A tanulmany a
rekldam-réaforditasok
makrogazdasagi 6ssze-
flggéseivel foglalkozik.
Vizsgalja az aggregalt
reklamraforditas aggregalt
fogyasztassal és gazdasagi
novekedéssel valé kapcso-
latat, valamint a gazdasagi
ciklusokhoz valé viszonyat.
Ramutat tovabba arra,
hogy mely tényez6k
befolyasoljak az aggregalt
reklamréforditas mértékét
és valtozasat. A kozép- és
kelet-eurodpai orszagok
korében végzett aggregalt
reklamréforditas-elemzés
a rekldm-beruhézasi szint
mértékére és valtozasara
iranyul, kiemelve a
2008-ban kezd6dott
véalsag hatasat, valamint
az allamok kozti hasonl6-
sagokat és kilénbségeket.
A vizsgéalatba bevont
orszagok reklam-rafor-
ditdsuk mértékének és
véltozasanak szempontja-
bl nem alkotnak tartésan
klasztereket.

Kulcsszavak: reklam-
raforditasok, fogyasztas,
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A kodzép- és kelet-eurdpai orszagok
reklamraforditasanak makroszempont(
elemzése
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BEVEZETO
A rekldmlmint verseny- és kommunikacios eszkoz
pénziigyi vonatkozasainak vizsgélata a gazdasagi-lzleti
kérnyezet bizonytalansaganak fokozddasaval, a piaci
verseny és areklamzaj erésodésével, valamint a reklambe-
ruhazasok jelentds mértékl névekedésével az 1990-es évek
kozepétdl mindinkabb el6térbe kerllt, s vallalati, piaci és
makrogazdasagi szinten egyarant fontossa valt. A reklam
pénzigyi 0sszefliggéseinek vallalati, agazati és piaci szem-
ponta kutatasa hosszabb mdaltra tekint vissza és l1ényegesen
elérehaladottabb, mint a makroaspektusu. Ez egyrészrél
alapvet6en azzal magyarazhatd, hogy a reklam (a piac felé
irdnyuld) vallalati tevékenység. Masrészrél pedig, hogy
makrogazdasagi elemzése a reklam-raforditasok szamot-
tev6 mértékire vald emelkedésével (szamos orszagban
éves szinten a GDP 1%-a koruli, vagy azt meghalado),
valamint az orszagok - elsésorban gazdasagi fejlettségre,
szerkezetre és tarsadalmi jellemz6kre visszavezethet§ -
reklam-beruhazésbeli eltéréseivel valt relevanssa.
Mikroszinten az els6 meghataroz6 - és a mai napig
aktudlis - problémakér, a reklam profitabilitasra gyakorolt
hatdsanak (Comanor, Wilson 1967, 1974, Schmalensee
1972) és a reklam-raforditasok optimalis mértékének vizs-
galata kiilonb6z6 célpiaci jellemzdk, versenykdrnyezet és
piaci struktarak esetén (Dorfman & Steiner 1954, Simon
1970, Chiplin & Sturgess 1981, Saleh & Mualla 2001).
A rekldm-raforditasokat a véllalatok t6bbsége sokaig kolt-
ségnek tekintette; beruhazasként valé kezelésiik (Robinson
1986, White & Miles 1996) - amelyet intertemporalis
hatasuk révén jellemzdéen tobbperiddusu jovedelemge-
nerdld képességik alapozott meg (White & Miles 1996:
45) - a piaci verseny er@sodésével és az immaterialis
javak versenyképességben valo jelent6ségének novekedé-
sével terjedt el. Ezéltal a vallalat jovébeli teljesitménye,
lehetséges novekedése, vagy akar a kockazatcsokkentés
szempontjabol szereplik relevanssa valt (Srivastava et al.
1998, McAlister et al. 2007).
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Mindezekkel 6sszefiiggésben kapott
figyelmet a reklamberuhdzasok megtéri-
lése (ROI) (Danaher, Rust 1994, Schultz,
Walters 1997, Young & Aitken 2007,
Ambler, Roberts 2008, Powell 2008,
Taylor 2010). A reklam ROI alkalmazasa és
elemzése a t6keberuhdzadsokétdl azonban
eltér6 megkozelitésmodot igényel - féként
a reklamberuhdzasok nagyobb szama,
gyakorisaga és kockazata miatt, valamint,
mert sz&mos dontési alternativa létezik a
reklamberuhazéasok lehetséges Osszetételét
illetéen. A reklam ROI kalkul&lasa tovabba
sok nehézséget is rejt magéaban (Powell
2002, Lenskold 2003). A reklam-réafordita-
sok mikroszempont( vizsgalatat tekintve
a legaktualisabb témakor a reklamrafor-
ditadsok részvényesi értékre (Srivastava et
al. 1998, Heiens et al. 2007, Osinga et al.
2011), valamint a vallalat piaci értékére
(Joshi, Hanssens 2010) gyakorolt hatasa',
mindegyik rendkiviill komplex kutatasi
tertlet.

A REKLAM-RAFORDITASOK
MAKROGAZDASAGI
OSSZEFUGGESEI

Az aggregélt rekldmraforditas, az
aggregalt fogyasztas és a gazdasagi
ndvekedés kapcsolata

A reklam-raforditasok makrogazdasagi
szempontl vizsgalatdnak az egyik meg-
hataroz6 problémakdre az, hogy milyen
Osszefiiggés van az aggregalt reklamrafor-
dités, az aggregalt fogyasztas és a gazdasagi
novekedés kozott. Egy masik vitapont az
aggregalt reklam-raforditasok és a gaz-
dasagi ciklusok valtozasara vonatkozik.
A szakterilet kutatdi kdzt nincs egyetértés
e kérdéseket illetGen.

Molinari és Turino (2009) eredményei
azt igazoljak, hogy az aggregalt reklam?2
befolyésoljaaz aggregélt fogyasztast. Ramu-
tatnak tovabba arra, hogy ha a fogyasztok
a reklamok altal kivaltott tobbletfogyasz-
tasukat megtakaritasaikbdl fedezik, akkor
a reklam el6segiti a fogyasztas béviilését,
masrészrél azonban hozzajarul a beruha-
zasok csokkenéséhez; ebbdl kdvetkezben
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a rekldm keresletre gyakorolt nett6 hatésa
nem egyértelm{. Kiemelik azt is, hogy
a rekldm hatasara lehetséges, hogy a
fogyasztok magasabb ari helyettesité
termékeket valasztanak, és ennek kovet-
keztében a realfogyasztas visszaesik, az
aggregalt kereslet pedig csokken. Ezzel
ellentétben, O’Donovan és tsai (2000) arra
kovetkeztetésre jutottak, hogy hosszl tavon
a rekldam nem gyakorol hatast az aggregalt
fogyasztéasra, sokkal inkdbb a fogyasztas
valtja ki a reklamozast. Ennek hatterében az
all, hogy szamos vallalat reklamberuhaza-
sanak szintjét a (varhaté vagy elmalt év(ek)
beli) bevételének meghatarozott szazaléka-
ként hatadrozza meg (Schmalensee 1972);
ebb6l addddan, ha a fogyasztas novekszik,
akkor avéllalatok magasabb bevételt tudnak
elérni, kovetkezésképpen képesek emelni
rekldm-raforditdsuk mértékét. A rekldm-
réforditasoknak tovabba magasan pozitiv a
rugalmassaga a fogyasztas tekintetében.
Ashley és tsai (1980) empirikus vizs-
gélaténak eredménye szerint az aggregélt
fogyasztas szintje jol el6rejelzi az aggregalt
reklam-raforditasok mértékét - ez ugy értel-
mezhetd, hogy a fogyasztas kdvetkezménye
a rekldm. Ezzel szemben a rekldm és a
fogyasztas kozti kétiranyl oksagra mutat ra
Jung és Seldon (1995), ami azt jelenti, hogy
nemcsak az aggregalt fogyasztas szintje hat
az aggregalt reklamraforditas nagysagara,
hanem az Osszefiiggés forditva is fennall.
Cowling et al. (2011) teéridja arra vezet,
hogy a modern kapitalista gazdasagokban
a nagymérték( reklamréaforditas kovet-
kezményeként az egyének folyamatosan
elégedetlenek aktualis fogyasztasi szint-
jukkel, keletkez6 vagyaikat haladéktalanul
szeretnék kielégiteni, igy folyo jévedel-
mikbdl mind tdbbet forditanak jelenlegi
fogyasztasi igényeik kielégitésére; ez pedig
a megtakaritasi rata csokkenéséhez vezet.
A reklam-raforditasok  gazdasagi
novekedésre gyakorolt hatdsa Solow (1956)
neoklasszikus modellje, valamint - a fenti-
ekben mar roviden ismertetett - Molinari
és Turino (2009), tovabba Cowling és tsai
(2011) logikaja alapjan sem magyarazhato.



Az endogén novekedéselméletben a piaci
0sztdnz6knek mar van ugyan bizonyos sze-
repe, a reklam-raforditdsok azonban nem
valnak relevans tényez6vé.

Az egyik korai atfogé felmérés soran
Koch (1971) 55 feldolgoz6-iparag 1958 és
1963 kozti adatainak elemzése alapjan sem
azt nem tudja bizonyitani, hogy a reklam
el6segiti, sem azt, hogy gatolja a gazdasagi
novekedést. A késdbbi vizsgalatok eltér
eredményekre vezettek. Rehme és Weisser
(2007) 1950 és 2000 kozti német adatok
alapjan arra mutat ra, hogy a reklam nem
Granger-oka a gazdasagi novekedésnek,
Granger-oka viszont a fogyasztasnak, a
fogyasztas pedig Granger-oka a nove-
kedésnek. Minthogy a Granger-oksag
esetében nem érvényes a tranzitivitas, igy
nem Aallithatjuk azt sem, hogy a reklam a
fogyasztason keresztiil el6segiti a gazda-
s&gi ndvekedést. Kétirdanyl szemléletmddot
alkalmaznak van der Wurffés tsai is (2008);
21 fejlett ipari orszagot vizsgalva arra a
kovetkeztetésre jutnak, hogy a reklam gaz-
dasagi novekedésre gyakorolt hatdsa nem
jelentds, és sokkal inkdbb a GDP nagysaga
befolyasolja a reklam-raforditasok szintjét.
Kopf és tsai (2011) 63 orszagra kiterjedd
vizsgalatanak eredményei nem bizonyitjak,
hogy a reklam-raforditasok hozzajarulnak
a gazdasagi ndvekedéshez; megallapitjak
ugyanakkor, hogy ha a reklam-beruhazési
rata3 novekszik, akkor a GDP ndvekedési
ratdja kezdetben emelkedik, majd pedig
csokkenni kezd. Az el6bbiekkel szemben
Nayaradou (2006) a reklam gazdasagi
novekedésre gyakorolt hatasat teoretikusan
és empirikusan egyarant igazolja; 12 fejlett
ipari orszag 1991 és 2000 kozti adatainak
elemzésével bizonyitja, hogy ers pozitiv
korrelécid &ll fenn a rekldm-beruhazasi rata
és a gazdasagi novekedés kozott.

A fentiek alapjan belathatd, hogy nincs
szakmai konszenzus az aggregalt reklam, az
aggregaltfogyasztas és a gazdasagi nove-
kedés kapcsolatardl. A reklamraforditas és
a fogyasztas kozti pozitiv iranyu korrelaciét
tobb vizsgélat is bizonyitja, az ok-okozati
viszony azonban nem egyértelm(. A kuta-

tasok tobbsége tovabba nem igazolja, hogy
a reklam el6segiti a gazdasagi novekedést.

Az aggregalt reklamraforditas és a
gazdasagi ciklusok viszonyanak alakulasa
maogott alapveten az all, hogy 0sszességé-
ben miként befolyasolja a makrogazdasagi
tényez6k alakuldsa egy adott orszagban,
régioban a vallalatok reklamberuhazasat.
A vallalatok eltér6 modon reagélnak a
valsagra, recesszidra; valsag idején nincsen
legjobb reklam-réaforditasi stratégia, tobb
tényez6tél figg - igy példaul a pénzigyi
helyzet, a piaci részesedés és a kinalat
jellemz@i -, hogy mi a legcélszer(ibb a val-
lalat szamara (Lilien and Srinivasan 2010).
A rekldm-réforditasok recesszié alatti néve-
lése, illetve csokkentése mellett egyarant
szolnak érvek (Tellis & Tellis 2009).

Annak ellenére, hogy az aggregalt rek-
lam, az aggregalt fogyasztas és a gazdasagi
novekedés kozti kapcsolat nem egyértelmdi,
makroszinten a reklam-raforditadsok alaku-
lasa jelzésként szolgalhat. Fridriksson és
Zoega (2012) szerint a reklam mennyisége
a gazdasagi ciklusok egyik iranyad6 indi-
katordnak tekinthetd - valtozasuk megel&zi
ugyanis a beruhazasok szintjének médosula-
sat. Ehhez hasonl6an Picard (2001) is arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a reklam-rafordita-
sok nagysaga el6bb valtozik, mint a gazdasag
egésze. Van der Wurff és tsai (2008) - a fen-
tiekben emlitettek alapjan - az el6bbiekkel
ellentétes kapcsolatra mutatnak ra.

Tobb kutatds is bizonyitja a reklam-
réforditasokproc/£/z'A:«.sjellegét(0,Donovan
et al. 2000, Molinari and Turino 2009),
valamint a GDP-nél és a fogyasztasnal
nagyobb valtozékonysagat (volatilitasat)
(Picard 2001, Deleersnyder és tsai 2009,
Molinari & Turino 2009). Deleersnyder és

.Areklomraforditds és a fogyasztas kdzti pozitiv

iranyu korrelaciot tobb vizsgalat is bizonyitja, az

ok-okozati viszony azonban nem egyértelm.

A kutatasok tdbbsége tovabba nem igazolja, hogy

a reklam eld'segiti a gazdasagi névekedést."
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szerz6tarsai (2009) ramutatnak arra, hogy
azokban az orszagokban kevéshé ciklikus a
reklam-réforditasok valtozasa, ahol hosszu
tdvl orient4cié és nagy hatalmi tavolsag
érvényesiil, és azokban ciklikusabb, ahol
magas a bizonytalansagkerilés.4

A recessziO eltér§ mértékben érinti a
kulénbdz6 médiumokban térténd reklamo-
zast. Az Gjsagokban és a magazinokban val6
reklamozast rendszerint erésen, a radio- és
a televizioreklamok ugyanakkor kevéshé
érzékenyek a valsagra (van der Wurff és tsai
2008).5 A ZenithOptimedia [2010, 2012a]
médiumtipusonkénti reklamréaforditas-adatai
szintén tlkrozik az egyes médiumok val-
séagra vald eltérd érzékenységét; ugyanakkor
implicit m6don magukban foglaljak az egyes
médiumok kozti versenyt, valamint azt a
trendet, hogy az Ujsag- és a magazinreklamok
helyett mindinkdbb online formatumiak
jelennek meg. Silk et al. (2002) a médiumok
kozti helyettesitési és a kiegészitési viszonyt
gyengének talalta, van der Wurffet al. (2008)
pedig a helyettesithet6séget orszagonként
és id6ben valtozdnak tartja, és arra kovet-
keztet, hogy a médiumok kozti versenynek
korlatozott hatasa van, ha van egyaltalan, a
kilonb6zd médiumokban megjelené rekla-
mokra koltott GDP-hanyadra.

Az aggregélt reklamraforditést
befolyasol6 tényez6k

Az aggregalt reklamraforditds - és a
relevdns mutatonak tekintett reklam-beru-
hazasi rata - szintjét elsésorban az adott
orszag gazdasagi és tarsadalmifejlettsége,
valamint makrogazdasagi helyzete hata-
rozza meg, de szamos mas tényez0 is hatast
gyakorol rd. A gazdasagi, tarsadalmi fej-
lettség magasabb szintjén allé orszagokban
rendszerint nagyobb a reklamberuhazas
szintje; egyrészrdl a piacok fejlettségébdl,
az er8s versenybdl, a termékek és a markak
szélesebb valasztékabdl kovetkez6en, mas-
részr6l pedig, mert a fogyasztok nagyobb
vasarléer6vel rendelkeznek, és magasabbak
a termékekkel, szolgaltatasokkal szembeni
igényeik is. (A fejlettebb orszagok esetében
a reklam-raforditasok novekedése ugyanak-
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kor kisebb mértékii a kevésbé fejlettekéhez
képest, amely a bévilés itemének korlato-
zottsagabol kovetkezik.)

A fejl6d6 orszagok viszonylag alacsony
reklamraforditas-szintjét Leff és Farley
(1980) azzal magyarazza, hogy gazdasaguk
az alapvet6 javak el6allitasan és exportala-
san alapul, vagyis olyan javakén, amelyeket
altalaban jellegukb8l adoddan keveset rek-
lamoznak. Banks (1986) 43 orszag 1968
és 1979 kozti reklamréforditas-adatainak
elemzése alapjan arra az eredményre jutott,
hogy a gazdaségi és a tarsadalmi fejlett-
ség mellett a nagy- és kiskereskedelem,
valamint a szolgéaltatasi szektor relativ
gazdasagi jelent6sége is befolyasolja, hogy
egy orszdg GNP-jének mekkora hanyadat
kolti rekldamra. Van der Wurff és tsai (2008)
is hangsulyozzak, hogy a gazdasagi szer-
kezet jelent6s hatassal van arra, mekkora
egy orszagban az aggregalt reklam, illetve
a reklam-beruhazasi rata szintje; bizonyos
agazatokban, igy példaul a turizmusban,
viszonylag magas a reklamraforditas. Ehhez
kapcsolodoan lényeges, hogy az egyes
agazatokban a reklam-réaforditasok relativ
mértéke id6ben viszonylag stabilnak tekint-
het6; azokban az iparagakban, amelyekben
a reklam-beruhazéasok nagysaga viszonylag
magas volt az 1950-es években, ott jelenleg
is az - mindez vilagrégiotol, orszagtol
fuggetlenil érvényes (Pepall et al. 2008).
Tovéabbéa a nemzeti kultdra is szamottevéen
befolyasolja az orszagok kozti eltéréseket az
aggregalt reklam-raforditasok tekintetében
(Deleersnyder és szerz6tarsai 2009, Koyéacs
2010). Az aggregalt reklamraforditas
szintjének id6beni alakulasahoz, valamint
orszagok kozti eltéréséhez hozzajarul még
tovabba példaul, hogy mekkora az egyes
médiumokban valo reklamozas egység-
koltsége, mekkora a reklamzaj, milyen a
reklamozéas hatékonysaga.

A fenti attekintést 0sszegzi a 1 abra,
amely az aggregalt reklam raforditas szint-
jét befolyasolo relevans tényez6ket foglalja
Gssze.

A szakirodalom nem emliti, meglata-
som szerint azonban jelent6s mértékben



I. &bra: Az aggregalt reklamraforditas szintjét befolyasold tényez6k

Forras: Sajat szerkesztés

meghatarozza - a gazdasagi-tarsadalmi
fejlettség szintje mellett - az aggregalt rek-
lamréaforditas nagységat az, hogy mekkora
egy adott orszag népessége, vagyis poten-
cidlis fogyasztéinak szama. Ez részben
indokolhat6 azzal, hogy a vallalatok is a
célpiacot alkotd potencidlis fogyasztok sza-
mahoz alakitjak kinalatuk nagysagat, illetve
reklamberuhazasuk szintjét. Kovetkezés-
képpen, bizonyos vizsgalatokhoz hasznos
mutaté lehet az egy f6re jutd aggregalt
reklamraforditas, amely azt mutatja meg,
hogy mekkora egy adott orszagban az egy
fére jutd dsszes reklamberuhazas egy adott
évre vonatkozéan. A mutatd magasabb
értéke er6sebb versenyre, magasabb gaz-
dasagi-tarsadalmi jolétre, de akar nagyobb
reklamzajra is utalhat. E mutatdt a kovet-
kez0 szerkezeti egységben, a kozép- és
kelet-eurdpai orszagok reklam-raforditasa-
nak elemzése soran alkalmazom.

A KOZEP- ES KELET-EUROPAI
ORSZAGOK REKLAM-RAFORDITA-
SANAK ELEMZESE

Els6ként tekintsik at, mi jellemzi a régio
reklam-beruhdzasi szintjét vilagviszony-
latban. Kozép- és Kelet-Eur6paban a
reklam-raforditasok boéviilése 6sszességé-
ben a vildgatlagnal nagyobb mértékd. A
régiodban a valsag el6tt, 2006-ban 18,6 sza-
zalékponttal, 2007-ben 22,4 szazalékponttal
emelkedett az el6z§ évhez viszonyitva a

reklam-raforditdsok mértéke; ugyanekkor
a fejlettebb gazdasagll Nyugat-Eurdpaban
5,6, illetve 57 szazalékpontos, vilagvi-
szonylatban 7,3, illetve 6,9 szdzalékpontos
novekedés valosult meg (ZenithOptimedia
2008). A legérzékenyebben - a Kozel-
Kelet és Eszak-Afrika mellett - Kdzép- és
Kelet-Eur6pa reagalt a reklamberuhazas
tekintetében a valsagra, 2009-ben 17,9 sz&-
zalékpontos visszaeses kovetkezett be; a
reklampiac azonban hamar fellendult, 2010-
t6l mar mérsékelt béviilés valosult meg
(ZenithOptimedia2011). A ZenithOptimedia
(2012b) elérejelzése szerint a régid ez évben
6,2 szazalékponttal, 2014-ben 7,3 szazalék-
ponttal, 2015-ben pedig 7,9 szazalékponttal
noveli reklam-raforditasanak nagyséagat
- tovabbra is a globalis szint feletti mérték-
ben, igy varhatéan 2015-ben éri el a valsag
el6tti reklam-beruhazasi szintet. Lényeges
tovabbé, hogy amig a fejlett Eszak-Amerika
és Nyugat-Eurdpa egyre kisebb, valamint a
feltsrekvé Azsia és Latin-Amerika egyre
nagyobb hényadot képvisel a vildg 6sszes
reklam raforditasabol, addig Kozép- és
Kelet-Eurdpa 5,5 szézalék korul stagnal az
el6rejelzést is magaban foglald 2006 és 2015
kozti intervallumban (ZenithOptimedia
2008, 2009, 2010, 2011, 2012a, 2012b).

A kutatas célja

A kozép- és kelet-europai  orszagok
aggregalt reklamraforditas-vizsgalatanak a
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célja areklam-beruhazasi szint és a reklam-
beruh&zasi rata mértékének és valtozasanak
elemzése - kiemelve a valsag hatésat, vala-
mint az &llamok kozti hasonléségokat és
kilonbségeket. A vizsgalat soran az altalam
javasolt mutat6, az egy fére jutdé aggregalt
reklamréaforditas alkalmazhat6sagara
is r4d kivanok mutatni. Az elemzéssel
arra keresem tovabba a valaszt, hogy az
aggregalt reklamraforditds mértékének és
véltozasanak szempontjabél mely kdzép-
és kelet-eurOpai orszagok tartoznak egy
klaszterbe?

A kutatds modszere
A reklam-r&forditasok nemzetkdzi makro-
gazdasagi elemzése soran olyan orszagokat
lehet kovetkezetesen egyitt vizsgalni és
egymassal @sszehasonlitani, amelyek a
gazdaséagi és tarsadalmi fejlettség hasonld
szintjén allnak, valamint, ahol a reklamnak,
mint versenyeszkdznek a jelent6sége kozel
azonos. Mindezek, és az egy fére jutd
GDP nagysaganak figyelembevételével a
kdzép- és kelet-eurdpai orszagok kozil 15
kerult a vizsgalati korbe: Bulgaria, Ciprus,
Csehorszag, Esztorszag, Horvatorszag,
Lengyelorszag,  Lettorszadg,  Litvania,
Magyarorszag, Malta, Oroszorszag, Roma-
nia, Szlovéakia, Szlovénia és Toérokorszag.
A szamitasok és az elemzeés elvégzéséhez
az egyes orszagok éves reklam-rafordi-
tdsdt az Euromonitor nemzeti valutaban
megadott adatai alapjan hataroztam meg
- Osszegeztem a médiatipusonként rendel-
kezésre all6 értékeket (European marketing
data and statistics 2013, 2012: 26-32). Fon-
tos kiemelni, hogy a rekldm-raforditassal
kapcsolatos vizsgalatban rejlé lehet6ségeket
jelentdsen korlatozza egyrészrél az, hogy
a reklam-réforditdisok mértéke minden
&llamra vonatkoz6an nemzeti valutdban van
kifejezve és csak a legutolso év (2011) ada-
tai kozoltek egységesen amerikai dollarban
is. Masrészrél pedig az, hogy a korabban
kozreadott, régebbi adatsorokhoz a legfris-
sebb statisztikai adatsorok csak bizonyos
orszagok €s mutatok esetén illeszthet6k
hozzé4 a tébb helyutt megfigyelhetd nagy-
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sagrendi eltérések miatt; ebbdl kdvetkezéen
csak viszonylag rovid idésor vizsgalatara
van lehet6ség. Ennek megfeleléen a fenti-
ekben felsorolt orszagok 2006 és 2011 kozti
reklam raforditasat vizsgaltam; Ciprusra és
Méltéra vonatkozdéan azonban nem allnak
rendelkezésre reklam-raforditadsi adatok,
igy azok kimaradtak az elemzésbdl. Négy
orszag, Csehorszag, Magyarorszag, Len-
gyelorszag és Szlovénia esetében hosszabb
id@sor vizsgalata is lehetséges volt, igy ezen
allamok tekintetében az 1985 és 2011 kozti
intervallumot is tanulményoztam. Az elem-
zésbe a reklamraforditas nagysaga mellett
a bruttd hazai terméket (GDP) és a népes-
séget (f6) vontam be véltozoként. Mivel az
Euromonitor adatallomanyaban az egyes
orszagok reklam-raforditasanak meértéke
nemzeti valutdban szerepel, ezért a brutté
hazai termékkel valo 6sszefliggéseinek vizs-
galatahoz is ugyanezen forras (European
marketing data and statistics 2013, 2012:
176-7) nemzeti valutdban megadott értékeit
hasznaltam fel. Az elemzéshez az Excel és
az SPSS programokat alkalmaztam.

Az elemzés eredményei

Els6ként azt célszer( attekinteni,
hogy miként valtozott a  vizsgalt
idészakban a kelet- és kdzép-eurdpai orsza-
gok reklam-raforditasanak mértéke (2. abra).
A vélsagot megel6z6en, 2007-ben az
el6z6 évhez képest atlagosan 18,26 sza-
zalékponttal emelkedett a vizsgalt 13
orszagban a reklamréforditdss nagysaga,
jelent6s volt tehat a reklamozasra forditott
Osszeg bbvilése. Az orszagok kozott azon-
ban viszonylag nagy volt az eltérés, amelyet
a 8,45 szazalékpontos szoras is mutat. A
legkisebb mértékl novekedés Csehorszag-
ban (6,37 szazalékpont), Szlovékiaban (6,56
szazalékpont) és Magyarorszagon (6,65 sza-
zalékpont) kovetkezett be, mig a legnagyobb
mértéki Esztorszagban (33,28 szézalékpont).
Az 2. abra jol szemlélteti, hogy a 2008
6szén kezd6dott valsagra a régidbeli orsza-
gok érzékenyen és igen eltéréen reagaltak
(a szoras értéke 22,6 szazalékpont 2009-
ben) a reklamberuhazas tekintetében.



A vizsgalt orszagok kozil 2009-ben csak
Szlovénia és Horvatorszag novelte a reklam-
raforditasat az el6z6 évhez képest; ez annak
tudhaté be, hogy e két orszag gazdasagaban
meghatarozd szerepe van a turizmusnak, a
turisztikai bevételek fenntartdsahoz pedig
feltételezhetéen  szlikségesnek  tartjak
a - desztindciok vonzerejét kdzéppontba
allito - reklam-beruhazasokat. Horvatorszag
- a gorbéjét tekintve - egyfajta anticiklikus
reklam-beruhazési magatartassal jellemez-
het6, amely Deleersnyder és szerz§tarsai
(2009) alapjan a hosszu tavu orientacidjara
utal. Mindezzel szemben a tdbbi orszég
szamottevéen  csokkentette  reklamoza-
sat. A legnagyobb mértékben, mintegy
45,64 szazalékponttal, Magyarorszagon
esett vissza a reklam raforditds nagysaga
2009- ben; ugyanakkor 2010-ben a legjelen-
t6sebb béviilés is hazankban kdvetkezett be.
A gorbék alapjan megallapithat6, hogy avalsag
bekovetkeztét kdvetben viszonylag gyorsan
stabilizaldott a reklampiac a régidban, mivel
2010- ben a vizsgalt orszagok tobbsége ese-
tében mér ismét reklam beruhédzés bovités
val6sult meg, 2011-ben pedig atlagosan 13,35
szazalékpontos emelkedés tortént. Ezzel
egy(tt a szoras is szamottevéen csokkent.

A reklam-beruhézasi ratanak, vagyis a
reklam-raforditasok GDP-hez viszonyitott

aranyanak az alakulasat a 3. abra szem-
lélteti. A vizsgalt orszdgok kozul kilenc
esetben - Csehorszag, Esztorszag, Lengyel-
orszag, Lettorszag, Litvania, Magyarorszag,
Oroszorszag, Romania és Torokorszag - a
rekldm-beruhazasi rata tartdsan 1 sz&zalék
alatti, nagysaga kismértékben visszaesett
a gazdasagi valsdg megjelenésével. Bul-
garidban 1,5 széazalék, Szlovakiaban pedig
viszonylag magas, 2,5 szazalék korili a
reklam raforditasok GDP-n beliili aranya;
hasonléan az el6bbi orszag csoporthoz,
e két allamnak is mérséklédott a reklam-
beruhazasi rataja a valsag bekdvetkeztekor.
Szlovéniat, és kilondsen Horvatorszagot
illetéen azonban jelent6s novekedés vald-
sult meg 2008-t41 kezdddben; Szlovéniaban
a reklam-beruhazasi rata nagysaga a 2008.
évi 1,42 szazalékrol 2011-re 2,13 szazalékra
emelkedett, Horvatorszagban pedig ugyan-
ekkor 1,63 szazalékrol 3,33 szazalékra nétt.
Ez azt jelenti, hogy e két orszag a valsag
id6szaka alatt nem csak a rekldm beruha-
zasok bdvitését valdsitotta meg (3. abra),
de még a gazdasagon belili jelentGsegét is
szamottevOen novelte.

A fentiek kiegészitéseként egy hosszabb
idGintervallumban - 1985-t6l 2011-ig - is
megvizsgalom Csehorszag, Magyarorszag,
Lengyelorszag és Szlovénia korében a rek-
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lam-beruhdazasi rata alakulasat (4. dbra). Az
intervallum elején valdsziniileg azért volt
magas az 6sszes reklamraforditds GDP-hez
viszonyitott ardnya Szlovénidban, mert
akkoriban valt 6nall6 allamma, és ennek
kapcsan sok szempontbdl szikséges és
relevans volt a fogyasztdk felé torténé kom-
munikacio. 1995-t6l 2008-ig mind a négy
orszag esetében mérsékelten ndvekedett a
rekldm-beruhédzéasi rata, majd a gazdasagi
valsag bekovetkezése utadn - amint az mar
a fentiekben kiemelésre kerilt - Szlovéni-
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aban szamottevéen emelkedett, mig a tobbi
orszagban kismértékben csokkent.

A vizsgélt tizenhdrom orszag vonatko-
zasaban klaszterelemzeést is végeztem; abhbol
a célbol, hogy feltarjam, a reklamraforditas
mértékének és valtozasanak szempontjabol
mélykdzép-éskelet-eurdpaiorszagokhason-
léak egymashoz, és ennek alapjan melyek
tekinthet6k egy csoportba tartozoknak.
Mivel a klaszterek kialakitasa kifejezetten
a reklam raforditds tekintetében torténik,
ezért a reklam gazdasagi jelentGségét kife-



jez6 reklam-beruhazasi ratat és a reklam
réforditas valtozasat vonom be véltozoként
az elemzésbe, amely az egyszer(i lanc-
modszerrel torténik. A klaszterelemzést
els6ként valsag el6tti id6pontra, 2007-re
végzem el, majd eredményeit dsszevetem a
2009-re és a 2011-re vonatkozdakkal.

Az 5.a abra a reklam-beruhézasi rata és
a reklamréaforditas valtozasa nagysaganak
fliggvényében mutatja a vizsgalt orszagok
helyzetét, valamint az elemzés alapjan
kialakitott csoportokat 2007-ben. Az egyik
klasztert a kismértékd reklamraforditas-
novekedéssel jellemezhetd Magyarorszag,
Csehorszag és Szlovékia alkotja. Egy masik
klaszterbe tartozik Torokorszag, Lengyel-
orszag és Szlovénia 20 szazalékpont kozeli
éves reklamberuhdzés-emelkedéssel; a
csoport kiegészil a mérsékeltebben bévilé
Litvanidval. A harmadik klaszterbe a 25
szazalékpont korili reklamraforditas-nove-
kedést megvaldsit6 Romania, Oroszorszag,
Lettorszdg és Bulgéria keril. Két orszag
marad klaszteren kiviil; az egyik Horvator-
szag, amasik pedig az igenjelentds mértékd
reklamberuhazés-bévitést eléré Esztorszag.
A 2009-re vonatkozé klaszterelemzés
eredményeképpen mas klaszterek adddnak
(5.b 4bra). Esztorszag, Litvania, Lettorszag
és Magyarorszag alkotja az egyik klasztert;
ezen orszagokban a reklamraforditas nagy-
sdga a Vvalsdg kovetkeztében jelentGsen,
mintegy 40 szazalékponttal esett vissza az
el6z6 évhez képest, a reklam-beruhazasi
rata pedig ezzel egyidejlileg viszony-
lag alacsony, 0,5 szazalék korul volt.
A masik klasztert olyan orszagok alkotjak,
amelyekben az el6z6 klaszterhez képest
lényegesen kisebb volt a reklamberuhazas
tekintetében a visszaesés; megfigyelhetd
ugyanakkor, hogy e klaszterben sokkal
nagyobb a reklam-beruhazasi rata szorasa.
Szlovénia és Horvatorszag egyik klaszterbe
sem tartozik bele 2009-ben, valsag idején
szamottevd reklamberuhazas-bévitést valo-
sitottak meg a rekldm-beruhazési rata
viszonylag magas szintje mellett; ennek
oka a fentiekben mar ismertetésre Kerult.
2011-ben Romaénia, Oroszorszag, Litvania

és Magyarorszag alkotja azt a klasztert,
amelyben az orszagok a leghasonlobbak
egymashoz a makroszint( reklamraforditas
tekintetében (5.c dbra); 10 szazalékpont
koruli reklamréaforditas-ndvekedés és ala-
csony, 0,5 szazalék korali reklam-beruhazasi
rata jellemzi 6ket. (Lengyelorszaggal, Bul-
gariaval és Szlovéakiaval egyitt nagyobb
klaszternek tekinthet6k.) A masik, jelentds
rekldmberuhdzés-béviléssel leirhat6 klasz-
tert Lettorszag, Szlovénia és Horvatorszag,
illetve Csehorszag képezi. Esztorszag és
Torokorszag a tobbi orszaghoz képest igen
nagymértékii reklamraforditas-novekedés-
sel reagal a valsaghol valo kilabalasra - ezért
a klasztereken kivil maradnak, emellett
ugyanakkor reklam-beruhdzasuk GDP-hez
viszonyitott mértéke csekélynek tekinthetd.

A klaszterelemzés eredményének konk-
10zi6ja, hogy a vizsgalt kbzép- és kelet-eurd-
pai orszagok nagyon eltéréen reagalnak a
reklamraforditast tekintve a makrogazda-
sagi valtozasokra. Nem mutathatdk ki olyan
orszagok, amelyek tartésan egy klasztert
alkotnak, vagyis a vizsgalt id6szakban a
reklamraforditas vonatkozasaban egyiitt-
mozogtak volna. Romaénia és Oroszorszag
esetében figyelhet§6 meg csak viszonylag
szoros egyuttmozgas. A tartés klaszterek
hianya arra vezethetd vissza, hogy ezekben
a viszonylag fiatal piacgazdasdgokban a
reklam-raforditasok nagysaganak alakitasa
vallalati szinten gyakran nem kovetkezetes,
megfontolt stratégiai dontések alapjan torté-
nik és ugyanakkor a kiils6 gazdasagi-uzleti
kornyezeti hatasoknak erésen kitett; mind-
ehhez hozzajarul még, hogy a reklamnak
a piaci versenyben vald szerepe (még) nem
stabil.

Az elemzés utolsd részében egy alkal-
mazasra javasolt és a makrogazdasagi
valtozdkkal val6szin(sithetd kapcsolatokat
feltard statikus mutatd, az egy fére jutd
aggregalt reklamraforditas felhasznalasara
kertl sor. Minthogy a tizenharom kozép- és
kelet-eurdpai orszag reklam-raforditasanak
nagysaga egységes pénznemben csak a
2011-es évre vonatkozo6an all rendelkezésre,
igy erre az évre korlatozodik a vizsgalat.
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Az egy fére jutd reklamréaforditas kalkula-
lasa alapjan koénnyen 6sszehasonlithatova
véalnak az allamok a reklamberuhazés mér-
téke szempontjabdl (6. abra). A legmagasabb
Szlovénidban (521,14 $/f6), Horvatorszag-
ban (471,91 $/f6) és Szlovakiaban (4531 $/

f6) az egy fére es6 reklamraforditas; ezek az
orszagok jelent6sen kiemelkednek a tobbi
allam kozil, tdbbszorosét forditjak rekla-
mozasra, mint a masik tiz allam. A mutat6
értéke egyetlen orszagban, Csehorszigban
tekinthet6 még viszonylag magasnak
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(187,28 $/f6); a tobbi allam reklam-beruha-
zasi szintje nem éri el a 100$/f6-t.

Kovetkeztetések

A kozép- és kelet-eurdpai orszagokban
a rekldm raforditasokat nagyfok( vélto-
zékonysag, a gazdasdg véltozasara vald
érzékeny modosuléasjellemzi. A valsag beko-
vetkeztére akelet- és kdzép-eurdpai orszagok

aggregalt reklam-raforditasukat tekintve
rendkivil eltér6 mértékben és mddon
reagaltak. =~ Azokban az orszagokban

(Horvétorsz&g, Szlovénia), ahol a turiz-
mus a gazdasag meghataroz6 &gazata, a
kedvez6tlen makrogazdasagi véltozasok
ellenére tovabb béviilt a reklamberuhézas.
Ugyanezen allamok esetében a reklam-
beruhazasi rata viszonylag magas és 2008
6ta ndvekvd, mig a vizsgalt orszagok tébb-
ségében tartésan 1szazalék alatti. Mindez a
reklam turisztikai agazatban val6é fokozott
jelent6ségére utal. A kdzép- és kelet-euro-
pai orszagok tovabba a rekldmraforditas
mértékének és valtozasanak szempontjabol
nem alkotnak tartésan klasztereket, amely
arra vezethet6 vissza, hogy a reklamberu-
hazas szintjét illetéen igen kildnbodzbéen
reagalnak a makrogazdasagi valtozasokra.

OSSZEGZES

A rekldm-raforditasok kutatési terlletének
bonyolultsagara annak mikroszint( hattere,
valamint a szakirodalomban fellelhet6
kiilénboz6 tedridk és vizsgalati eredmények
egyarant utalnak. Az aggregalt reklamra-
forditds és az aggregélt fogyasztas kozti
kapcsolatot tobb kutatds is bizonyitja, az
azonban nem tisztazott, melyik tényezd
befolyasolja a masikat, avagy hogy kétira-
nylU oksag all-e fenn kozottuk. A reklam
gazdasagi novekedésre gyakorolt hatasat
a vizsgalatok tobbsége nem igazolja. Az
aggregalt  reklamréforditas  valtozasa
altaldban prociklikus, bizonyos kulturalis
jegyek, mint példaul a hosszu tavi orienta-
cid esetén azonban jellemz6en anticiklikus.
Lényeges tovabba, hogy valtozékonysaga
(volatilitésa) rendszerint meghaladja a
GDP-jét és a fogyasztasét. Az aggregalt
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rekldmréforditds nagységat elsésorban a
gazdasag és a tarsadalom fejlettségi szintje,
a gazdasdg szerkezete hatarozza meg, de
a nemzeti kultira, a médiaban val6 rek-
lamozéas egységkoltsége és a rekldmzaj is
szamottev6en befolyasolja; az adott orszag
piacénak nagysaga is hatast gyakorol ra.

A tizenharom kozép- és kelet-eurdpai
orszag korében végzett vizsgalat eredmé-
nye szerint az aggregalt reklamraforditas
szintje érzékenyen reagal a makrogazdasagi
valtozasokra; lényeges, hogy az orszagok
kozott jelent6s kiilonbségek figyelhetdk
meg. A reklam-beruhazési rata a vizsgalt
id6szakban Bulgéria, Horvatorszag, Szlo-
vékia és Szlovénia esetében tartdsan
viszonylag magas, mig a tobbi allamé egy
szazalék alatti. Lényeges tovabb4, hogy a
vizsgalt orszagok nem sorolhatdk tart6san
klaszterekbe aggregélt reklam-raforditasuk
alapjan. Végll, az egy fére jutd aggregalt
rekldmréforditds mutatdja az id6sori adatok
elemzéséhez, valamint az orszagok Ossze-
hasonlitdsahoz alkalmazhaté mutat6 lehet.

JEGYZETEK

1 A reklam fogalméat a tanulméanyban Kotier
[1999] értelmezése szerint hasznalom.

2 Az aggregalt reklam fogalma alatt Molinari
és Turino (2009) alapjan a hazai és a kilfoldi
véllalatok Osszes reklam-raforditasat értjik
egy adott orszagban.

3 A reklamberuhazasi rata az aggregalt reklam-
raforditdas GDP-hez viszonyitott aranyat jelenti
(Nayaradou 2006).

4 E dimenzidk a Hofstede értelmezésének meg-
felelGek.

5 Ennek szdmos oka van, tdbbek kézt az, hogy az
Gjsagokban jellemzéen kiskereskedelmi rekla-
mok és apréhirdetések jelennek meg (Picard &
Rimmer 1999), a magazinok altalaban egy piaci
résnek szoélnak (Linnett 2002), a televizidban
pedig nagyvallalatok reklamozzak mérkaikat
egy viszonylag nagy célk6zonség szamara (van
derWurffet al. 2008).
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Pécsi Tudomanyegyetem
Ko6zgazdasagtudomanyi Kar
Gazdalkodastudomanyi Intézet

Macroeconomic Analysis of the Advertising Expenditure of
Central and Eastern European Countries

The macroeconomic relations of advertising expenditure are investigated in this paper. The
connection of aggregate advertising expenditure with aggregate consumption, economic
growth and economic cycles is explored and the influencing factors of aggregate advertising
expenditure level and change are emphasized. The analysis of aggregate advertising
expenditure of Central and Eastern European countries is aimed at the level and change of
advertising investment, emphasizing the effect of the economic crisis that started in 2008. The
studied countries do not form clusters permanently in terms of the level and change of their

aggregate advertising expenditure.
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