségesen gerjesztett igényeiket.

Molinari €és Turino [2009] kutatasi eredményei megerdsitik, hogy az aggregalt
reklam hatast gyakorol az aggregalt fogyasztasra.> Ha a fogyasztok megtakaritasai-
kat hasznaljak fel a reklam altal el6idézett tObbletfogyasztisuk fedezésére, akkor e
tekintetben a reklam hozzajarul a fogyasztas novekedéséhez, ugyanakkor azonban
a beruhdzasok visszaesés€hez is; igy a rekldm keresletre gyakorolt netté hatdsa
nem egyértelmil. Arra is felhivjak tovabba a figyelmet, hogy ha a reklim eredménye-
képpen a fogyasztok dragabb termékeket vasarolnak, akkor a reklamnovekedés real
fogyasztascsOkkenést idézhet el§, €s igy az aggregalt kereslet mérséklédhet. Molina-
ri és Turino [2009] nem tér ki arra, hogy a magasabb ara termékkel valo helyettesi-
tés milyen esetben valosulhat meg. Feltételezhet6 azonban, hogy ez csak bizonyos
termékcsoportoknal, illetve bizonyos fogyasztoi szegmensek rész€érdl fordulhat el
nagyobb valoszintséggel. A fogyasztok oldalar6l megnyilvanulé markaba vetett
bizalom azonban elengedhetetlen ennek megvalosulisihoz.

A fentiekkel szemben O’Donovan, Rae és Grimes [2000] arra a kovetkeztetésre
jut, hogy hosszu tavon a reklam nem befolyasolja az aggregalt fogyasztast, a fogyasz-
tas viszont reklamozast idéz eld. Kutatasi eredményeik szerint tovabba a reklamrafor-
ditasoknak magasan pozitiv a rugalmassaga az aggregalt fogyasztasra vonatkozoan.
Ashley, Granger €s Schmalensee [1980] modszertanilag jol megalapozott €s sokat
hivatkozott empirikus vizsgdlata arra mutat ra, hogy az aggregdlt fogyasztds mérté-
ke jol elorejelzi az aggregdlt rekldmrdforditdasok nagysdgdrt; vagyis a fogyasztas idézi
el a reklamot. Az a hipotézisiik azonban, hogy a reklam nem okoz fogyasztast, nem
kerult elutasitasra. Jung €s Seldon [1995] empirikus vizsgalatinak eredményei sze-
rint viszont kétirdnyii oksdg van a rekldm és a fogyasztds viszonydban. Ennek értel-

2 Az aggregalt reklam fogalma alatt Molinari €és Turino [2009] alapjan a hazai és a kilfoldi vallalatok
Osszes reklamraforditdsit értjiikk egy adott orszagban.
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mében nem csak az aggregalt fogyasztas befolyasolja az aggregalt reklamraforditast,
hanem az aggregalt reklamraforditas is hatast gyakorol az aggregalt fogyasztas szint-
jére.

A galbraith-i gondolatokat is felhasznalva, Cowling, Dunn és Tomlinson [2011]
teoridja alapjan a modern kapitalista gazdasagokban a reklamraforditisok noveke-
dése és rendkivill magas mértéke a vallalatok kozti erés versenybdl kovetkezik.
Ramutatnak arra, hogy a (nagy mennyiségu) rekldm hatdsdra az egyének folyama-
tosan elégedetlenek a jelenlegi fogyaszidsukkal, f0ként, ha 0j termékfejlesztés
kommunikalasara kerul sor. A nagymértéki reklamraforditas azt id€zi el tovabba,
hogy a fogyasztok sziikségleteik, vagyaik azonnali kielégitését kivanjak. Mindezek-
bdl adédoan a fogyasztok folyo jovedelmiikbdl egyre tobbet koltenek fogyasztasra.
Ez egyben azt is jelenti, hogy csékken a megtakaritdsi rdta.

A reklamraforditisok makrogazdasagi 0sszefliggéseinek vizsgalata kapcsan tobb
kutat6 [példaul Rehme-Weisser 2007] is felhivja a figyelmet arra, hogy Solow [1956]
neoklasszikus modellje alapjan az aggregalt fogyasztis novekedése valojiban nem
vezet gazdasagi novekedéshez. A Solow-modell szerint - a termel€kenységjavulas €s
a technologiai fejlédés mellett - a novekedés alapvetéen a megtakaritas, illetve a
beruhazas mértékének fiiggvénye; igy ha az aggregalt fogyasztas novekszik, akkor a
megtakaritdsi rita csokken, ez pedig mérsékli a gazdasigi novekedést. Igy Galbraith
[1958], Molinari és Turino [2009], valamint Cowling, Dunn és Tomlinson [2011] logi-
kaja alapjan sem jarul hozza a reklamraforditasok jelentés mértéke, illetve emelkedé-
se a gazdasag novekedéséhez. Az endogén novekedéselméletben, amelynek meghata-
rozodja a tudas €s a technologia fejlédése, mar szerepe van a piaci 0sztonzdknek is, a
reklamraforditasok azonban nem valnak szignifikans tényezové.

Rehme és Weisser [2007] 1950 és 2000 kozti idSintervallum-vizsgalataval német
adatok alapjan arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a rekldm nem Granger-oka’ a
gazdasdgi novekedésnek, Granger-oka azonban a fogyasztdsnak, tovdbbd a
Jfogyasztds Granger-oka a névekedésnek. Minthogy azonban a Granger-oksig nem
tranzitiv, igy az el6bbiek alapjan nem allithat6, hogy a reklam Granger-oka a nove-
kedésnek. Ez azt jelenti, hogy nem érvényes az, hogy a reklam a fogyasztason
keresztil jarul hozza a gazdasagi novekedéshez, vagyis nincsen okozati 0sszefuiggés
a reklamraforditasok €s a GDP novekedési rataja kozott. Ez tehat egyfajta megerdsi-
tése az el6z6 bekezdésben foglaltaknak.

A reklamraforditas €s a gazdasagi novekedés kapcsolatat van der Wurff, Bakker
€s Picard [2008] 21 fejlett ipari orszag 1987 és 2000 kozotti adatai alapjan vizsgal-
ja. Kutatasuk eredményei ramutatnak a reklamraforditas €s a gazdasagi novekedés
kozotti kapcsolatra; ennek hatterében azonban a gazdasagi tényezdk €s folyamatok
rendkiviil 0sszetett rendszere all. Azon az dllisponton vannak, hogy a GDP nagysd-
ga van hatdssal a rekldmrdforditdsok mértékére, a rekldm gazdasdgi ndvekedés-

3 ,Granger 1969-ben 4j irdnyt vezetett be az oksag vizsgalatiba. Granger szerint a kérdést, hogy x meny-
nyire magyardzza y-t, az hatarozza meg, hogy y jelenlegi értéke milyen mértékben magyarazhat6 y
korabbi értékeivel, figyelembe véve x korabbi értékeit is. Ha x korabbi értékei segitenek y elérejelzé-
sében, azaz késleltetett x koefficiensei szignifikinsak, akkor azt mondjuk, hogy x Granger-oka y-nak.
Fontos kiemelni azt, hogy az x Granger-oka y-nak kifejezés nem feltétleniil jelenti, hogy y x eredmé-
nye. A Granger-oksag precendenst €s informaciotartalmat mér, de 6nmagiban nem indikal oksagot a
526 szokdsos értelmében.” [Acs, 2011: 72]



TANULMANYOK 107

re gyakorolt befolydsa azonban nem szdmottevé. Kiemelik azonban, hogy ez nem
jelenti azt, hogy a GDP egy meghatarozott hanyadat koltik reklamra; ez ugyanis
orszagonként €s idOben is jelentdsen valtozhat. A kutatok ramutatnak tovabba arra,
hogy a reklamraforditasok GDP-n beliili aranya novekszik a tarsadalmi €és a gazdasa-
gi fejlédéssel, valamint a szolgaltatasi szektor boviilésével.

Kopf, Torres és Enomoto [2011] 63 orszig adatai alapjan végzett empirikus vizs-
galatanak eredményei sem bizonyitjak, hogy a reklamraforditasok idézik el6 a gaz-
dasagi novekedést, azt mutatjak azonban, hogy a kettd szorosan Osszefligg egymas-
sal. Ha az aggregalt reklamraforditas és a GDP aranya novekszik, vagyis ha a GDP
egyre nagyobb hdnyaddt forditja egy orszdg rekldmra, akkor a GDP ndvekedési
rdtdja kezdetben emelkedik, majd pedig csékkenni kezd. Utobbi abban az esetben
kovetkezik be, ha egy orszag tal sokat, pontosabban a GDP tul nagy hanyadat kolti
reklamra - vagyis alacsonyabb reklamraforditas kedvez&bb lenne a gazdasagi nove-
kedés szempontjabol. Hangsulyozzak, hogy azon orszdgokban, ahol magas az aggre-
galt reklamraforditas és a GDP aranya, valojaban jelentéktelenné valik a reklam
hatasa a gazdasagi novekedésre.

Nayaradou [2006] azon az illasponton van, hogy a rekldm pozitiv hatist gyako-
rol a gazdasagi novekedésre. Ezt négy relevans mechanizmus alapjan magyarazza: a
reklam 0sztOnzi a fogyasztas novekedését, felgyorsitja az innovaciok terjedését, 0sz-
tonzi a versenyt €s a reklamszektorban rejlé dinamizmus fokozza a GDP atlagos
novekedési ratajat. Mindezt 12 fejlett ipari orszag 1991 €s 2000 kozti adatainak fel-
hasznalasaval végzett elemzésének eredményeivel timasztja ala. E vizsgalataval
ridmutat tovibba4 arra is, hogy erds pozitiv korrelicio van a reklimberuhazisi rata*
€s a gazdasagi novekedés kozott, amely azt jelenti, hogy minél magasabb a reklam-
raforditasok GDP-hez viszonyitott aranya egy orszagban, annal nagyobb mértékd a
gazdasagi novekedés.

Osszességében a fentiekben attekintett kutatdsok és eredményeik alapjin belat-
hato, hogy nincs szakmai egyetértés a reklamraforditasok, a fogyasztas €s a gazdasa-
gi novekedés kapcsolatat illetden a szaktertiilet kutat6i kozt. A reklamraforditisok
¢és a fogyasztas kozti pozitiv iranya korrelaciot szamos vizsgalat eredménye alata-
masztja, arr0l azonban megoszlanak a vélemények, hogy melyik tényezd idézi €l6 a
masikat, avagy esetleg kétiranyu oksag all fenn. Tovabba, a teoretikus érvelések és
az empirikus kutatasok eredményeinek tobbsége szerint nem érvényes az, hogy a
reklam a hatasara boviilo fogyasztason keresztiil hozzajarul a gazdasagi novekedés-
hez. (Lényeges hozzatenni az attekintéshez, hogy az empirikus vizsgalatok eredmé-
nyei azért eltéréek, mert a kutatdk kiilonbozé feltételrendszer, idésori adatok és
elemzési modszerek alapjan tanulmanyoztak a reklamraforditasok, a fogyasztas €s a
gazdasagi novekedés viszonyait.)

2. A REKLAMRAFORDITASOK ES A GAZDASAGI CIKLUSOK OSSZEFUGGESEI

Szamos vallalat esetében a reklamraforditasok csOkkentése altalaban az elsé taktikai
reakciok kozé tartozik, ha a vallalat pénziigyi helyzete rosszabbra fordul, illetve a

4 A reklamberuhazasi rita a reklamraforditisok GDP-hez viszonyitott ardnyit jelenti [Nayaradou, 2000].
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gazdasagi kornyezet kedvezGtlenebbé valik. Léteznek azonban olyan vallalatok is,
amelyek piaci poziciojuk megerdsitése €s piaci részesedésiik novelése érdekében
fenntartjak vagy akar fokozzdk is reklimozisukat recesszi6 idején’; kihasznaljak
tehit versenytarsaik gyengeségeit, meg nem fontolt piaci dontéseit®, és megragad-
jak a valsag altal el6idézett lehetdségeket. A kovetkezOkben a vallalati szint( reklam-
raforditasi dontésekbdl indulok ki, majd azt tekintem at, hogy ezek ¢sszeadodasa-
val, mi jellemzi az aggregalt reklamraforditas €s a gazdasagi ciklusok kapcsolatat,
kilonos tekintettel a recesszio idészakara.

Recesszio idején az késztet leginkdbb a reklamraforditasok csokkentésére, hogy
altalaban alacsonyabb az értékesités, mint expanzio idején [Tellis-Tellis 2009] - a
csOkkend realjovedelem, valamint a negativ gazdasagi varakozasok kovetkeztében.
Az is lehetséges tovabba, hogy a fogyasztok alacsonyabb aru helyettesitét keresnek
bizonyos termékkategoridk esetén. Lilien és Srinivasan [2010] kiemeli, hogy vdl-
sdgban a fogyasztoknak nem csupdn a vdsdridereje csokken, hanem a vdlsdgbol
vald kilabaldssal kapcsolatos bizonytalansdguk miatt elhalasztjdk vagy elhagy-
Jdk bizonyos termékek és szolgdltatdsok vdsdrldsdt is. Ezzel szemben Graham és
Frankenberger [2011] ramutat arra, hogy az allitas, amely szerint azért érdemes
csOkkenteni a reklamozas, illetve a reklamraforditasok mértékét valsag idején, mert
a fogyasztoknak alacsonyabb a rendelkezésre allo jovedelmiik, €s igy kevesebbet is
koltenek azért vitathato, mert a reklamraforditasok jellemzéen nagyobb mértékben
csOkkennek, mint a rendelkezésre all6 jovedelem €s a GDP. Hozzateszik tovabba,
hogy a valsag alatti reklimberuhazas-csokkenésnek késleltetett hatdsa van a jovobe-
ni jovedelmekre. Azok a vallalatok azonban, amelyek a recessziot megel6zden is
viszonylag kedvezdtlen pénziigyi helyzetben voltak, altalaban kénytelenek reklam-
raforditasaikat csOkkenteni a recesszio idején; nem realis tehat esetiikben a reklam-
biidzsé novelése, kiillonosen, ha igy elkeriilhet6ek az elbocsatasok [Frankenber-
ger-Graham 2004].

A valsag idején torténd reklamraforditas-novel€st viszont elsGsorban az motival-
ja, hogy a legtobb vallalat hajlamos recesszio alatt kevesebbet beruhazni reklamba.
Ennek kovetkeztében csékken a rekldmzaj és bdrmely rekldmozo vdllalatnak
névekszik a rekldmhatékonysdga. gy az a vallalat, amely fokozza a reklimozasit,
vagyis nagyobb Osszeget fordit reklamra ilyen versenykornyezetben, magasabb
értékesitést és piaci részesedést érhet el [Tellis-Tellis 2009]. Consterdine [2009]
szerint ezen logika alapjan a reklamraforditasok mértékének fenntartasa is elegen-
d¢ lehet a vallalati teljesitmény fokozasahoz, kiilonosen, ha a gazdasagi kornyezet
valtozasanak eredményeképpen csokkennek a reklamozas koltségei. Graham és
Frankenberger [2011] hasonloképpen arra a kovetkeztetésre jut, hogy recesszio

5 A 2008 6szén kezd6dott valsagra tobbek kozt példaul az Apple, a Burger King, a Coca-Cola, a Heine-
ken és a Kia is a reklamraforditasok novelésével reagalt [American Association of Advertising Agenci-
es 2009].

6 Mitev és Bauer [2012] hazankban végzett 2009-es felmérése alapjin, amelyben 300 villalat vett részt
és szakértdi interjuk késziiltek, megallapitottik, hogy a villalatok vilsiagra adott vilaszai tobbnyire nem
megfontolt stratégiai dontések eredményei, nem allnak dsszhangban a valsag el6tt alkalmazott straté-
gidjukkal, mikodésiikkel. A reklamraforditisok mérséklése a recesszioban atlagosan elterjedt megol-
das.
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alatt a reklamraforditasok mértékének fenntartisa vagy novelé€se hozzajarul a folyo
€s a jovObeni jovedelmek emelkedéséhez, nagyobb mértékben, mint konjunktira
idészakaban. A valsag idején expanziv vagy legalabb fenntarté reklamberuhazasi
stratégiat folytato vallalatok Kamber [2002] eredményei szerint nagyobb mérték-
ben novelhetik €értékesitésiiket rovid €s hosszu tavon egyarant, mint azok, amelyek
a recesszio alatt csokkentik reklamraforditasuk nagysagat. Mindennek azért is van
jelentésége, mert ha egy vallalat nem tudja megtartani fogyasztoit, illetve tigyf€lko-
rét recesszio alatt, akkor folyo €s jovObeli értékesitése csokken versenytarsai javara;
a fogyasztoi, illetve tigyfélkor megtartisanak koltsége azonban lényegesen alacso-
nyabb, mint kés6bb annak djjaépitéséé [Consterdine 2009].

Frankenberger és Graham [2004] 2 600 villalatra kiterjed keresztmetszeti id6-
soros vizsgalata sordn arra az eredményre jutott, hogy a reklamraforditasok novelé-
se recesszio idején nagyobb hasznot eredményez, mint amikor nincs gazdasagi visz-
szaesés; a rekldm hatdsdnak mértéke azonban dgazatonként eltéré. A reklamra-
forditasok csokkenésének recesszioban ugyanakkor mérsékelt hatdsa van a vallala-
ti teljesitményre a csokkentés €éve utan. Hangstlyozzak, hogy egy vallalat teljesitmé-
nye nem feltétlentil novekszik, akar gyengiilhet is, ha recesszi6 alatt emeli reklam-
raforditasat. Masrészrol pedig, ha egy vallalat valsag idején kevesebbet aldoz rek-
lamra, akkor az nem feltétleniil befolydsolja negativan a teljesitményét. Tovabba a
fogyasztoi €s az ipari termékek esetében nagyobb a reklam szerepe, mint a szolgal-
tatasoknal.

Srinivasan, Rangaswamy €s Lilien [2005] szerint nem minden vallalatnak cél-
szer(i proaktiv modon reagalnia a gazdasagi, piaci valtozasokra recesszio idején.
Azoknak a vallalatoknak azonban megéri, amelyek megfelel$ vallalkozoi kultaraval
és elegendd (szilikos) erdforrassal rendelkeznek, valamint ezen erdforrasokat
képesek rugalmasan atcsoportositani a kornyezeti kihivasoknak megfeleléen. A
reklamozassal kapcsolatos dontéshez még az is hozzdjirul, hogy vdlsdgban a
médidban valé rekldmelhelyezés dra rendszerint alacsonyabb’ [Consterdine
2009]. Lényeges tovabba, hogy a reklamraforditasok valtoztatasanak vallalati telje-
sitményre gyakorolt hatasa termékkategorianként és a piaci jellemzktdl fiiggben
eltérd [Srinivasan- Lilien-Sridhar 2011; Graham-Frankenberger 2011]. Mindez
egyben azt is jelenti, hogy vdlsdg idején nincsen tehdt legjobb reklamrdforditdsi
stratégia, toObb tényez6tdl fiigg - ugy, mint a pénziigyi helyzet, a piaci részesedés
€s a kinalat jellemzd4i -, hogy mi a legmegfelel6bb egy vallalat szamara [Lilien-Sri-
nivasan 2010].

Egyes vallalatok tehat a recessziot lehetéségnek tekintik, hogy megerdsitsék
piaci poziciojukat, versenyelOnyt szerezzenek, €s bovitd beruhazast valositsanak
meg. Mis vallalatok ugyanakkor korlatozzak tevékenységiiket €s a fellendiilést var-
jak [Srinivasan-Rangaswamy-Lilien 2005]. A recessziot kovetden, a fellendiilés id6-
szakaban a vallalatok értékesitése rendszerint novekszik, fiiggetleniil attol, hogy a
vilsag ideje alatt milyen reklampolitikat folytattak. Igy aztin lehetséges, hogy a val-
sagid6szak-beli reklamkoltés-csokkenést kovetéen emelkedik a vallalat értékesitése

7 Mitev és Bauer [2012: 22] felhivja a figyelmet arra, hogy a 2008 Gszén kezd6dott valsag hatdsira "a
magyar piacon lezajlo aggregalt reklamkiadas-csokkenés mogott nem feltétleniil a reklamok volumené-
nek csokkenése jelent meg, hanem a médiadrak csokkenése a verseny kovetkeztében."
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recesszio utan [Frankenberger-Graham 2004]. Jellemzé azonban, hogy amikor a
gazdasag kezd fellendiilni, a villalatok hajlamosak novelni reklimbuidzséjiiket [Tel-
lis-Tellis 2009], ez pedig mar az aggregalt reklamraforditas és a gazdasag egytitt-
mozgasara utal.

Szamos empirikus adatokon alapul6 elemzést végeztek az aggregalt reklamrafor-
ditas és a gazdasag valtozasanak kapcsolatara vonatkozoan. Fridriksson és Zoega
[2012] arra mutat ra, hogy a reklam mennyiségében bekovetkez6 modosulas, ame-
lyet vizsgalatuk soran hirlapban megjelent reklamok 0sszes oldalszamaval mérnek,
megel6zi a beruhazias mértékének viltozasat. Vizsgalatuk korlatai ellenére arra a
kovetkeztetésre jutnak, hogy a rekldmok mennyisége a villalatok virakozasair6l
nyujt informaciot, valamint hogy a gazdasagi ciklusok egy érdnyado indikdtora.
Picard [2001] eredménye hasonl6: a reklamraforditas mértéke elébb valtozik, mint
a gazdasag egésze; igy a reklamraforditast egy irinyad6 mutatonak® tekinti. Van der
Wurff, Bakker és Picard [2008], akik azon az allaisponton vannak, hogy a gazdasag
van hatassal a reklamraforditisok nagysagara és a reklam gazdasagi novekedésre
valo befolyasa csak minimalis, az el6z6ekkel ellentétes viszony alapjan prognoszti-
zalnak. Vizsgalatuk szerint azokban az orszagokban jelzi el6re jobban a reklamrafor-
ditisok mértékét a GDP, ahol magasabb a reklimberuhazisi rita. (Erdekes, hogy
Blank [1962] gy talilta még 1948 és 1960 kozti adatok alapjin, hogy a reklim
koveti a gazdasagi ciklust; ez feltehetden azért volt igy, mert a reklimnak mérsékel-
tebb szerepe volt a piaci versenyben €s a fogyasztasra valo 0sztOnzésben, valamint
kevésbé voltak telitettek a piacok.)

A reklamraforditas prociklikus jellege azzal magyarazhato, hogy a vallalatok
gyakran az el6z6 év(ek)beli €értékesitésiik alapjan hatarozzak meg, hogy mennyit
forditsanak reklimra [Verdon-McConnell-Roesler 1968], csokkend értékesités
esetén pedig a forrashidny korlatozza a reklam finanszirozasat [Ekelund-Gramm
1969]. Igy 4ltalaban a reklimriforditisok nagysiga kedvezé gazdasagi, tizleti koriil-
mények kozt emelkedik, dekonjunktira esetén pedig csokken [Aaker-Batra-Myers
1992].

Molinari és Turino [2009] 1976 és 2006 kozti adatok alapjin vizsgilta a reklam-
raforditasok €s a gazdasagi ciklusok Osszefiiggéseit. Megallapitjak egyrészrdl, hogy
a reklam prociklikus, €s pozitivan korrelal a fogyasztassal €s a beruhazassal. Mas-
részrél pedig, hogy a reklamnak nagyobb a valtozékonysaga (volatilitiasa), mint a
GDP-nek vagy a fogyasztasnak, és kisebb a valtozékonysaga, mint a beruhazasnak.
A reklamraforditas prociklikus O'Donovan, Rae és Grimes [2000] kutatasi eredmé-
nyei szerint is, tovibbad erdsen pozitiv a rugalmassaga az aggregalt fogyasztasra
vonatkozoan. A reklamraforditasok nagyfoku valtozékonysagat, a gazdasag valtoza-
sara valo érzékenységét erdsiti meg Picard [2001] vizsgalata, aki a recesszio reklam-
raforditasokra gyakorolt hatasat 10 fejlett orszag 1989 €s 1998 kozti adatai alapjan
elemezte. Eredményei szerint akkor a legnagyobb a reklamraforditasok csokkené-
sének relativ mértéke, amikor a GDP csak kismértékben esik vissza; a reklamrafor-
ditasok mérséklédése azonban lassul, amint a GDP csokkenése egyre nagyobb mér-

8 Az, hogy egy valtozo irdnyad¢ indikator, nem jelent oksagot, csak azt, hogy a tanulmanyozott valtozot
megel6zéen modosul [Picard 2001].
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téki lesz. Ez azt jelenti, hogy ha 1 szazal€kkal csokken a GDP, akkor a reklamrafor-
ditasok nagysaga megkozelitbleg 5 szazalékkal esik vissza, ez az érték 3 szazalékos
GDP-csokkenésnél mintegy 10 szazalék, 6 sziazalékos GDP-siillyedésnél pedig kortil-
belil 15 szazalék. Mindez azt mutatja tehat, hogy a reklamraforditiasok jelentésen
csOkkennek recesszio idején.

Deleersnyder és szerzétarsai [2009]° 37 orszag reklamraforditasat vizsgaltak
1980 és 2004 kozti adatok alapjan. A reklamberuhidzisi riata nagysagat tekintve
jelentds kilonbségek figyelhetOk meg az orszagok kozott. Eredményeik szerint a
reklam érzékenyebb a gazdasagi ciklusok valtozasira, mint a gazdasig egésze.
Ramutatnak arra is, hogy a prociklikus reklamstratégia alapjan a markakat akkor
tamogatjak kevésbé, amikor azoknak nagyobb sziikségiik lenne erre, vagyis recesz-
szi0 idején. Tovabba pedig, minél prociklikusabb egy vallalat reklamraforditasainak
modosulasa, annal kedvez6tlenebb hossza tavon a részvényar alakulasa. Kiemelik,
hogy azokban az orszagokban kevésbé ciklikus a reklamraforditasok valtozasa, ahol
hosszt tava orientacio €s nagy hatalmi tavolsag érvényesiil, €s azokban ciklikusabb,
ahol magas a bizonytalansagkeriilés.! Azokban az allamokban pedig, ahol cikliku-
sabb a reklam, lassabb a rekliamipar névekedése. Ugy gondoljak tovabbi, hogy ha
egy vallalat elegendd pénziigyi forrassal rendelkezik, akkor a gazdasagi ciklust ille-
téen célszerli rugalmatlan vagy akar anticiklikus reklamstratégiat alkalmaznia; ez
hosszt tavon magasabb villalati teljesitményt eredményez.

Esteban-Bravo, Vidal-Sanz és Yildirim [2012] az Egyestilt Allamok aggregilt rek-
lamraforditasanak 1935 €s 2007 kozti vizsgalata alapjan arra a - korabbiakban
ismertetett tanulmanyokkal ellentétes - megallapitasra jut, hogy az aggregalt rek-
lamraforditas és a GDP kozti hosszu tavi rugalmassag negativ. A reklamraforditasok
tehat anticiklikus jellegliek, mértékiik emelkedik, ha a gazdasag gyengil, €és csok-
ken a fellendilés id6szakaban. Ez - az orszagok karakterét tekintve - 6sszhangban
all Deleersnyder [2009] eredményeivel.

Szintézisként a fentiek alapjan megallapithatd, hogy a vallalatok tobbsége
recesszio idején csokkenti reklamraforditasanak szintjét, még akkor is, ha annak
fenntartasa vagy novelése varhatéan pozitivan befolyasolna a foly6 €s jovébeni tel-
jesitményét; utObbi stratégia alkalmazasihoz €s eredményes megvalositisahoz
pénzigyi stabilitasra és megfontolt dontésekre van sziikség. Kovetkezésképpen,
amint arra szimos vizsgalat eredménye is ramutat, az aggregalt reklamraforditas
tobbnyire prociklikus jellegi, bizonyos esetekben pedig irdnyado indikatornak
tekinthetd. Azokon a piacokon, illetve azokban a gazdasigokban azonban, ahol -
tobbek kozt - alacsonyabb a bizonytalansagkeriil€s foka €s a vallalatokra valsag ide-
jén sokkal inkabb jellemzd a fenntartoé vagy novel$ reklamraforditdsi stratégia, a
reklamberuhazasok a gazdasag mozgasaval ellentétes iranyba valtoznak, vagyis anti-
ciklikusak.

9 Deleersnyder [2009] kiemeli tovabba, hogy a reklimmal kapcsolatos dontéseket a nemzeti kultd-
ra is befolyasolja. Egyrészrdl, hogy a villalati stratégiaban milyen szerepet adnak a reklamnak, mas-
részrél pedig hogy miként torténik a dontési folyamat, amelynek soran meghatarozzak a reklam
biidzsét.

10 E dimenziok a hofstedei értelmezésnek megfeleldek.
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3. A REKLAMRAFORDITASI ADATOK ELEMZESE

A tanulminynak ez a része makroszint( reklamraforditasi adatok!! elemzésével fog-
lalkozik, szorosan kapcsolodva az el6z6 két elméleti egységben targyalt makrogaz-
dasagi kérdésekhez, Osszefliiggésekhez. Az adatelemzés célja egyrészrdl az, hogy
megvizsgaljam, miként befolyasolta €s befolyasolja a 2008 §szén kezdddott valsag
az aggregalt reklamraforditasok mértékét és valtozasat, valamint miként moédosul
vilagszinten - a kilonb0z6 régiok, orszagok gazdasaganak eltéré fejlettségébdl €s
novekedési itemébodl adododan - a reklamraforditasok eloszlasa. Masrészrol, célul
tliztem ki a reklamraforditasok €és a megtakaritasi rata kozti kapcsolat vizsgalatat, a
Cowling, Dunn és Tomlinson [2011] altal felallitott, az el6z6kben ismertetett tedria
egyfajta (pre-)tesztelését, illetve a reklamberuhazasok mértéke €s a real fogyasztasi
kiadasok Osszefliggésének igazolasat. Ezek vonatkozasaban két hipotézist fogalmaz-
tam meg:

H : A reRlamrdfordildsok vdltozdsa és a megtaRarildsi rdta R6zott negativ Ror-
reldcio dll fenn.

H,: A rekldmrdforditdsok vdltozdsa és a redl fogyaszidsi Riaddsok vdltozdsa
kozott pozitiv korreldcio van.

Els6ként a ZenithOptimedia adatai alapjan elemzem a reklamraforditasok nagy-
sagat és relativ valtozasat a 2006 és 2015 kozti idészakban vilagszinten és région-
ként; attekintem a tiz legnagyobb reklampiac modosulasat is. Ezt kovetéen a WARC
European Advertising and Media Forecast adatainak felhasznaldsaval vizsgalom a
G7-orszagok reklamraforditas-valtozasat az 1998 és 2008 kozotti idészakban, €és
ehhez kapcsolodoan korrelacioelemzést végzek a H, €s a H, hipotézis tesztelésére.
A kalkulacio6 soran a real fogyasztasi kiadas évenkénti szazalékos valtozasa és a meg-
takaritasi rata (a rendelkezésre allo jovedelem szazalékaban) komponensek eseté-
ben a Gazdasagi Egyuittmiikodési €s Fejlesztési Szervezet (OECD) adatait alkalmaz-
tam. Az elemzést az Excel és az SPSS programokkal végeztem.

A reklamraforditasok éves nagysagat vilagszinten és régionként a 2006 és 2015
kozti id6szakra vonatkozoan az 1. dbra szemlélteti (az utols6 harom év adatai elGre-
jelzések). A reklamraforditasok abszolut nagysagat tekintve 1ényeges, hogy globali-
san a 2012. évi 497,31 milliard dollarnyi reklimozas mar meghaladta a valsag el6tti
szintet - 2007-ben 488,86 milliard dollart forditottak reklamra. A reklamberuhizis
bdévilése az eldrejelzések alapjan a kovetkezd €években szignifikans lesz, 2015-re
mar 573,69 milliard dollart prognosztizilnak. Ez azt jelenti, hogy a vizsgalt idGszak-
ban 10 éven beliil tobb mint 100 milliard dollaros emelkedés valosul meg.

Régionként vizsgalva a valtozast megallapithatd, hogy a fejlett gazdasaggal ren-
delkez6 Eszak-Amerika és Nyugat-Eur6pa jelenleg még nem érte el a vilsig elétti,
2007-es reklamraforditas mértékét. EI6bbi varhatéan 2015-ben, utobbi pedig 2015
utdn haladja majd meg a recessziot megel6z6 reklamberuhazasi szintet. A fejlett pia-
cok tehat viszonylag lassan regenerialodnak a reklamozasi tevékenységet illetéen.

11 A reklamraforditasi adatok hozzaférhet6sége igen korlatozott. Ez jelentésen befolyasolta az elemzés-
re kivalasztott idésort és orszagok korét.
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Kozép- és Kelet-Europa, ahol a reklamraforditasok volumene lényegesen alacso-
nyabb, mint az el6bbi két fejlett régioban, varhatéan szintén 2015-ben éri el a val-
sag elotti reklamberuhazasi 0sszeget.

Az azsiai és Ocedniai régioban alig esett vissza a reklamraforditisok mértéke a
valsag kovetkeztében. Tovabba olyan dinamikus azok béviilése, hogy 0sszege 2012-
ben mar tobb, mint 35 milliard dollarral meghaladta a 2007. évit, és az elmult évhez
képest varhatoan még tovabbi 27 milliard dollarral emelkedik 2015-re. A latin-ame-
rikai reklamozast is csak csekély mértékben befolyasolta a recesszio; 2012-ben a
reklamraforditasok nagysaga mintegy 11 millidrd dollarral volt magasabb 2007-hez
képest, 2015-re pedig csaknem megduplazodik a valsagot megel$z4 €v szintje. Afri-
ka és Kozel-Kelet reklamozasa - kisebb mértékid ingadozas mellett - stagnal.
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1. dbra: A reklamraforditasok mértéke vilagszinten és régionként 2006 és 2015 kozott

Az egyes régiok reklamraforditasinak a globalis szinthez valo viszonyitasaval
relevians megallapitasok tehetSk (2. dbra). A fejlett régiok, Eszak-Amerika és Nyu-
gat-Europa egyre kisebb hanyadot képviselnek a vilag 6sszes reklamraforditasabol.
Amig el6bbinek 2006-ban 40,38 szazalék volt a részesedése, 2012-ben mar csak
34,57 szazalék, 2015-re pedig 33,93 szazalékot prognosztizalnak. A Nyugat-Europa-
ra vonatkozoé érték 2006-ban még 24,98 szazalék volt, 2012-ben mar csak 21,48 sza-
zalék, 2015-re pedig 19,44 szazalék az el6rejelzés. Ezzel parhuzamosan Azsia és Oce-
ania részesedése szamottevéen novekszik - ezt elssorban a Kelet- és Délkelet-Azsia
teriiletén fekvd, intenziven fejl6dd allamok piaci mechanizmusai idézik el -, Latin-
Amerikié pedig mérsékelten emelkedik. Azsia és Ocednia 2006-ban a globdlis rek-
lamberuhazas 20,86 szazalékat adta, 2012-ben mar 28,18 szazalékat, 2015-ben pedig
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varhat6éan 29,18 szdzalékit. A fejléd6 gazdasaggal rendelkezd teriiletek tehit egyre
nagyobb hidnyadat teszik ki a globalis reklimberuhdzasnak. Kozép- és Kelet-Europa
ugyanakkor 5,5 szdzalék, az 6sszességében alacsony fejlettségi szinten allo Afrika és
Kozel-Kelet pedig 3 szazalék koriil stagnal.
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Forras: ZenithOptimedia [2008; 2009; 2010; 2011; 2012a; 2012b] adatai alapjan

2. dbra: A globalis reklamriforditasok szazalékos megoszlasa régionként 2006-ban,
2012-ben és 2015-ben
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A reklamraforditasok évenkénti relativ valtozasit a 3. dbra szemlélteti. Az egyes
régiokra, illetve az egész vilagra vonatkoz6é gorbék lefutasibol egyértelmtien lat-
szik, hogy a reklamraforditasok aggregalt szinten prociklikusak. A 2008 §szén kez-
dédott valsag a reklamraforditasok jelents csokkenésében, illetve mérsékelt nove-
kedésében hatirozottan tiikr6zodik. Szignifikdns kiilonbség van azonban a régi-
Ok kozott. A legérzékenyebben Kozel-Kelet és Eszak-Afrika, valamint Kozép- és
Kelet-Europa reagalt a reklamberuhazas tekintetében a vilsagra, azonban az e teru-
leteknél jelentSsen fejlettebb Eszak-Amerika reklamrafordits-visszaesése is szd-
mottevé volt, 2009-ben az el6zG évhez képest 12,6 szazalékos csokkenés kovetke-
zett be. A valsag mélypontja utan, amely a globalis reklamraforditasok esetében a
2009. évi 9,7 szazalékos csokkenés volt, a reklamberuhazasokat vilagszinten tekint-
ve a fellendiilés viszonylag gyorsan megvalosult. 2010-ben mar 7 szdzalékos béviilés
kovetkezett be. A kovetkezd években pedig a novekedés mértéke varhatéan megko-
zeliti a valsag elGttit; 2013-ra 4,1 szazalékos, 2014-re 5 szazalékos, 2015-re pedig 5,6
szazalékos emelkedést jeleznek eldre. A ZenithOptimedia [2012b] ezt a reklambe-
ruhazas-bovilést a Nemzetkozi Valutaalap GDP novekedési litemre vonatkozo eld-
rejelzésére alapozza. Ugy itélik meg, hogy amig a globalis gazdasigba vetett bizalom
teljesen helyre nem all, addig a reklamraforditasok emelkedése elmarad a gazdasa-
gi novekedés mértékétdl.

25 4
—e— Eszak-Amerika
20
}'\ —=m— Nyugat-Eurépa
15 R 7, .
L Azsia és
Oceania
10 Kézép- és Kelet-
\’!\ Eurdpa
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—+—A vilag tobbi taja

S ] f
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e

Eves valtozas (%)
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Forras: ZenithOptimedia [2008; 2009; 2010; 2011; 2012a; 2012b] adatai alapjan

3. abra: A reklamraforditasok évenkénti szazalékos valtozasa vilagszinten és régionként
2006 és 2015 kozott

A globadlis reklamraforditas ndvekedéshez elsGsorban a fejl6dé piacok jarulnak
hozza. F6ként Latin-Amerika, amelynek esetében varhatéan tovabb folytatodik a
jelentés mértékd (9 szazalék korili) reklamberuhazas-béviilés. Emellett Kozép- €s
Kelet-Europa, valamint a nyugati technologiat €s gyakorlatot mindinkabb adaptalo
Azsia és Ocednia reklamriforditisi novekedése lesz elérelithatélag tovibbra is sza-
mottevd, a globalis szint feletti. Az el6bbi régié esetében azonban az emelkedés
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uteme lényegesen alatta marad a valsag eldttinek. A piacok telit6désébdl adoddan
Eszak-Amerika reklim béviilése viszont valosziniileg mérsékelt marad, 4-5 szdzalé-
kos évenkénti novekedéssel. Nyugat-Europara ennél alacsonyabb, minddssze 2 sza-
zal€ék korili értéket prognosztizalnak; ez f6ként az eur6zona elhuzodo recesszidja-
val magyarazhato. A ZenithOptimedia [2012b] felhivja a figyelmet arra, hogy a stag-
nalo kozel-keleti és észak-afrikai reklamozasi tevékenységet nagymértékben befo-
lyasoljak a régioban 1€évé tarsadalmi €s politikai zavargasok, amelyek a reklamozo-
kat 6vatossagra intik.

Osszességében a reklamriforditasok abszolut mértékét és relativ valtozasat
tekintve megallapithato, hogy a valsag eldtti szintet a kiilonbozd jellemzdokkel ren-
delkezd régiok viszonylag rovid idon belil megkozelitették, illetve meghaladtak,
valamint valoszintleg tul fogjak 1€pni. EbbdI arra lehet kovetkeztetni, hogy - habar
a globalis reklamberuhazas régionkénti eloszlasaban gazdasagi-tarsadalmi jellem-
zO0kkel Osszefliggd modosulas kovetkezik be - a reklam piaci szerepe tovabbra is
jelentés marad. A fogyasztasi kiadasok novekedése, illetve a hitelek révén eldre
hozott fogyasztas fokozodasa, amelyek eléidézésében feltételezhetéen az intenziv
reklamozasnak is jelentds hatasa volt, €s amelyek a valsag egyik okozoi voltak - tova-
gylriiz6 makrogazdasagi hatasukkal - nem renditették meg a profitmaximalizalasra
torekvé vallalatok reklamozasi kedvét. Vagyis szdmos piacon valdsziniileg tovdabbra
is a fogyasztoi tarsadalom ,szellemiségével” dsszhangban dllo intenziv rekldmo-
zds, illetve a jelentos vagy tillzott mértékii rekldmrdforditds lesz a jellemzo.

A tiz legnagyobb reklampiaccal rendelkezd orszag reklamraforditasanak mérté-
két és globalis reklamkoltésbdl valo részesedését a valsagot megeldzden, jelenleg (a
2012. évi adatok alapjan) €és a 2015-re vonatkozo elbrejelzés alapjan az 1. tabldzat
mutatja. A - kimagasl6an - legnagyobb osszeget az Egyesiilt Allamok forditja rekla-
mozasra. Ez varhat6an igy marad a kovetkez6 években is; globalis részesedése azon-
ban szamottevéen csokken, 2007-ben még 36,92 szazalék volt, 2012-re 32,34 szaza-
Iékra esett vissza, 2015-ben pedig 31,72 szazalék varhato. A rangsorban mindegyik
évet tekintve Japdn 4ll a masodik helyen 9 szazalé€k kortli részesedéssel. A dinami-
kusan novekvd gazdasaggal €s ezzel Osszefliggden jelentds reklamberuhazas-bovii-
Iéssel jellemezhet6 Kina, ahol gazdasagpolitikai, tarsadalmi €s fejlettségi okokbol
adodoan sokaig igen korlatozott szerepe volt a reklimnak, mindinkabb megkdzeli-
ti a japan reklamozasi szintet. 2007-r61 2012-re tobb mint kétszeresére emelkedett
a reklamraforditasa, és ezzel globalis részesedése 3,31 szazalékrol 7,28 szazalékra
nétt, 2015-re pedig 8,49 szazalék varhatd. Németorszag, Franciaorszag és az Egye-
sult Kiralysag reklamberuhazasanak részaranya csokkent 2007 €s 2012 kozott, €s ez
a tendencia varhatoan folytatodik is 2015-ig. Olaszorszag €s Spanyolorszag 2007 Ota
kikeriilt a top tizbdl; a ZenithOptimedia [2012b] elemzése szerint a reklampiac
visszaes€se ezekben az orszagokban sokkal jelentsebb volt, mint a gazdasagé - a
belfoldi reklamozok szamottevéen visszafogtak reklamkoltésiiket a veszteségek
csokkentése érdekében, a multinacionalis vallalatok pedig kedvez&bb gazdasagi
helyzetben 1€évé tertiletekre reallokaltak reklamberuhazasaikat. A BRIC-orszagcso-
portba tartozo, €s napjainkra a vilag hatodik leger6sebb gazdasagava valt Brazilia
reklamberuhazas-boviilése ugyanakkor szamottevd, 2012-ben mar a hatodik volt a
rangsorban 3,73 szazalékos globalis részesedéssel. 2015-re varhatoan Oroszorszag
is bekertil a tiz legnagyobb reklampiaccal rendelkez6 orszag kozé. Ausztralia és Dél-
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Korea pedig stabilan tartja pozicidjat. Végil, nagyon fontos kiemelni azt, hogy a
rekldmra legtébbet fordito tiz orszdg a vildg teljes reklamberuhdzdsdnak Roriil-
beliil 70-72 szdzalékdt adja. Ez rendkiviil magas aranynak tekinthetd, €s azt mutat-
ja, hogy ezen allamok fejlett vagy gyorsan fejlodd piacain a reklamnak mind a ver-
senyben, mind a fogyasztasra valo 0sztonzés szempontjabol rendkiviil nagy szere-
pet tulajdonitanak a gazdasagi aktorok.

1. tablazat A vilag tiz legnagyobb reklampiaca 2007-ben, 2012-ben és 2015-ben

2007 2012 2015*
8 8 2
\ ~ \ —~ N ~
on 5= 2L o on 2= Lo on o= L wn
\ i<l=] — \ ==} — \ (<N} —
& & =] & & =] R & =]
g =R 2% ﬁ =R 2% ﬁ =i} %
4 EERCE 4 EERCE & 28 | 2%
c &% | O% c &% | O S &% | TR
% g 8 %8 O % E 5]
] b U~ = Y =
= 5 [
Eorcess 179 251 | 36,924 | E8Yesult 160 823 | 32,338 |E8YCsult 181999 | 31,724
Allamok ? Allamok > Allamok >
Japan 41 017 | 8,449 |Japan 51 514 | 10,358 |Japan 53999 | 9,413
Németorszag | 25 758 | 5,306 |Kina 36 190 | 7,277 |Kina 48 678 | 8,485
Egyesiilt P p 2 p
e 25 429 | 5,238 |Németorszag | 25 646 | 5,157 |[Németorszag | 27 520 | 4,797
5 Egyesiilt .
Kina 16 049 | 3,306 Kirilysig 19 513 | 3,924 |Brazilia 24 142 | 4,208
. p - Egyesiilt
Franciaorszag | 13 890 | 2,861 |Brazilia 18 560 | 3,732 Kiralysig 21 080 | 3,674
Olaszorszag 12 249 | 2,523 |Franciaorszdg | 13 526 | 2,720 |Oroszorszig 13876 | 2,419
Spanyolorszag | 10 738 | 2,212 |Ausztrilia 12 775 | 2,569 |Ausztralia 13 672 | 2,383
Dél-Korea 9967 | 2,053 |Kanada 11 113 | 2,235 |Franciaorszag | 13 535 | 2,359
Ausztralia 9831 | 2,025 |Dél-Korea 10 766 | 2,165 |Dél-Korea 13 136 | 2,290
Kumulativ
éreék 70,898 72,475 71,753
“El6rejelzés.

Forras: ZenithOptimedia [2008; 2010; 2012a; 2012b] adatai alapjan

A kovetkez6kben a fejlett gazdasaggal rendelkez6 G7-orszagok reklamrafordita-
sainak makroszintli 6sszefliggéseit vizsgalom. A reklamberuhazasok évenkénti sza-
zalékos valtozasat az 1998 €s 2008 kozti idészakra vonatkozoan a 4. dbra szemlélte-
ti. Egyértelmiien mutatja, hogy 2000-ig viszonylag nagymértéki volt - a recesszio-
bol adodoan Japant kivéve - a fejlett piacok reklamraforditasainak béviilése; ennek
részben a dot.com buborék felfivodasa volt az oka, amikor is markaépités cimén
nagy Osszegeket fektettek be a reklamozasba [ZenithOptimedia 2011]. A 2000-
2002-es dot.com valsag hatasara azonban jelentdsen visszaesett a G7-orszagokban a
reklamozasra forditott 6sszeg. Ezt kovetéen 2003-t0l kezdett stabilizalodni, fellen-
diilni a reklamozds, a 2007-ig terjed6 idGszakban azonban a reklimraforditasok
novekedési liteme szamottevéen elmaradt a 2000 eldtti szinttdl. A 2008-ban kezd6-
dd valsagra a G7-orszagok mindegyike a reklamberuhazasi szint csokkentésével rea-
galt.
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Forras: WARC European Advertising and Media Forecast adatai alapjan, amelyeket Macleod [2008;
2009] idéz

4. abra: A G7-orszagok reklamraforditasainak
évenkénti szazalékos valtozasa 1998 és 2008 kozott

A kovetkezOkben a reklamraforditasok valtozasa és a megtakaritasi rata, vala-
mint a reklamraforditasok valtozasa €s a real fogyasztasi kiadasok valtozasa kozotti
Osszefligg€s szorossagat tarom fel; a H, és a H, hipotézisek vizsgalataval és értcke-
Iésével (a hipotézisekben szerepld valtozok kozott linearis kapcsolatot feltétele-
zek). A 2. tabldzat masodik oszlopa a reklamraforditisok valtozasa és a megtakari-
tasi rata kozti kapcsolatra utalé Pearson-féle korrelicios egytitthatd értékét (r)
mutatja az egyes orszagokra vonatkozoan. Az eredmények alapjan lathato, hogy
kizarolag Franciaorszag eset€ben igazolodott a H; hipotézis - a k(")zepfzsnél erdsebb
negativ iranyu szignifikins kapcsolat all fenn a két valtozé kozott. Erdekes, hogy
harom orszagban pozitiv eldjelli eredmény adodott. Feltételezhet6en azért nem
sikertilt igazolni a reklamraforditasok valtozasa és a megtakaritasi rata kOzti negativ
iranyu szignifikans kapcsolatot, mert utobbi hatasat szamos, a reklamnal 1ényege-
sen nagyobb hatassal biro relevans tényezd (p€ldaul realjovedelem szint valtozasa)
is befolydsolja, amelyek akar ki is olthatjak a reklam erejét. A vizsgalt idészakban €s
fejlett gazdasagokban a lakossagi hitelallomany tovabba olyan mértékiire emelke-
dett, amely egyik okozoja lehet annak, hogy nem bizonyithato a feltételezés. A H,
hipotézis tehat elutasitasra keril.

A 2. tablazat harmadik oszlopa a reklamraforditasok valtozasa €s a realfogyasztas
valtozasa kozotti kapcsolat szorossagat kifejez6 Pearson-féle korrelacios egytitthato
értékeket (r) jelzi. Az eredmények alapjin egyértelmd, hogy a két vdltozo egyirdany-
ba mozog; vagyis ha a reklamraforditasok nagysaga novekszik, akkor a realfogyasz-
tas mértéke is, ha pedig a reklamberuhazasok szintje visszaesik, akkor a realfogyasz-
tas is csoOkken. A G7-orszagok koziil ot esetében szignifikans 6sszefiiggés mutatha-
to ki a két valtozo6 viszonyarol. Olaszorszag esetében a kapcsolat erds 1 szazalékos
szignifikancia szinten. Franciaorsziagot, Németorszagot, az Egyesiilt Kiralysagot és
az Egyesiilt Allamokat tekintve pedig a korrelicios egyiitthat6 értéke kozepesnél
erdsebb kapcsolatra utal. Ezek alapjan a H> hipotézis elfogadhato.
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2. tablazat: A reklamraforditasok és a megtakaritasi rata,
valamint a real fogyasztasi rata kozti korrelacio

Pearson-féle korrelacios Pearson-féle korrelacios
Orszég eg/yﬁttlEafé érté}(e a feklf:im— /egyﬁ’tt;laté f’:rtéke a reklam- ’
raforditasok valtozasa és a raforditasok és a realfogyasztas

megtakaritasi rata viszonyara valtozasanak viszonyara
Franciaorszag -0,612* 0,619*
Németorszag -0,006 0,617*
Olaszorszag -0,190 0,812**
Egyesiilt Kiralysag 0,204 0,633*
Kanada 0,025 0,073
Japan -0,112 0,399
Egyesiilt Allamok 0,023 0,774**

*Korrelacio 5 szazalékos szignifikancia szinten
**Korrelacio 1 szazalékos szignifikancia szinten
Forras: OECD [2012] és WARC European Advertising and Media Forecast adatai alapjan, amelyeket
Macleod [2008; 2009] idéz

OSSZEGZES

A reklamraforditasok mértéke €s novekedése egyarant jelzi piaci, gazdasagi jelentd-
ségiiket. Minthogy a reklamnak els6sorban a mikroszintd hatasaival foglalkoznak,
viszonylag kevés kutatdsi eredmény all rendelkezésre arra vonatkozoan, hogy
milyen 0sszefiiggés van makroszinten a reklamraforditas és a fogyasztas, valamint a
gazdasagi novekedés kozott. TObb vizsgalat is bizonyitja a reklamraforditasok €s a
fogyasztas kozti pozitiv korrelaciot, a két tényez6 kozti oksag iranya azonban nem
tisztazott. Nem igazolt, s6t, sokkal inkabb mind teoretikus, mind empirikus bizo-
nyitas alapjan elutasitott az a feltételezés, hogy a reklam az eredményeképpen foko-
z6do6 fogyasztas altal segiti el6 a gazdasagi novekedést. A reklamraforditasok procik-
likus jellege ugyanakkor megfigyelhetd.

Az elOrejelzések szerint a reklamraforditasok novekedési titeme a kovetkezd
években is szamottevo lesz. Tovabbi kutatasokra van azonban sziikség annak felta-
rasihoz, milyen 0sszefliiggés van az aggregalt reklamraforditisok és mas makrogaz-
dasagi valtozok kozott, és ez miként jelenik meg a kiilonbozd fejlettségui €s noveke-
dési mértékl gazdasagok esetében. Mindez azért is 1ényeges, mert a 2008-as valsa-
got részben kivalto ,tulfogyasztas” ellenére ugy tinik, a reklamozasi kedv nem csok-
ken.
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