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A reklamberuhazasok versenyre gyakorolt
hatdsanak és gazdasagi novekedéssel valo
vsszefiiggéseinek vizsgalata

A rekidmberuhdzdsok mértéke vildgszerte dinamilusan novekszik, megtériilésiik viszont jelentdsen
mérsékiédik; ez nagyban az er6s6d6 piaci verseny kovetkezménye. Tanulmdnyomban ehhez kapcsoloddan
elemzem a rekldm szerepét, valamint a keresletre és a versenyre gyakorolt hatdsdt, majd ezt kdvetden a
rekldm és a gazdasdgi nivekedés dsszefiiggéseivel foglalkozom, Az eurdpai orszdgok kérében végzett, a
rekldmrdforditdsok és a GDP kapcsolatdt vizsgdld kutatdsom eredmeényeképpen, az egy fére jutd GDP és a
rekldmrdforditdsok névekedésének mértéke kizti negativ korreldcidra vonatkozd hipotézisem igazolédott.
Az a feltevésem pedia, hogy az egy fare esé GDP és a rekldmrdforditdsok GDP-n beliifi ardnydnak nagysdga
kézétt pozitiv kapesolat dii fenn, elutasftdsra kerdit,
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Arekldmraforditisokanemzetkdzistatisztikaiadatokszerintvilagszinten,ésanagyvillalatok
tobbsége esetében is hosszi id8 ota novekedtek az elmult év Gszén bekdvetkezett vilsagig.
A rekldmkiaddsok mérésével és elérejelzésével foglalkozd egyes kutat szervezetek szerint
a reklimréforditisok novekedésének vagy nagysdginak mértéke a krizis kovetkeztében
csak dtmenetileg, rovid idére csdkken; a prognozisok alapjan globalisan a jévé évtdl ismét
emelkedés virhaté (ZenithOptimedia 2009). A reklamraforditisok viszonylag folyamatos
¢s dinamikus novekedését az elmalt két évtizedben elsésorban az er6s6dd gazdasdgi
verseny és a fogyasztoi tirsadalom ,szellemisége” generalta. Mikozben a vdilalatok egyre
nagyobl dsszegeket forditottak rekldmra, e tevékenységek hatékonysdga viszont csokkent
- foként a piaci verseny fokozdddsinak és a fogyasztdk informdcids tilterhelésének
kivetkeztében, és fgy e beruhdzdsok megtériilése jelentdsen mérséklodott, vagy meg sem
valosult. Paradox helyzet alakult ki tehdt a reklamtevékenységekkel kapesolatban,
amelynek eredményeképpen mind tobb vallalatndl megjelenik a reklimberuhdzasokra
vonatkozdlag a pénziigyi megtériilés igénye.
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w1 A rekldmok mennyiségénck névekedési okaira Borden mar 1944-ben megjelent kényvében
© ramulatott — egy 75 éves idésori vizsgdlat alapjan; meglatisom szerint a magyarizatok

kozott tobb olyan taldlhaté, amely még napjainkban is érvényes. Igy példéul, hogy gyorsan
novekszik atermékvilaszték, erdsodilca vallalatok részérdl atermékdifferencidldsi térelovés,
a rekldm a versenyképes eladds mind fontosabb formdjivd valik, vagy hogy egyre tdbb
villalat felismeri: a hatékonyan megtervezett és alkalmazott relddm a keresletteremtés
jovedelmezd modja.

~ Areklimok mennyisége napjainkra olyan nagyraemelkedetta fejlett vildgban, hogy egy
atlagos ember esetében a rekldmimpulzusok mintegy 90%-a nem éri el az észlelési kiiszobot,
vagyis elveszetté vilik. Minthogy a fogyasztdk befogadd- és reakcidképessége korldtozott,
a nagymértékd rekldmterheléssel szemben védekeznek is, tudatos rekldmkeriiléssel (pl. egy

- filmet megszakitd televiziés reklim megnézése helyett atkapcsolds egy masik csatornara)

vagy nem tudatos modon (pl. vidraeffektus és szelektiv észlelés) (Sas 2007). Egy 2004-es

“ hazai felmérés szerint a lakossig 80%-a aktiv és mérsékelt reklamkertilé, és ez a hanyad

évrdl évre emelkedik (Kaizer 2006). Ahhoz viszont, hogy egy reklim elérje céljat, a
fogyaszto aktiv befogadasi kézremiikodése szitkséges (Moricz 1999).

A rekldmok hatékonysdginak csikkenését az is okozza, hogy szamos médiumot
hasznélnak a fogyasztok a médiapiac boviilése kovetkeztében, egyre tobb informdciéforrds
kézott oszlik meg tehdt a figvelmitk és a befogadékapacitisuk (Young - Aitken 2007).
Mivel nehéz a fogyasztok figyelmének megragaddsa és marketing kommunikicios

 hatasokra adott reakcidjanak eldrejelzése a szdmos szubjektiv és bizonytalan befolydsold

tényezd (pl. fogyasztdi {zlés, reklamkivitelezés mindsége és meggydz6 ereje, versenytarsak
reklimiizenete és intenzitisa) kavetkeztében, igy a vallalatok intenziv rekldmtevékenységgel
prébalidk biztositani a célszegmens elérését. Doyle (2002) kiemeli, hogy egy vallalat csak
akkor képes nyereséges és versenyképes maradni, ha beruhaz a kommunikicioba annak
érdekében, hogy a potencidlis fogyasztdi tudjanak terméke létezésérdl, illetve annak
funkciondlis és emociondlis tulajdonsdgairdl és elényeirdl, hogy meggydzze a célpiacit
a kindlatinak versenytirsakénal magasabb értékérdl, hasznossagarol, valamint korabbi
vasarloit a helyes dontésitkrél. A reklam mind az Gjonnan piacra lépd, mind a mar régéta
miikddé véllalatok esetében szitkséges.

.- Tanulmdnyomban a rekldm szot kotleri értelemben (Kotler 1999) hasznilom. Elséként

a reklam és a verseny kapcsolatdt vizsgilom; ennek soran kitérek a rekldm szerepére,

keresletre gyakorolt hatdsdra, valamint hogy miként befolydsolhatja a piaci versenyt, €s
hogy jelenthet-e belépésikorldtot. Ezt kovetéen a reklam makroszinti pozicidjira, hatdsira

koncentralok, ismertetem, hogy milyen kutatdsi eredmények sziilettek eddig a rekldm
. és a gazdasdgi ndvekedés kapcsolatdnak vizsgdlatai sordn. A szakirodalmi attekintést
+ kovetSen nemzetkozi statisztikai adatok alapjin elemzem a reklimriforditdsok alakuldsét

vildgszinten és -régionként - kiilonos tekintettel a pénziigyl valsig kivetkezményeire.
Végiil sajat kutatisomat mutatom be, amelynek sordn az eurdpai orszdgok kérében

“ elemeztem a reklamraforditasok és a GDP kapcsolatat.
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A reklam és a verseny kapcsolata
A relkldam informdcids szerepe és keresletre gyakorolt hatdsa

Kozgazdasdgtani szempontbdl a gondolkoddsi féaram szerint a rekldm az informdcio egy
fontos forrdsa. Az a funkcioja, hogy hasznos informdaciét nytjtson a fogyasztok szamdra a
piacon 1év6 termékekrdl, és ezzel ndvelje a tudatossigukat a valasztasi lehetségek kozil
a dontéshozatal sordn (Reekie 1981; Nelson 1974; Stigler 1961). A rekldmot informdcids és
a piaci versenyben meghatdrozo szerepébél kovetkezden Telser (1964) szerint inputként
célszert kezelni, amely a termékkel egyttt kertl a piacra. A reklimoknak két nagy
csoportjat killonboztetik meg, az informativat és a meggydzdt. Mig az el6bbi alapvetd
célja informdciot nydjtani a potencidlis fogyasztok szdmédra, addig az utdbbié elsésorban
a fogyaszto vélasztasdnal befolyidsoldsa (Pug - Lefunan 2007). Napjainkban azonban
sokszor a két kategéria nem vilik szét - kiilondsen a napi fogyasztdsi cilkek (FMCG)
esetében, és egy reklamon beliil egyszerre van jelen az informdciokézvetités és a rabeszélés
valamilyen formaja.

A viéllalatok szempontjabdl a rekldmozds célia a termék irdnti kereslet névelése.
A mikrotkondmidban dltaliban véve azt feltételezik, hogy ha a véllalat ndveli a
reklamréforditdsokat, akkor a kereslet is névekedni fog. Ha viszont a véllalat csdkkenti
a reklamra forditott Osszeget, aldkor a kereslet is kisebb lesz. Valdjaban azonban nagyon
sok mualik a termék tulajdonsigain, a hozzd kapcsolodd szolgaltatasokon, valamint a
versenytarsak kindlatdnak jellemz&in és még szdmos mds tényezdn is. Nem biztos tehdt,
kiiléndsen erds versenyhelyzetben, hogy a reklimberuhédzdsok novekedését kovetSen a
termék irdnti kereslet névekedni fog,

Eredményes rekldmtevékenység kivetleztében a villnlat termékének keresleti gorbéje
jobbra tolédik, vagyis ugyanazon az dron a termék keresett mennyisége nagyobb lesz. A
villalatnak a rekldmozassal az is célja, hogy csékkentse terméke keresletének rugalmassdigdt.
Haatermék iranti Arérzékenység csdkken, akkor anélkil valosithatd megaz dremelés, hogy
az értékesitett drumennyiség csokkenne, vagy a termék piaci részesedésébdl jelentdsen
veszitene. Ha a reklaimozassal sikerii] elérni, hogy a villalat termékét a fogyaszto egyedinek
észleli, akkor annak szamara nincs kozeli helyettesitdje, és igy a termék kereslete nagyobb
mértékben lesz drrugalmatlan. Ekkor a keresleti gorbe meredekebbé vilik (Harvey - Jowsey
2007; Hatton - Oldroyd 1993). Comanor - Wilson (1979) ezzel szemben amellett érvel, hogy
arekldm rugalmasabba teszi a keresletet. Alapvetéen azért, mert az informdcionyujtassal a
reklam kiterjeszti a fogyasztok vélasztdsanak lehetséges korét. Hozzdteszik azonban, hogy
arekldm feltételezett hatdsa fiigg a nyujtott informadcié tipusatdl, és killéndsen a fogyasztdk
relativtermékmindségrdl vald ismeretére gyakorolt hatdsatol. Meglatasom szerint ez utobbi
nézet a probléma nem vallalati, hanem piaci szint megkozelitésébdl indul ki. Ily médon
érvényes lehet - bizonyos termékek esetén —, hogy a vallalatok reklamozasa kévetkeztében
egy termélc irdnti kereslet rugalmasabba vilik, mivel tobbféle kommunikdcios hatdsnak
van kitéve a fogyaszto, és ténylegesen megismeri a piaci kinalatot, a lehetséges fogyasztasi
alternativait, és igy konnyebben valthat it mas termékre, markdra. Ez pedig elvezet ahhoz
a gondolathoz, hogy a rekldm élénkiti a versenyt; ez a kovetkez6 egység kulcskoncepcidja
15.
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A rekldm versenyre gyakorolt hatdsa

A szakirodalomban a rekldm és a verseny kapcsolatdrdl megoszlanak a nézetek. A tokéletes

yerseny elmélete alapjdn a rekldm szitkségtelen, mivel homogén termékek vannak a piacon
. ¢s a gazdasdgi szereplok tokéletesen informaltak; és kizdrolag drverseny létezik (Lambin
- 1976). A reklimba beruhazo vdllalat nem érhet el a versenytdrsaindl nagyobb hasznot
. (Harvey - Jowsey 2007; Braithwaite 1928). Telser (1964) nézete alapjin a vallalat termékérdl

- informdciot nyujté rekldm nem feltétleniil dsszeférhetetlen a tisztin kompetitiv piaccal.
Ha a vallalatoknak versenyben maraddsukhoz azonositaniuk kell magukat informéciok

nyﬁjtéséval - mert kiilénben zérd lenne az értékesitésitk ~, akkor (mivel mindegyik

“vallalat ugyanazokat az informéciokat kozvetiti Snmagardl), senki sem fog elényhdz jutni
7 reklamozds dltal. Igy tehdt a rekldm nem karositja a versenyt.

A rekldmot szamos szakember a nem-drverseny egyik fajtdjanak tekinti (Bronfenbrenner

‘= Sichel - Gardner 1987). Szakmai vita tirgyat képezi azonban az, hogyan hat a reklim a
" versenyre. Egyes vélemények szerint a rekldmozis kovetkeztében az dgazati verseny nem

erésodik (Bronfenbrenner - Sichel - Gardner 1987). Masok viszont tigy gondoljik, és tobben

empirikus kutatdsokkal is igazoljak, hogy a rekldm nagyobb mértékii versenyhez vezet
" (Greuner - Kamerschen - Klein 2000; Reekie 1981). Nayaradou (2006) empirikus vizsgalati

eredményekkel alitimasztva bizonyitja, hogy a rekldm élénkiti a versenyt. Kovetkeztetései
szerint egyrészrol nincsenek olyan agazatok, amelyekben magas-a reklimberuhdzdsi
rata', és ezzel egyidejlileg gyenge vagy csdkkend mértékil a verseny. Misrészrél a reklam
Bszténzi a versenyl, mivel minél erfsebb a verseny egy 4gazatban, annal magasabb a
reklamberuhazasi rata. Harmadrészt pedig, a recesszio iddszakdban a reklam kiiléndsen
hatékony eszkoz lehet a verseny élénkitésére.

Egyes vélemények szerint nem egyirdnyi a reklam és a verseny kapcsolata. Reekie
(1981) kiemeli, hogy nemcsak a reklamnak van hatisa a versenyre, hanem a rekldam is

- fiiggvénye a versenynek. Ha ugyanis erfs a verseny a piacon, akkor a villalat sziméra

a reklam a védekezés és a kockdzatminimalizalas hatékony eszkoze lehet. Coyie —
Landon (1989) empirikus eredményei alapjan minél intenzivebb a verseny, annal tdbbet
kolt a vallalat reklamra. Egyetértek e gondolatsorral, mivel ha erds a verseny a piacon,
aklkor a vallalatnak nagyon fontos beruhdznia potencidlis fogyasztoi informdalasiba es
meggy6zésébe — ahhoz hogy képes legyen versenyben maradni, még hozza oly modon,
hogy kitlinjon versenytérsai koziil, kivetkezésképpen ilyen esetben hajlandék a kinalati

oldal szerepl6i viszonylag magas dsszegeket reklémra forditani.

A fenti megillapitasokkal szemben, a mellett is sok publikacidban érvelnek,
hogy a rekldmnak antikompetitiv hatdsa van. Alapvetéen azért, mert a reklamozas
eredményeképpen a fogyasztok észlelik a termékek kozotti (valos vagy latszolagos)

kiilsnbségeket, igy markahiiség alakulhat ki, és ez belépési korlatot jelenthet a piacon
“ {ijként megjelend villalatok szdmdra. Tovibba azok a vallalatok, amelyek nagyobb dsszeget

képesek forditani reklimozasra, sikeresebbek lehetnek a fogyasztok vasarlisi dontéseinek
befolyasolasaban, és igy megelézhetik versenytdrsaikat. Mindennek kovetkezménye a
piaci erdfdlény €s a versenytdrsakndl magasabb profit realizdldsa (e folyamat elsésorban
az oligopéliumra jellemz8) (Lambin 1976 hiv. Pearce — Cunningham — Miller 1971).

K A rekldmberuhdzdsi rdta o rekldmrdforditdsok GDP-thez viszonyitott ardnydt jelenti (Nayaradou 2006).
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Schmalensee (19727) mésfajta nézépontbol kdzeliti meg a problémat, szerinte a reklam
barmely antikompetitiv hatdsa a piacon mar megalapozott pozicidval rendelkezé és a
piacra (jonnan belépd vallalatok kézatti keresleti aszimmetridkon nyugszik. Ha nincsenek
keresleti aszimmetriak, akkor a reklamnak nincs antikompetitiv hatdsa, A4 kritikus pont
tehdt az a reklamhatékonysag tekintetében, hogy ki jelenik meg elébb a piacon.

Osszességében az a meglatasom, hogy habar a verseny €s a reklam kapcesolata
agazatonként, piaconként valtozo lehet, tobbnyire a reklamnak versenyélénkité hatisa
van. Ha egy vallalat reklimozisi tevékenység eredményeképpen képes névelni a
keresletét, akkor erre versenytérsai killsnbzé megoldisokkal reagdlni fognak piaci
részesedésitk meglartdsa, és/vagy navelése érdekében, vagyis fokozddni fog a verseny
a piacon. Masrészrél pedig, minél tobb vallalat reklamoz, annal nagyobb valasztdsi
lehetoséget latnak maguk elétt a potencialis fogyasztok, kovetkezésképpen pedig annal
inkdbb térekednek a kinalati szereplk a keresleti oldal igényeinek megfelels termékek
nyujtasara. Nem gondolom viszont, hogy a rekidmnak énmagdban antikompetitiv hatdsa
van — még ha a meggydz6 ereje nagymértékil is, mivel valdjaban a termékjellemzdlk azok,
amely alapjan a fogyasztok értékitélete meghatarozodik.

A rekldm és a belépési korldt, valamint a piaci koncentrdcid dsszefiigeései

A relldm és a verseny kapcsolatinak vizsgilatihoz szorosan illeszkedik annak a kérdésnek
atanulmdnyozdsais, hogy a rekldm belépési korlitot jelenthet-e a piacon megjelenni késziilg
villalatok szdmdra. Ez a kérdés elsésorban amiatt meriil fel, mert szimos piacon jelentds
sszegeket kell forditani reklimberuhdzdsra annak érdekében, hogy a villalat meg tudja
ismertetni magat és termékeit a potencidlis fogyasztokkal, majd pedig meg tudja gyézni
ket kindlata elényeirdl.

Egyes szakemberek szerint a piacra bevezetett cégek reklimjai, illetve maguk a
rekldmkiadasok fontos belépési korlatot jelenthetnek. A reklimintenzitds ugyanis szamos
esetben korreldl a profitabilitassal, és igy a rekldmra tébbet forditd cégek magasabb
profitra tehetnek szert (Chiplin - Sturgess 1981). Comanor — Wilson (1974) arra hivia fel
a figyelmet, hogy a piacon mdr mikads vallalatoknak abszolat kéltségeldnye lehet az
Ujonnan belépikkel szemben, mivel a reklimozas magasabb szintje nagyobb koltséget
jelent a potencidlisan belépé vallalatok szdmdra, mint amekkora a miikodéket terhelte
belépésiikkor.

A fentivel ellentétes nézetet képvisel§k viszont azt allitjdk, hogy a sziikséges
rekldmberuhdzdsok, illetve a reklimhatasok 6nmagukban nem korlétozzak a piacra valé
belépést (Greuner — Kamerschen — Klein 2000; Schmalensee 1972; Demsetz 1979). Kessides
(1986) kutatdsai érdekes eredményre vezettek: a piacra belépsk nagyobb valdszintiséggel
biznak a sikeres véllalati miikddésben azokon a piacokon, ahol a rekldm fontos szerepet
jatszik, valaminta vizsgilt dgazatok tobbségében a reklim hatdsa a belépésre 8sszességében
pozitiv, vagyis a rekldm valojdban el6segiti a piacra torténd belépést, . :

A rekldm méretgazdasdgossdgaval is szdmos kutatd (Arndt - Simon 1983; Brown 1978;
Simon - Crain 1966; Telser 1964) foglalkozott mdr, de nem sziiletett olyan eredmény, amely
meggydzéen aldtdmasztotta volna azt, hogy a reklamban létezik méretgazdasigossig,
Eléfordulhat azonban ez a tébb terméket reklamozé vallalatok esetében (Simon 1965).
Comanor - Wilson (1979) a reklim méretgazdasdgossiginak két forrdsat emliti meg,
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‘az.egyik a nagy mennyiségil reklimiizenetet visirlék dltal fizetett alacsony arakbol
‘szarmazik, a masik pedig a nagyobb mennyiségii Gizenet nagyobb hatékonysigibol.

A rekldm piaci koncentrdciéra gyakorolt hatdsival kapcsolatban is egymdsnak

':'éilentmondé vélemények alakultak ki, Telser (1964) azt vizsgalta, hogy lehet-e a reklam
" monopolium forrasa, de empirikus adatai csak nagyon gyenge korreliciot mutattak ki
"y reklam és a koncentricié kozott. Késébb Telser (1969) ezt az eredményét megcafolta,

&5 arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az intenziv reklamozds gyakran a verseny eszkize

' lehet, vagyis a reklim versenyt okozhat, példdul a piacra Gjonnan belépd véllalatok magas
“reklamréforditisainak kovetkeztében. Mindent egybe vetve tehdt a reklamintenzitds és a
“koncentraciés rata kdzott nem mutathato ki értélelhetd kapcsolat.

A reklam és a gazdasagi névekedés kapcsolata

A reklam vallalati és piaci szempontbdl torténd megkozelitése és a versenyben vald

szerepénel, befolyasdnak tanulminyozdsa utdn makrogazdasigi aspektusbol folytatom

tovabb a reklimraforditasok vizsgalatat. A rekidmtevékenységek, valamint beruhdzasok
- ugyan véllalati kategoridk®, nemzetgazdasagi szinten azonban aggregalt mcrte-kﬁif olyan
- nagysagrendii, valamint olyan jelents iitemben névekszik, hogy fontos foglalkozni azzal,

hogy milyen kapcsolatban 4llnak a gazdasdgi fejlettséggel és a gazdasigi novekedéssel,
- A’80-as, "90-es években is mar tobben kutattak (Banks 1986, Callahan 1986, Joies 1985),

- de a folyd évtizedben kiiléndsen sokat és mélyrehatéan foglalkoztak a szakemberek {der

Warff — Bakker — Picard 2008; Nayaradou 2006; Chang ~ Chan-QOlmsited 2005) a reklam

© ¢s a pazdasagi novekedés viszonyaval, amely f6ként a reklamraforditdsok nagymérteki
© emelkedésének tudhatd be. A kutatdsok bizonyitottik, hogy a reklamrdfordiiasok és a
" makrogazdasdgi novekedés kézétt korreldcié all fenn. Arrél azonban, hogy melyik tényezd
 indukalja a masik névekedését, illetve cstkkenését, valamint hogy egyirdnyi-e a kapesolat,

megoszlanak a szakmai vélemények. Az alibbiakban a legfrissebb relevans eredményeket
ismertetem. ‘

A gazdasagi novekedés és a reklamréforditasok kapcsolatat Van der Wurff — Bakke?: -
Picard (2008) 21 fejlett ipari orszag 1987 és 2000 kozotti adatai alapjan vizsgalja. Kutatasi
eredményeik szerint erds kapesolat van a reklimraforditésok és a gazdasigi ndvekedés
kozott, a reklamberuhdzasnak a nagysdga tehdt a GDP fuggvénye. Tanulmdnyukban
silyt helyeznek a gazdasdgi nivekedés és a reklamrdforditasok kozti ok-okozati

dsszefiiggésekre, amely szakmai vita targyat képezi. Szimos més kutatoval egyiitt azon az

allasponton vannak, hogy a gazdasag van hatassal a reklamréforditasok nagysagara, lés a
reklam gazdasagi novekedésre vald befolyasa csak minimalis. Nayaradou (2006), akm.ek
az eredményeit a kivetkezdkben részletesen is ismertetem, ezzel ellentétesen gondolkodik.
Van der Wurff— Bakker — Picard (2008) példaul azzal timasztja ala nézetét, hogy a legtﬁbb
vallalat recesszid idején kevesebbet kolt reklamra, €s ha a gazdasag fellendiilésnek indul,
akkor ismét novelik reklambiidzséjiiket. Ez dsszhangban &l azzal a mikrotkonomiai
elvvel, hogy egy gazdasigban az aggregalt reklamkereslet a gazdasdg jovedelmétdl fiigg,
vagyis a GDP-tél. o
Azegyiklegrijabb éslegmélyrehatobbvizsgilatot éselemzést Nayaradou (2006) készitette,

? Kivéve a tdrsadalmi céld rekidmokat, de ezekke! tanulmdnyomban nem fogialkazom,
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aki a reklamot a villalatok egyik {6, nem materidlis beruhdzdsinak tekinti. Kiemeli,
hogy a fejlett orszdgok GDP-jiik egyre nagyobb hdinyadadt forditjdk rekldmberuldzdsokra,
vagyis a rekldimberuhdzisi ratajuk novekszik. Az orszdigok kozott azonban jelentdsek a
kitldnbségek a reklamrdforditds GDP-hez viszonyitott ardnyét tekintve, még a nagyon

hasonlé fejlettségii dllamok esetében is. Fontos kiemelni tovabbd, hogy a rekldm valdjdban

a fejlett tdrsadalmak jellemzd vondsa, és azok az orszagok forditanak nagy tsszegeket
reklamra, amelyeknek magas az egy fore juté GDP-jik.

Nayaradou (2006) tizenkét fejlett ipari orszdg adataira alapozott kutatasi eredményei
szerint a rekldamberuhdzdsok és a gazdasdgi novekedés kizatt pozitiv korreldcié 4l fenn.
Elemzései arra mutattak rd, hogy e mogitt négy relevans mechanizmus dll: a reklam
eléidézi a fogyasztas novekedését, felgyorsitja az innovécick terjedését, dszténzi a versenyt,
a reklimszeltorban rejlé dinamizmus pedig néveli a GDP dtlagos novekedési ratajat. Itt
bévebben az elsdt, roviden a masodikat ismertetem, a harmadikrol az el§z6 részben irtam,
a negyedik pedig meghaladja cikkem témdjdnak hatdrait.

A reklam fogyasztasndvekedést eléidézd hatdsdhoz kapcsoléddan Nayamdou
{2006} harom f6 lkorreliciora mutat rd. (1) Azokban az orszagokban a legmagasabb
a reklamberuhdzdsi rdta, amelyekben a fogyasztisi hajlandésdg is a legmagasabb; és
kétiranyu kapcsolat dll fenn a két tényezd kozott. (2) A rekldmberuhdzdsi rita novekedését
kévetden néhdny honappal a fogyasztas is novekszik; a reklamozds fenn tudja tehit tartani
afogyasztasi hajlanddsagot. (3) Azokban a szektorokban nagyobb a névekedés, amelyekben
vagy extenziv reklimtevékenységet folytattak, vagy novelték az eréfeszitéseiket e teriileten.
Azokban az dgazatokban, amelyekben a legnagyobb mértékben ndvekedett a fogyasztis,
a rekldmberuhdzdsi rdta a legmagasabb volt. Az alulreklimozott (under-advertising)
szelctorokban viszont a fogyasztds novekedési ritdja lényegesen alacsonyabb, mint a
tulreklamozottakban (over-advertising).

A masodik mechanizmus szerint a reklam gyorsitja az innovicio elterjedését. Valgjiban
erds kétiranyt korrelicio all fenn a nagy mértékll reklimozds és az innovacidknak
betudhaté forgalom nodvekedése, valamint az innovicid magas szintje és a fokozott
rekldmozds kozott (Nayaradou 2006).

A reklamberuhdzasok és a gazdasdgi novekedés kozti kapcsolat elemzése sordn
Nayaradou (2006) felhivjaa figyelmetarra, hogy Bsszehasonlithato orszagokatkell vizsgalni,
vagyis olyanokat, amelyeknek a fejlettségi szintje kizel azonos, és amelyekben a tercier
szektornak kozelazonos sulyavanagazdasigban. Altaliban minél nagyobbaszolgiitatisok
szektoranak stlya a gazdasigban, anndl nagyobb mértékben fejlett a reklimozds is. A
vizsgalt dllamok esetében erds pozitiv korreldcio 4l fenn a rekldmberuhdzdsi rita és a
gazdasdgi novekedés kozott, vagyis egy orszdgban minél magasabb a rekldmréforditdsok
GPD-hez viszonyitott ardnya, anndl nagyobb mértékii a gazdasdgi novekedés,

A reklamraforditasok alakulasanak vilagszinten és -régidnként térténd -
vizsgdlata, kiilonos tekintettel a pénziigyi valsag hatasara

A reklamraforditisok novekedési ratdit és nagysdgdt vildgszinten és -régionként a
ZenithOptimedia nemzetkozi adatai alapjin vizsgalom, a rendelkezésre allo iddsorok és
elérejeizések felhasznalasaval, a 2005 és 2011 kozotti idSintervallumban. Vizsgélatomban
egyrészt a rekldmkiaddsok id6beni alakuldsdra, mdsrészt a régionkénti Gsszevetésre
fokuszalok. Kiemelem tovabba a pénziigyi vilsag reklamkiaddsokat érinté hatdsat. -
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A ZenithOptimedia a rekldmriforditisok novekedésének mértékére vonatkozo

" elérejelzéseit folyamatosan csolkentette, amint a pénziigyi valsdig mind tobb fejlett
"~ orszaghan elterjedt, és mind nagyobb mértékben éreztetni kezdte hatdsat. Az elmult év
- yége Ota a reklampiac helyzete lényegesen rosszabbodott, amelyben nagy szerepet jitszott
- 'a kereskedelmi forgalom gyors és nagymértéké csokkenése; ez egyben szamos fejléds
- piac visszaesését is akozta. A bizonytalan gazdasdgi kilatdsok miatt az elérejelzett adatok

becslésének pontossdga kisebb mértéled, mint stabil gaydqségi kérnyezetben.
A ZenithOptimedia vildgszinten 2008 juniusdaban még 6,6%-o0s éves reklamriforditds-

novekedést vetitett elére az elmilt évre, ez azonban a pénziigyi valsag kovetkeztében

oktéberre 4,3%-ra, decemberre 1,3%-ra mérséklédott, ez év dprilisaban pedig mar csak

e 1,0%-ra becsiilték. 2009-re idén apnhsb’m 6,9%-0s éves csdlkenési rdtat prognosztiziltak

(1. tabldzat), a mult janiusi 6%-o0s és a mult oktoberi 4%-os novekedési rita, valamint a
miilt decemberi 0,2%-0s csékkenési rita helyett. Legnagyobb mértékben Eszak-Amerikat

_ és Nyugat-Eurdpdt, vagyis a legfejlettebb piacokat érinti a recesszi, kovetkezésképpen
- ezekben a régiokban csékkentek leggyorsabban a reklamra forditott dsszegek, és varhatéan

itt fog leglassabban fellendiilni és stabilizdlédni a rekldmpiac. 2008 juniusiban a folyd

- évre vonatkozéan meg 3,5%-0s, illetve 3,7%-os éves reklimkaltés-novekedést kalkuldltak

e teritletekre, az év végén azonban mdr 3,5%-o0s, valamint 0,5%-os csékkenést becsiiltel,
a 2009-es évben pedig az elmult évhez képest 8,3%-o0s és 6,7%-0s tovdbbi esés varhaté
(ZenithOptimedia 2008a; 2008b; 2008c; 2009). Az ismertetett becslési és eldrejelzési

adatok alapjin kénnyen beldthato, hogy a valsag viligméretii elterjedése és elmélyiilése
" milyen nagymértékben hatott ki a relddmpiacra - indirekt médon, 6sszetett gazdasdgi

folyamatok eredményeképpen, és ennek kovetkeztében milyen jelentGsen estek vissza a
reklamraforditisok vildgszerte.

Kozép- és Kelet-Eurdpa régidjéban csokken varhatéan legnagyobb mértékben 2009-
ben a rekldmraforditdsok Osszege az el6z6 évhez viszonyitva, 13,9%-0s visszaesést
prognosztizaltak. Ehhez szdmottevéen hozzdjirult az, hogy tobb piacon a reklim

monitoringja amerikai dolldrban tdrtént, a vasarlisokat viszont helyi devizanemben

~ bonyolitottak le, amelyek tébbsége gyengiilt 2008 végén és 2009 elején. Az elorejelzések

szerint azonban viszonylag hamar bekdvetkezhet a stabilizdlodds, 2010-re madr 4,5%-os,
2011-re pedig 9,5%-os névekedési ratit vetitenek elére (ZenithOptimedia 2009).
" Latin-Amerikdban, valamint Azsidban és Ocednidban csdkkennek virhatoan legkisebb

- mértékben az idei évben a reklimraforditisok az elé26 évhez képest, regionalis szinten

2%-kal, illetve 3,4%-kal. E teriileteken t6bb olyan nagy piac (pl. Kina, India, Indonézia)
talilhatd, amely valéjdban még mindig névekszik, és amelyeken a reklimriforditisok
tovibbra is szamottev6 mértékben emelkednek, habdr csokkené fitemben, mint a vilsagot

megelozoen igy 2010-re a reklimraforditisra vonatkozolag Latin-Amerikdra 7,1%-os,
- Azsia és Ocednia teriiletére pedig 2,7%-0s névekedési rdtat prognosztizalnak. Afrikiban,
" a legszegényebb kontinensen varhatoé legnagyobb mértékben a reklamraforditisok

. emelkedése, 2010-re 10,8%-o0s, 2011-re pedig 17,3%-os névekedési ratit jeleznek eldre.
" Fz annak tudhatd be, hogy Afrika mint a legfejletlenebb régid, egyben a legkisebb
- rekldmpiaccal is rendelkezik, és nem elterjedt piacbefolydsoldsi eszkéz a reklim az
. orszdgok politikai, gazdasigi és tirsadalmi helyzetébdl kovetkezben (ZenithOptimedia
- 2009). Ennek eredményeképpen a fejlédd piacoknak a vildgnértékii rekldmrdforditdsok
- névekedéséhez vald hozzdjdruldsa virhatéan ndvekedni fog, 2011-re a 89%-dt is kiteheti,
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a globalis reklimpiacbdl vald részesedése pedig a 36%-ot is elérheti (ZenithOptimedia
2008c).

A reklampiac fellendiilése addig nem virhaté, amig a vallalatok profitja ismét el nem
kezd novekedni. A jelenlegi korldtozott, hosszi tava kilatdsek alapjan, a ZenithOptimedia
elérejelzése szerint a globilis rekldmraforditasok éves névekedési ratdja 2010-ben 1,5%-ra,
2011-ben pedlg 4,5%-ra emelkedhet. Viszonylag ravid idén beliil virhato tehdt a rekldmpiac
fellendiilése, és a rekldmraforditisok vilsag elotti novekedési ratdjahoz hasonld boviilési
szint elérése. A fejlett és a fejlédé vilag névekedési ratdi kozotti éles kiilonbség virhatdan
tovibbra is megmarad (ZenithOptimedia 2008a; 2008b; 2008c; 2009).

1. tabldzar

A reklamraiforditdsok éves szazalékos valtozasa vilagrégionként
(2005-2011)

Vildgrégio 2006v05  2007v06  2008v07 2009\_’088 20102009 2011vi0e
Eszak-Amerika, 53 27 -3,7 -8.3 -15 1,2
amelybdl az Egyesiilt
Allamoak 5,2 2.5 -4,1 -8,7 -1,7 1,1
Nyugat-Eurdpa 5.6 6,0 -1,1 -6,7 L1 33
Azsia és Ocednia 6,7 6.8 3.0 -3,4 2,7 6,7
Kozép- és Kelet-Eurdpa 18,6 22,4 10,9 -13,9 4,5 9.5
Latin-Amerika 14,9 16,3 12,3 -2,0 7.1 5,9
Afrika, K-Kelet, egyéb 26,8 22,6 20,8 =77 10,8 17,3
Vildg (World) 73 6,7 1,0 -6,9 1,5 45

Forrds: ZenithOptimedia (2008b, 2009)

A reklamraforditasok relativ mértékeinek vizsgdlata utin érdemes dttekinteni azt is, hogy
abszolit értelemben mekkora 6sszegeket forditanak rekldmtevékenysépekreaz egyesrégiok
(2. tdbldzat). Ennek vizsgdlata sordn fontosnak tartom azonban azt is figyelembe venni,
hogyazegyesrégioklakossdga mekkora, hiszen ezisutalhat valamifajtareklémintenzitasra,
illetve a fogyaszték reklamterhelésére. A ZenithOptimedia reklamraforditdsi és a U.S.
Census Bureau (2009) népességi adatai alapjan az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy a
rekldmberuhdzdsok mértékét sokkal inkdbb a gazdasdgi fejlettség hatdrozza meg, sermmint
a lakossdg szdma, vagyis a piac nagysdga a mérvadd. Az 534 millié lakost észal-amerikai
régio rekldmkoliése messze a legmagasabb a vildgon, amely féként a dinamikusan mikadé
piacoknak tudhatd be, kb. masfélszer akkora, mint a 401 milliés Nyugat-Eurdpaé. Nagyon
fontosnak tartom kiemelni, hogy a legnépesebb régio, az Gsszesen 4,137 millidrd lakossal
rendelkez Azsia és Ocednia a vildg reklimkoltésének alig tobb mint egydtddét tudhatja
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 magaénak, annak ellenére, hogy e régioban is tobb nagyon fejlett, illetve gyorsan fejl6ds
orszag taldlhatd, Az egyik alapvetd ok megldtdsom szerint a keleti gondolkoddsmddban,
yalamint a tarsadalmi viszonyokban keresendd, amelynek kdvetkeztében a rekldmnak nincs

akkora szerepe a fogyasztok elérésében és megtartdsdban, mint a nyugati tarsadalmakban,
azdasdgokban. Az 1 millidrd lakosi Afrika a legszegényebb kontinens, amelynek

reklamkoltése is a legalacsonyabb. A foként fejléd6 orszagokat magaban foglalé féldrészen
"a tirsadalom nagy része mélyszegénységben él, igy tehdt nincs vdsarléerd, amelyet
“reklimmal meg lehetne célozni.

2, tablizat
Az éves rekldmriforditisok viligrégionkeént
(2007-2011)

S 2007 2008 2009 2010 2011
Vildgrégid millié $-ban

- Fwak-Amerika 188300 181269 166293 163811 165768
: _' Nyugat-Eurépa 120177 118894 110875 112090 115835
Azsia és Ocednia 99 583 102 584 99 071 .101 70;1 .1.08 48(5
Kouép- és Kelet-Europa 31634 35071 30190 31559 34547
“Latin-Amerika 26422 29676 29070 31128 32969
| .P.\.fr.ika. K-Kelet, egyéb 15931 19 241 17 750 19 664 23 069
- Vitdg (World) 482047 486734 453254 459956 480668

" Forrds: ZenithOptimedia (2009)

A fejlédé és a fejlett piacok nagyon kiilonbdz6 novekedési ratai miatt a vilig legnagyobb
- rekldmpiacainak rangsora gyorsan véltozik. 2010-re Oroszorszdg és Brazilia varhatéan

bekeriil a tiz legnagyobb reklampiac kézé, kiszoritva ezzel Spanyolorszdgot és Ausztrdliat

:.' (ZenithOptimedia 2008b). A G7 orszégok koziil hat szerepel a tiz legnagyobb reklampiaccal
* rendelkezd orszdg rangsordt bemutato 3. tdbldzatban. Az Egyesilt Allamok kdzel 180

milliard dollaros éves reklamriforditasa kiemelkedé mértékd, hiszen a masodik helyen

" szerepld Japan 40 millidrd dollarral biztositja helyét. Az egyes orszagok &ltal reklimra
- forditott sszegeket meghatdroztam a GDP-jik %-dban is a World Bank (2008) adatai
- alapjan, amelynek eredményeképpen megillapithatd, hogy az angol nyelvteriileteken
. a GDP viszonylag nagy arinyat forditjak reklamra; Ausztralidban a legtébbet, a GDP

©1,34%-dt, az Egyesiilt Allamokban a GDP 1,30%-4t, az Egyesiilt Kirdlysigban pedig a

GDP 1,24%-it. Kiemelendd, hogy Kina a GDP igen csekély mértékét, minddssze 0,22%-4t
kolti rekldmra, amely meglitisom szerint alapvetden a reklamozds dllami szabalyozdsdval

- magyardzhato.
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3. tablazat
A tiz legnagyobb reklidmpiac 2007-ben

Orszig Rekdamrdforditds, niillio $-ban és a GDP %-dban
Egyesiilt Alamok 179 251 1,30
Japan 41017 0,96
Németorszig 25758 0,94
Egyesiilt Kiralysig 25433 1,24
Kina 15438 0,22
Franciaorszag 13904 0,67
Olaszorszag 12 249 0,69
Spanyolorszdg 10738 0.76
Dél-Korea 9967 0,83
Ausztrilia 9831 1,34

Forrds: ZenithOptimedia (2008b) és World Bank {2008) adatai alapjdn

A reklamraforditasok és a GDP kapcsolatanak elemzése
az eurdpai orszagok esetében

A kutatds céljai, hipotézisei és médszere

Az eurépai orszdgok kérében sajat vizsgalatot és elemzést készitettem a rekldmraforditdsok
és a GDP viszonydnak tanulmdnyozdsdra. Els6sorban annak feltdrdsdra torekedtem, hogy
mekkora Eurdpdban a rekldmrdforditdsok relativ nagysdga és éves vdltozdsa, valamint hogy
ezek milyen dsszefiiggésben vannak a GDP és a gazdasdgi novekedés mértékével. Ehhez
kapcsolodoan két hipotézist fogalmaztam meg.

H: A rekldmrdforditdsok novekedésének mértéke magnsabb a kevésbé fejlett orszdgokban,
vagyis ahol alacsonyabb az egy fére jutdo GDP.

A szakirodalomban ismertetett kutatdsi eredmények és a ZenithOptimedia adataibél
levont konklizidk alapjén fontosnak tartottam megvizsgalni a H -t az eurdpai dllamokra
vonatkozolag. E hipotézis magott az dll, hogy a kevésbé fejlett gazdasigok esetében
még nagyobb lehetdség van a piacok bévitésére, kévetkezésképpen nagyobb mértékben
emelkedhetnek a piacbefolydsolasi kiadasok, mint a telitett piacokkal rendelkezé, fejlett
orszdgokban.

H.: A reklamrdforditdsok GDP-n beliili ardnya azokban az ors:.agokban magasabb, ahol
nagyobb az egy fore juté GDP.

Ez a feltételezésern azon alapul, hogy a reklim elsésorban a fejlett gazdasigokban, a
jotéti tarsadalmakban alkalmazhaté eredményes piacbefolydsoldsi eszkdzként, hiszen ott
van elegendd fizetSképes kereslet, amely tomegkommunikdcids eszkozokkel elérhetd és
vasariasra késztethetd, A fentieken til vdlaszt kerestem arra is, hogy az eurdpai orszdgok
esetében meghatdrozhatdak-e klaszterek a rekldmraforditas és a gazdasdgi fejlettség, illetve
novekedés szintje kdzotti kapesolatot tekintve, (Nem tiiztemn azonban ki azt célul, hogy a
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reklamtevékenységekre forditott dsszegek és a gazdasagi fejlettség, illetve novekedés kiszti
ok-akozati V:S?onyokat vizsgaljam,)

- Az orszagonkénti éves reklimberuhdzasokat az Euromonitor nemzeti valumban
megadott adatai alapjin hatdroztam meg - dsszegeztem a médiumtipusonként rendel-
kezésre dll6 értekeket (European Marketing Data and Statistics 2005:104-110). Tiz orszag,
‘Albania, Bosznia-Hercegovina, Fehéroroszorszdg, Gibraltar, Grizia, Liechtenstein,

_Macedc’mia, Malta, Moldova és Monaco esetében a vizsgdlt iddszak egyetlen évében sem
- voltrekldmkoltésre vonatkozo adat megadva, Horvdtorszdgban pedig csak egy évre, igy ezt

a-tizenegy dllamot kihagytam a vizsgalatbol. Ebbol adéddan 6sszesen 33 orszdg alkotta a
mintdt. A fogyasztéi kiaddsok mértékéhez is az Euromonitor nemzeti valutdban megadott
adatait haszndltam fel (European Marketing Data and Statistics 2005:172-173). Az egyes
orszdgokra vonatkozo, évenkénti GDP sszegét nemzeti valutdban, valamint az egy fére
jutd GDP-t amerikai dollirban a Nemzetkozi Valutaalap (International Monetary Fund
2009) online adatbazisdbol gydjtottem ki,

oAz 1997 és 2003 kozotti iddszakot vizsgdltam, mivel ez volt az a legfrissebb adatsor,

_ amely az eurdpai orszagok éves rekldmréforditasait tekintve hozzaférhetd volt szamomra.

% Nagyon fontosnak tartom kiemelni azt, hogy a reklimraforditisoknak kiiléngsen a
. nagysagdra, de a viltozasdra vonatkozdan is nagyon kevés adat érheté el, vagy publikus,
. kitlondsen egységes mértékegységben és formdban, és az orszigok széles kirére.

A vizsgilatom sordn 7 16 véltozo alapjin végeztem szamitdsaimat, elemzéseimet. Ezek

az egyes orszdgokra vonatkozoan a kdvetkez6k voltak:

» az évenkénti reklimraforditds 6sszege (nemzeti valutdban),

+ arekldmriforditds évenkénti valtozdsa (sajat kalkuldcio az el8bbi viltozd alapjin,

. kkét egymast kovetd év hanyadosat képezve),

.« azévenkénti egy fore jutd GDP (amerikai dolldrban),

- e azévenkénti GDP Gsszege (nemzeti valutdban),

'« a GDP évenkénti viltozisa (sajit kalkuldcio az elobbi valtozo alapjan,

- két egymdst kovetd év hdnyadosat képezve),

s az évenkénti reklimraforditisok nagységa a GDP %-dban

. (sajdt kalkuldcio a reklimraforditds és a GDP dsszegének ardnyaként),

« afogyasztéi kiaddsok évenkénti valtozasa (sajdt kalkulaci6 az évenkénti, nemzeti

- valutdban megadott fogyasztéi kiaddsok alapjin, két egymdst kivetd év hanyadosit
- képezve).

Elsosorban dtlag-, szoras- és korreldcioszdmitdst végeztem, valamint klaszter-analizist

: ke_smtettem Az elemzéshez az Excel és az SPSS programokat haszndltam fel.

Az elemzés eredményei

_ Az Euromonitor adatai (European Marketing Data and Statistics 2005:104) alapjan 2003-
. ban Eurdpaban Németorszag, az Egyesiilt Kiralysag, valamint Franciaorszag rendelkezett

a legnagyobb reklimpiaccal, ezek nagysdga 20 547, 16 823, illetve 10 768 millié amerikai

dollir volt. A legkevesebbet reklamra fordité orszdgok pedig Litvinia, Lettorszdg,
_ Esztorszég és Szerbia-Montenegré voltak, ezek 88, 73, 67, valamint 2 millié amerikai dollart
Laltsttek e tevékenységekre. Jelentds nagysdgrendi kitlonbségek figyetheték meg tehdt az
. eurdpai orszdgok reklimberuhdzdsainak nagysiga kozott. Ennek hdtterét torekszem az
-alabbiakban tobb aspektusbol is feltdrni,
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A vizsgalt idéintervallumban minden egyes évre és orszigra vonatkozdlag kalkuldltam -
a reklamraforditds évenkénti viltozasit. Osszességében 1997 és 2003 kozdtt atlagosan -

16,44%-kal nivekedett évente a reklamberuhédzasok nagysdga az eurdpai orszdgokban; az
eldzé évhez képest 1998-ban névelték a rekiamraforditdsokat a legnagyobb mértékben,
27,48%-kal, 2001-ben pedig a legkisebb aranyban, 10,36%-kal. :

Azegyesorszdgokrajellemzdatlagosévesreklimraforditds-viltozdstaz 1. dbraszemlélteti.
Az ordindta-tengely azt mutatja, hogy a vizsgalt idGszakban dtlagosan hényszorosira
viltozott a reklamberuhdzdsi dsszeg egyik évr§l a mdsikra. A reklimkdltés egyetlen
orszagban sem csokkent, csak Szerbia-Montenegroban maradt viltozatlan. A fejlettebb
nyugat- és észak-eurdpai orszdgokban kisebb mértékben emelkedett a rekldmkaliés
Eurdpa keleti részéhez képest, jellemzéen 10% alatti a novekedés, csak [rorszdg, illetve
Luxemburg esetében figyelhetd meg 16%-os, illetve 11%-o0s reklimberuhdzds-bdvités.
20%-ndl magasabb éves dtlagos reklimraforditis-novekedést kizdrélag kozeép- és kelet-
eurdpai orszagok értek el, Gsszesen tiz, és ebbél is kiemelend6 a 76%-os emelkedést realizdld
Ukrajna, tovabba Tordkorszag 51%-os, Oroszorszig 49%-os, Bulgdria és Romdnia pedig
47-47%-o0s értékével.

: L dbra
Az eurépai orszagok éves dtlagos reklamriforditds-viltozasa
(1997-2003)

tlagos reklam raforditas vaitozas (1997-2003)
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Forrds: Az Euromonitor adatai alapjén (European Marketing Data and Statistics 2005:104-110) szdrmitva

A fentiekben, az dbraban szerepld adatok alapjdn leirt megdllapitisaim megerdsitésere
korrelaci6-szdmitasokat végeztem. A reklamraforditasok évenkénti névekedése és az
egy fore jutd GDP kozott minden évre vonatkozdan negativ irdnyd, kézepesen szoros
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- szignifikdns Gsszefiiggés adédott eredményként; a Pearson-féle korrelacids egyiitthatd (r)
“értéke ~0,367 és 0,584 kozotti és p < 0,01 vagy p < 0,05. Ennek alapjdn tehdt igazoladott
-z, hogy azokban az orszdgokban, ahol az egy fére juté GDP alacsonyabb, nagyobb
- mértékben névelik az elézd évhez viszonyitva a rekldmberuhdzdsokra forditott sszeget,
mint a magasabb egy fére juté GDP-vel rendelkez6 orszdgokban. Az elsé hipotézisemet
kovetkezésképpen elfogadom. A relddmriforditis és a GDP nagysdganak évenkénti
valtozdsa kozdtt hatbol négy évben kdzepes erdsségd, pozitiv irdnyl szignifikdns
‘kapcsolat mutathaté ki; a Pearson-flle korrelacios egyiitthatd (r) értéke 0,437 és 0,700
kozotti és p < 0,01, Ez azt jelenti, hogy a vizsgalt id8szak kétharmaddban az orszagok
‘reklimberuhdzisokra forditott dsszegeinek emelkedése és a gazdasdg novekedése kozott
‘kézepes mértékben egylittmozgds dllt fenn. Ennek hatterében részben az is ll, hogy hat
svbol &t esetében a rekldmraforditasok emelkedésének mértéke és a fogyasztdi kiaddsok
- ndvekedési ratdja kozott kdzepes erdsségdl, pozitiv irdnyt szignifikins sszefiiggés van; a
. Pearson-féle korreldcios egyiitthatd (r) értéke 0,322 és 0,760 kdzdtti és p < 0,01 vagy p <
0,05.
-+ Annak érdekében, hogy jobban dttekinthetévé valjon a reklamraforditdsok évenkénti
“nivekedésének és az egy fére juto GDP nagysigdnak a viszonya, illetve az egyes orszagokra
. jellemzd értékparok, minden egyes évre vonatkozdan pontdiagramot készitettem; a 2002-

- 're vonatkozot a 2. dbra mutatja. Az abszcissza-tengely az egy fére jutdo GDP nagysdgat

~mutatja amerikai dollarban 2002-ben, az ordindta-tengely pedig azt, hogy hdnyszorosira
-viltozott az éves reklimraforditds dsszege 2001-r6l 2002-re.

2. dbra
Az eurodpai orszagok egy fore juté GDP-je és a reklamriforditisinak
valtozdsa 2002-ben
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- Megjegyzés: Az Euromonitor (European Marketing Data and Statistics 2005:104-110} és a Nemzetkizi Volutaalap
{fnternational Monetary Fund 2009) adatai alapjan
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Ennek alapjén jol kirajzolodik a klaszter-elemzes eredménye is. A vizsgdlt idoszakra

vonatkozéan két nagyobb és két kisebb klaszter hatirozhato meg. A legnagyobb -

orszagesoportot a kelet- és kzép-europai allamok alkotjik, amelyek viszonylag alacsony,
10 000 amerikai dollar alatti egy fére esé GDP-vel és magas reklamraforditds-novelke-
déssel jellemezhetok. Ide tartozik Oroszorszdg, Ukrajna, Romdnia, Bulgiria, Térokorszdg,
Litvania, Lettorszdg, Esztorszag, Szlovékia, Szerbia-Montenegrd, Magyarorszag, Lengyel-
orszag és Csehorszdg. A mdsik nagyobb klasztert a megkdzelitSleg 20 000 és 30000
amerikai dollar kozotti egy fére es§ GDP-vel rendelkezd, félkeént nyugat-eurdpai orszagok
alkotjdk, amelyek éves reklamberuhdzasanak bévitése dltaldban 10% alatt marad;
Belgium, Hollandia, Franciaorszdg, Ausztria, Németorszag, az Egyesilt Kirdlysag és

Finnorszag alkotja példdul ezt a csoportol. Fontosnak tartom kiemelni, hogy a két

nagy klasztert tekintve a vizsgdlt évek egyikében sem kerdil it egyik orszdg sem a masik
csoportba; e klaszterel tehdt szignifikinsak. Egy kisebb klasztert keépez Ciprus, Portugalia,
Gorogorszag, Szlovénia és Spanyolorszag, a pontdiagramon a két nagy orszagesoport kézditt
elhelyezkedve. A negyedik klaszternek az sszetétele a vizsgalt idészakban kissé viltozo -
nem olyan stabil, mint a két nagy orszdgcsoport esetében, Dania, Norvégia, Svéje, [rorszdg
és Izland alkotja vdltozd szamban; e csoport rendelkezik viszont a legmagasabb egy fore

esé GDP-vel. Luxemburg helyzete sajitos, egyetlen évben sem sorolhaté be klaszterbe,

Eurépaban a legmagasabb az egy fore esd GDP-je, és ehhez viszonylag magas az éves
atlagos reklamraforditas novekedése, 115%.

A reklamraforditasok és a GDP éves viltozdsinak vizsgdlatdhoz is minden egyes évre

vonatkozoan generdltam pontdiagramot és készitettem klaszter-analizist. Az orszigok
tobbsége a vizsgilt iddintervallum egészében viszonylag kozel helyezkedik el egymashoz,
a nyugat-eurdpaiak viszont kissé balra-lefelé tomériilnek a kelet-europaiakhoz képest,
mivel fejlett gazdasaguk kisebb mértékben névekszik, és a rekldimberuhdzasuk béviilése is

alacsonyabb szinti. Az idgszakot tekintve szignifikins klaszterek nem hatdrozhatok meg,
Fontosnak tartom azonban kiemelni néhany orszag tobbségtol eltérd, kiugro pozicidjat. -
A fentickben maér emlitett, legmagasabb éves dtlagos relklamraforditds-novekedéssel -

jellemezhet6 kelet-eurépai allamok helyzete nagymértékben kiilonbdzika tébbi orszagétol.
Torskorszdg, Romdnia, Oroszorszdg és Ukrajna nemcsak a jelentés reklimberuhdzas-

béviilés tényezGje miatt kitlonil el, hanem mert mint felzdrkezo allamok viszonylag
magas gazdasigi novekedést is képesek voltak elérni a vizsgalt idészakban. A nagy -
orszdgcsoporttsl tobbnyire jobbra-felfelé helyezkednek el a pontdiagramokon, sajdtos g

tehat a reklimraforditas—GDP-névekedés tekintetében a helyzetiik.
A masodik hipotézisemhez kapcsolodéan elsélént a reklimraforditdsok GDP-n

beliili ardnyéat ismertetem és hasonlitom &ssze az eurdpai orszagokra vonatkozdlag a z

vizsgalt idSszakban, A GDP reklamberuhdzasra koltott hinyaddnak (%) kalkulalasakor
Térokorszdg, Roménia, Szlovikia és Szlovénia esetében a realisnak tekinthetd és a tobbi

orszagra jellemzd értékeknél nagysagrendekkel nagyobb, valdszintitlen eredményel

adodtak; igy ezeket az allamokat kivettem a mintdbol. A torzitds feltételezésem szerint

az Euromonitor (European Marketing Data and Statistics 2005:104-1 10} altal megadott :
reklamraforditasi dsszegek tizedesjegy-eltoloddsabol adodott. Ez a fentiekben ismertetett

kalkuldcioknal nem jelentett problémat, mivel ott relativ viltozasokat vizsgiltam, és relativ
mutatokat kalkulaltam. Az elemzést igy tehat 29 orszag adatai alapjdn készitettem el.

Szamitasaimegyik nagyon fontoseredménye, hogy a vizsgdltidészakban nagy mértékben §

nivekedett a GDP-bol rekldmra forditott dsszegek ardnya. Amig 1997-ben az eurdpai
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atlag 0,686% volt, 2003-ban mdr 0,908%. Ez egyértelmiien mutatja a rekldmberuhdzisok
er6s6dd szerepét, gazdasagi funkcidjdnak emelkedését. Az egyes orszdgok éves dtlagos
cekldmraforditdsit a GDP %-dban a 3. dbra szemlélteti. Magyarorszdg helyzete kiugro
1,61%-0s értékével — kitlonosen, ha figyelembe vessziik, hogy ennél joval kisebb Bsszeg
ot az egyértelméen gazdasdgi fejiédést és jolétet célzd kutatds-fejlesztésre. A 0,81%-
os atlagot jelentdsen meghaladja még Gordgorszag (1,19%), Csehorszdg (1,19%), Izland
(1,15%), Ukrajna (1,14%), Lengyelorszag (1,07%) és az Egyesiilt Kirdlysdg (1,00%). Keveset
kélt viszont rekldmra a GDP-jébdl Litvania (0,44%), Oroszorszag (0,44%), Luxemburg
(0,39%) és Szerbia-Montenegrd (0,02%). Az orszagokra vonatkozo értékek alapjin
psszességében nem vonhato le az a kovetkeztetés, hogy a reklamraforditdsok GDP-n beliili
ardnya és a gazdasagi fejlettség, illetve helyzet kozott kapcsolat van. Ennek meger6sitésére
lorreldcios vizsgilatot is végeztems; egyik Svben sem mutathatd ki szignifikdns kapesolat a
vellgmrdforditdsok GDP-n belitli hinyada és az egy fore jutd GDP kizétt. Ebbdl kovetkezden
a Ht elvetem.

—

3. dbra
Az eurdpai orszigok éves dtlagos reklamriforditasa a GDP %-aban
(1997-2003)
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Megjegyzés: Az Euromonitor {European Marketing Data and Statistics 2005:104-110) és a Nemzetkdzi Valutaalap
. {international Monetary Fund 2009) adatai alapjdn

A két viltozd alapjdn az 1997-2003-as idgszalc minden egyes évére készitettem
“pontdiagramot (a 2002-es évre vonatkozét a 4. dbra mutatja) és klaszter-analizist. Az
el6bbiekbb! kiindulva dsszességében az dllapithaté mega vizsgilt periodusra vonatkozoan,
- hogy az alacsonyabl egy fore jutd GDP-vel rendelkezd kelet-eurdpai orszdgok esetében sokkal
zélesebb intervallumban mozognak és nagyobb mértékben szérédnak a rekldmrdforditdsok
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GDP-n beliili ardnyai, mint a nyugat-eurdpai dllamok kirében. Amig az el6bbiek
csoportjaban az intervallum hatdrai 0,02% és 2,55%, a szdras pedig 0,502, addig a nyugati
orszagok GDP-jitknek 0,35% és 1,26% kozotti mértékét forditjik reklimtevékenységekre,
a szordsuk 0,174. A klaszter-analizis eredményeképpen ugyanazok az orszigcsoportok
adédtak, minta H -hezkapcsoloddvizsgilatom sordn, azonban kevésbékarakteresen,amely
valésziniisithetéen a valtozok kizdtti szignifikdns korreldcio hianydbdl kovetkezik.

4. dbra
Az eurépai orszagok egy f6re juté GDP-je és rekldmraforditdsanak
GDP-n beliili ardnya (%) 2002-ben
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Megjeqyzés: Az Euromonitor {European Marketing Data and Statistics 2005:104-110} és .a Nemzetkdzi Valutaalap
{International Monetary Fund 2008) adatai alapjdn

Utolsoként a reklimraforditisok GDP-n beliili ardnydnak és a GDP éves novekedési
ritdjanak kapcsolatit vizsgdltam meg. Hatbdl négy év esetében kozepes erdsségil,
negatfv irinyu szignifikins kapcsolat mutathatd ki; a Pearson-korreldciosegyiitthaté (r)
értéke —0,386 és -0,535 kozotti és p < 0,01 vagy p < 0,05. Ez azt jelenti, hogy a vizsgalt
id6szak kétharmadéban azokra az orszégokra volt jellemzd a GDP nagyobb hanyaddnak
rekldmtevékenységekre vald forditdsa, amelyek alacsonyabb gazdasigi novekedést

értek el. Az dllamok nagy része a vizsgalt iddintervallumban dsszességében viszonylag -

kozel helyezkedik el egymashoz. Néhany orszdg helyzete azonban jelentdsen elkiiloniil
a tobbségtdl. Hazdnkra az jellemzd, hogy a reklamréforditisok GDP-n belilli magas
(Eurdpéban a legmagasabb) aranyihoz képest alacsony a gazdasdgi novekedése. Ezzel
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“szemben viszont Oroszorszdg, €s kiilondsen Szerbia-Montenegré nagymértékben képes

névelni éves GDP-jét, ahhoz képest, hogy melkkora részt fordit GDP-jébd! reklamra. (A
klaszter-elemzés eredményét nem tartom relevansnak.)

Konkluziék, dsszegzés

Az eurdpai orszigok reklimpiacinak nagysiga, novekedésének iiteme és a GDP-hez

" viszonyitott ardnya kozott jelent6s killonbségek vannak. A vizsgdlt 1997-2003-as iddszak
“ alatt dtlagosan 16,44%-kal emelkedett évente a reklamraforditdsok Osszege az eurdpai
" llamokban. A reklamraforditisok GDP-n beliili ardnya is novekedett, 2003-ra elérte a
' 0,908%-ot.

- Az elsd hipotézisemet kutatdsi eredményeim igazoltdk; az alacsonyabb egy fore juté
GDP-t realizdlé orszigok évente nagyobb mértékben novelik reklimberuhdzdsukat,

. mint azok, amelyel magasabb egy f6re es§ GDP-vel rendelkeznek. Ezekben a felzdrkozo

arszagokban jelentés szerepe van tehdt a reklimnak mint piacbévits eszkoznek. A masodik

_:;.: hipotézisemet elvetem, mivel nincs szignifikins kapcsolat a reklamraforditdsok GDP-n
- beliili hanyada és az egy fore jutd GDP kizott. Kelet-eurdpai orszdgok esetében jobban

szorddnak az értékek, mint a nyugatiaknal.

Mind az egy f6re esd GDP értéke és az éves reklamraforditds-valtozas, mind az egy fére
esé GDP értéke és a reklamraforditis GDP-n beliili ardnya kozti kapesolatban négy klaszter
mutathatd ki. A két nagyobb orszégcsoport egyikébe elsésorban a viszonylag alacsony GDP/
16-vel jellemezhets kelet-eurdpai dllamok tartoznak, a mésikba pediga fejlettebb nyugatiak.

- A kettd kozott helyezkedik el - az egy fére jutd GDP szempontjdbol - egy kisebb klaszter,

amelyet Ciprus, Portugdlia, Gordgorszag, Szlovénia és Spanyolorszdg képez. A negyedik

" csoportot a magas egy f6re esé GDP-vel rendelkezé Dania, Norvégia, Svijc, lrorszig ¢és

Izland alkotja.

Mint lattuk, tanulmanyom kiindulépontjat az a gazdasigi probléma képezte, hogy mind
véllalati, mind makroszinten dinamikusan emelkednek a reklamraforditdsok, ugyanakkor
viszont e beruhdzisok megtériilése jelentsen mérséklédik, vagy meg sem valdsul.
Meglatasom szerint e paradox helyzetet elsésorban a piaci verseny dinamikus erdsddése és a
fogyaszték til sok reklamhatdsnak vald kitettsége okozza.

- A reklim és a verseny kapcsolatdnak feltirdsat célzd szakirodalmi kutatdsom alapjdn

arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy sok szakmai vita van e teriileten, és a piaci
kériilmények nagyban befolyasolhatjak a vizsgalatok eredményst. Nincs egyetértés példaul

“abban a tekintetben, hogy a reklim hatdséra egy termék irdnti kereslet rugalmasabba

avagy rugalmatlanabba vilik, hogy a reklim erdsiti a versenyt avagy antikompetitiv hatdst
eredményez, valaminthogybelépésikorlatotjelenthet-eareklim. A reklimmalmakroszinten

- foglalkozé publikiciokban tobben is bizonyitjak empirikus adatok felhasznildsaval, hogy
" a rekldmréforditas és a makrogazdasdgi nivekedés mértéke kozott pozitfv korreldcio van.

Azzal kapcsolatban azonban, hogy melyik tényezd befolyisolja a mdsikat, illetve hogy

~ egyiranyu-e a koztiik 1év6 viszony, erdsen megoszlanak a vélemények.

A globalisan vizsgalt rekldmraforditdsi adatok szerint a fejlédg viligrégiok lényegesen

" nagyobb mértékben ndvelik a rekldmra forditott dsszegeket, mint a fejlett teriiletek, a
" rekldmberuhazdsok nagysdgt pedig sokkal inkabb a fejlettség szintje hatdrozza meg,

mintsem a piacok nagysiga. Az eldrejelzések szerint a pénziigyi vilsig kovetkeztében

' jelentdsen visszaesd reklampiac varhat6an viszonylag rovid idén beldl djra fellendiil.
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Az europai orszdgok kérében végzett kutatdsom igazolta azt a hipotézisemet, hogy azok
az orszagok novelik nagyobb mértékben reklamriforditdsukat, amelyek alacsonyabb egy
fére jutd GDP-vel rendelkeznek. Az elemzés eredményei viszont cafoltak azt a feltevésemet,
hogy magasabb egy fare esé GDP-vel rendelkezd dllamok nagyobb hdnyadot kéltenek GDP-
jukbdl rekldmra. Jovébeli kutatdsi célom, hogy tovibbi viltozokat vonjak be a reklam és a
gazdasdgi fejlettség, novekedés és jolét kapcesolatanak vizsgdlatdba.
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