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Czynniki warunkujace zwiazek mi¢dzy gospodarka
a reklama'

Wprowadzenie

Badanie relacji migdzy wielkoscia i dynamika gospodarki a wielkoscig i dyna-
mikg wydatkow reklamowych jest uzasadnione zaréwno z makro-, jak i mikroeko-
nomicznego punktu widzenia. W wymiarze makroekonomicznym wyniki tego typu
badan umozliwiaja przewidywanie przysztych tendencji w zakresie popytu na ushugi
reklamowe, finansowania mediow, kondycji przynajmniej czgsci tzw. sektora kre-
atywnego lub odwrotnie — jak przekonuje cz¢$¢ badaczy, moga stanowi¢ podstawe
prognozowania wzrostu gospodarczego. W mikroskali na ich podstawie zarzady
przedsigbiorstw moga podejmowac decyzje o inwestowaniu w dziatania reklamowe,
komunikacyjne lub po prostu rynkowe (Deleersnyder et al., 2009; Kopf et al., 2011;
Graham, Frankenberger, 2011).

Poczawszy od amerykanskich badan z lat 80. XX wieku, poprzez pozniejsze mie-
dzynarodowe projekty badawcze z przelomu wiekow, po badania wspotczesne, w ana-
lizie relacji miedzy gospodarka a reklamg podkresla si¢ znaczenie wptywajacych na
nig uwarunkowan. Wsrdd nich za szczegdlnie istotne uwaza si¢ czasowy kontekst
analizy, czynnik geograficzny, a wlasciwie zespot zwigzanych z nim zmiennych oraz
rodzaj medium reklamowego (np. Demers, 1994; Dimmick, 1997; Ostheimer, 1980;
Picard, 2001; Chang, Chan-Olmsted, 2005; van der Wurff et al., 2008; Deleersnyder
et al., 2009).

Biorac pod uwage wyniki dotychczasowych badan, wydaje si¢, ze wymienione
zmienne moga — w rozny sposob i z r6zng sitg — réznicowac ksztalt omawianej relacji.
Dlatego wypada uzna¢, ze w dyskusji nad zwigzkiem migdzy reklama a gospodarka
nie sposob poming¢ dhugosci i charakteru okresu objetego analiza, spoteczno-gospo-
darczej specyfiki kraju, w ktérym jest ona prowadzona, ani typu $rodka przekazu,
w ktorym emitowana jest reklama.

'Artykut jest proba pokazania zasadno$ci badania i zwigzku pomigdzy gospodarka a reklama oraz czynnikow
warunkujacych ten zwiazek, jak rowniez przydatnosci wynikow takich badan. Autor przedstawia w nim swoje
stanowisko w tej sprawie, traktujac je jako glos w dyskusji i zapraszajac jednocze$nie innych badaczy do
prezentowania wlasnych pogladéw lub/i wynikow badan na ten temat.
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Czas i miejsce jako uwarunkowania zwigzku miedzy reklama
a gospodarka

Uwaza sig, ze wystgpowanie zwigzku miedzy reklamg a gospodarka, rozumiane-
go jako statystycznie istotna korelacja migdzy wysoko$cia wydatkow reklamowych
a wielkoscig gospodarki mierzong za pomocg takich wskaznikow jak np. produkt
krajowy brutto lub dochdd rozporzadzalny, jest potwierdzone stosunkowo duzg licz-
ba wynikéw badan (m.in. Jones, 1985; Demers, 1994; van der Wurff et al., 2008;
Deleersnyder et al., 2009; Wozniczka, 2014). Zbiér zmiennych uwzglednianych
w analizie kierunku, sity i przyczynowo-skutkowego charakteru tego zwiazku jest
zapewne otwarty, ale zwykle naleza do niego dlugosc¢ i specyfika analizowanego
przedziatu czasowego, geograficzny obszar analizy i zwigzane z nim kryteria opisu
profilu spoteczno-ekonomicznego kraju lub regionu, a takze rodzaj medium reklamo-
wego. Zestaw wybranych uwarunkowan omawianej relacji, branych najczesciej pod
uwagg przez autorow badan, przedstawiony jest na schemacie 1.

Schemat 1
Zasadnicze uwarunkowania zaleznoSci miedzy gospodarka a reklama

Dlugos¢ przedziatu Obszar geograficzny Poziom rozwoju
czasowego (kraj) gospodarczego
Y
. Zwigzek miedzy Stopien intensywnosci
Struktura gospodarki gospodarkg a reklama konkurencji

A

AN

Rodzaj kultury
narodowej

Stopien pluralizmu
strukturalnego

Rodzaj medium
reklamowego

Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie: McCombs, Eyal (1980); Ostheimer (1980); Banks (1986);
Demers (1994); Dimmick (1997); Piccard (2001); Kowalski (1998); Chang, Chan-Olmsted (2005);
Piccard (2008); van der Wurff et al. (2008); Deleersnyder et al. (2009); Zentner (2012).

Wplyw czynnikéw czasowo-przestrzennych na przebieg zjawisk spoteczno-go-
spodarczych jest zazwyczaj nieunikniony, dlatego nie dziwi ich uwzglednianie takze
w przypadku zwigzku miedzy gospodarka a reklamg. Jak wynika z badan, ktorych
krotki opis przedstawiony jest w tablicy 1, sita, kierunek i charakter analizowanej
relacji ksztattowaly si¢ w mniejszym lub wickszym stopniu odmiennie w zalezno$ci
od tego, jakiego okresu i kraju dotyczyta analiza.
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Analizujac wylacznie czasowy kontekst zwigzku migdzy reklama a gospodarka,
nalezy zwroci¢ uwage na dwa aspekty: dlugos¢ okresu poddanego analizie i jego hi-
storycznie rozumiang specyfike. Zazwyczaj przyjmuje si¢, ze im dtuzszy przedziat
czasowy poddany analizie, tym wicksza warto$¢ jej wynikow, poniewaz w ten sposob
eliminuje si¢ wptyw ewentualnych krétkookresowych wahan zmiennych. Stad wigk-
szo$¢ tego typu badan ma charakter dlugookresowy, obejmujac od kilku (rzadziej)
do kilkudziesigciu lat (np. Jones, 1985; van der Wurff et al., 2008; Deleersnyder et
al., 2009). Za szczegolnie interesujacy przyktad mozna uznaé¢ badanie D.P. Demersa
z poczatku lat 90. XX wieku, ktory analizowatl zwigzek migdzy PNB a wydatkami
reklamowymi w Stanach Zjednoczonych w okresie 1850-1990 (141 lat) oraz miedzy
dochodem rozporzadzalnym a wydatkami reklamowymi w tym samym kraju w latach
1929-1989 (61 lat), opierajac si¢ przy tym na szacunkach dotyczacych amerykanskie-
go produktu narodowego brutto w okresie 1850-1890, poniewaz bezposrednie dane
za ten okres nie sg dostepne. Jednoczesnie pierwszy z wymienionych zwigzkoéw badat
nie w okresach rocznych, jak robi si¢ to zazwyczaj, tylko 10-letnich (Demers, 1994).

Uznajac zasadno$¢ tego typu wieloletnich analiz, nalezy jednak zwroci¢ uwage na
niebezpieczenstwo maskowania przez nie nierzadko znacznych odchylen badanych
zmiennych wewnatrz obejmowanych przez nie okresow. Wystepowanie tego typu od-
chylen moze wptywac nie tylko na ocene kierunku i sity zwiazku miedzy gospodarka
a reklamg, ale 1 np. na sposob weryfikacji tzw. hipotezy statosci wydatkéw na media
(Wood, O’Hare, 1991; Glasrock, 1993; Demers, 1994; Lacy, Noh, 1997). W zwiazku
z tym za uzasadnione uwaza si¢ prowadzenie analizy omawianego zwigzku zar6wno
w dtuzszych, jak i w krotszych okresach.

Drugim poza dlugoscia okresu zasadniczym sktadnikiem czasowego kontekstu
analizy zwiagzku migdzy gospodarka a reklamg jest jego specyfika. Za okresy, ktore
moga lub powinny by¢ uznane za szczeg6lne i odrebnie traktowane, uwaza si¢ przede
wszystkim lata koniunktury gospodarczej, stagnacji i recesji. Jak wynika z dos¢ licz-
nych badan, sita zwigzku migdzy PNB, PKB lub dochodem rozporzadzalnym a wy-
datkami reklamowymi jest wicksza w okresach wzrostu gospodarczego, a mniejsza
—w okresach recesji (Piccard, 2001). Dzieje si¢ tak, poniewaz o ile reagujac na popra-
we koniunktury przedsigbiorstwa zazwyczaj zwigkszaja swoje budzety reklamowe,
o tyle w czasie recesji, cho¢ wigkszos$¢ z nich, zgodnie z dominujaca tendencja, poste-
puje odwrotnie, to niektore, wbrew niekorzystnym warunkom otoczenia,utrzymuja,
a niekiedy nawet podnosza swoje budzety na reklame¢ (m.in. Kamber, 2002; Andras,
Srinivasan, 2003; Srinivasan et al., 2005; Tellis, Telli, 2009).

Wyniki badan prowadza do wniosku, Ze sita, a nawet przyczynowo-skutkowy cha-
rakter zwigzku miedzy gospodarka a reklama moga ulega¢ zmianie takze w okresach,
w ktorych nastepujg znaczgce zmiany w prowadzeniu dziatan reklamowych, zwig-
zane m.in. z rozwojem technologii, zmianami na rynku mediow, przeobrazeniami
spotecznymi oraz lokalnymi lub globalnymi wydarzeniami spoteczno-politycznymi.
Za przyktady tego rodzaju kontekstu czasowego w wielu krajach moga stuzy¢ okresy,
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gdy rozpowszechniaty si¢ nowe technologie teleinformatyczne i media reklamowe
(m.in. radio, telewizja, telewizja kablowa, wideo, komputery, Internet i urzadzania
mobilne), czas I wojny $wiatowej i innych konfliktow zbrojnych czy okres rewolucji
obyczajowej z lat 60. 1 70. XX wieku, a w Polsce — okres przemian spoteczno-ekono-
micznych po 1989 r. (McCombs, 1972; Dimmick, 1997; Kowalski, 1998).

Tablica 1
Reklama a gospodarka: wybrane wyniki badan
Zasigg
Autor / autorzy Anah;owane g;ograﬁczny Wyniki badania
zmienne i czasowy
analizy
J.P. Jones Produkt narodowy | Stany Stwierdzono bliska, cho¢ ,nie idealng”
brutto (PNB)/wy- | Zjednoczone |wspolzmiennos¢ analizowanych zmiennych
datki reklamowe 1961-1983
D.P. Demers PNB/wydatki rekla- | Stany Stwierdzono, ze wzrostowi PNB o 1% to-
mowe Zjednoczone | warzyszy przecigtny wzrost wydatkow na
dochéd rozporza- | 1850-1990 reklame o 1,1%, a 1% wzrostowi dochodu
dzalny/ wydatki 1929-1989 rozporzadzalnego odpowiada wzrost wydat-
reklamowe kéw reklamowych o 1,02%
R.G. Pickard PKB/wydatki rekla- | 9 krajow Badajac korelacje miedzy zmiennymi w okre-
mowe wysoko sie recesji, stwierdzono wysoki stopien do-
rozwinigtych | datniej korelacji miedzy nimi w pieciu kra-
1989-1998 jach, $redni — w dwoch krajach i niski lub
bardzo niski — w dwoch pozostatych krajach
M.A. Shaver, Produkt krajowy 8 krajow Stwierdzono statystycznie istotny zwiazek
D. Shaver brutto (PKB)/wy- | 1995-2000 miedzy zmiennymi w sze$ciu badanych kra-
datki reklamowe jach
R. van der Wurff, | PKB/wydatki rekla- |21 krajow Stwierdzono $redni stopien korelacji miedzy
P. Bakker, R.G. mowe OECD poziomem PKB a wielkoscia wydatkow re-
Picard 1987-2000 klamowych i nieco stabsza zalezno$¢ mig-
dzy dynamika PKB a dynamika wydatkow
reklamowych dla wszystkich badanych kra-
jow ogotem
B-H. Chang, PKB/wydatki rekla- | 70 krajow Stwierdzono dodatni zwiazek migdzy
S.M. Chan-Olmsted | mowe 1991-2001 zmiennymi
B. Deleersnyder, PKB/wydatki rekla- | 37 krajow Srednia elastycznosé wydatkéw reklamo-
M.G. Dekimpe, mowe 1980-2004 wych (mediana) wyniosta 1.39, tzn. Ze
J-B.E.M. Steenkamp, kazdemu odchyleniu wielkosci produktu
P.S.H. Leeflang krajowego brutto o 1% od dtugofalowego
trendu odpowiadato odchylenie wysokosci
wydatkow reklamowych o ok. 1,4%

* D.P. Demers badal zwigzek migdzy wysokos$cia produktu krajowego brutto a wysokoscig wydatkow
reklamowych w okresach 10-letnich, a zwiazek migdzy wysokos$cia dochodu rozporzadzalnego a wyso-
koscig wydatkow reklamowych — w okresach rocznych

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Jones (1985); Callahan (1986); Piccard (2001); Demers
(1994); Chang, Chan-Olmsted (2005); van der Wurff et al. (2008); Deleersnyder et al. (2009).
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Geograficzne uwarunkowania zwigzku migdzy gospodarka a reklamg réwniez
mozna uzna¢ za empirycznie potwierdzone. Identyfikowane réznice dotycza gtownie
sity tego zwiazku, a czynnik geograficzny jest w badaniach definiowany dwojako:
1) bezposrednio — jako kraj Iub region, w ktérym omawiana relacja jest analizowana,
oraz 2) posrednio — jako poziom lub charakter okreslonego zjawiska (np. rozwoju
gospodarczego, intensywnos$ci konkurencji czy kultury narodowej) w tym kraju lub
regionie.

Wyniki badan zdaja si¢ — zgodnie z oczekiwaniami — dowodzi¢ wystgpowania
réznic w ksztaltowaniu si¢ zwigzku migdzy wielkoscig 1 dynamikg gospodarki a wiel-
koscia 1 dynamika wydatkow reklamowych w poszczegolnych krajach. Wprawdzie
poczatkowo tego typu analizy ograniczaty si¢ do Standow Zjednoczonych i Wielkiej
Brytanii (np. Deleersnyder et al., 2009; Leeflang, 2009), ale z czasem badania zaczely
obejmowac coraz wigksza liczbe krajow, pozwalajac na obserwacj¢ niekiedy znaczg-
cych odchylen w uzyskiwanych wynikach. Na przyktad R.G. Pickard, analizujacy
zwigzek miedzy PKB a wydatkami reklamowymi w dziewigciu wysoko rozwinigtych
krajach w okresie recesji w latach 1989-1998, stwierdzit wysoki lub bardzo wyso-
ki stopien dodatniej korelacji migdzy tymi zmiennymi w Niemczech, Hiszpanii, we
Wrhoszech, w Stanach Zjednoczonych i Finlandii, sredni stopien korelacji — we Francji
i w Wielkiej Brytanii, niski stopien korelacji — w Szwecji, a praktyczny brak korelacji
— w Japonii. Ponadto zauwazyl, ze w pieciu krajach spadek wydatkow reklamowych
poprzedzat spadek poziomu PKB, a w trzech — zmiany w poziomie wydatkéw rekla-
mowych i PKB nastepowaty rownolegle (Piccard, 2001).W analogicznych badaniach
M.A. Shaver, D. Shavera i A. Eisenberga stwierdzono wystepowanie statystycznie
istotnego zwigzku migdzy wysokoscig PKB a wysokosciag wydatkow reklamowych
w szeSciu z odmiu badanych krajow (Shaver et al., 2005). Z kolei wyniki badan nad
elastycznosciag wydatkéw reklamowych wobec PKB, obejmujacych dane z 37 kra-
jow w latach 1980-2004, wykazaly m.in. stosunkowo wysoka $rednig elastycznosé¢
tych wydatkow w Stanach Zjednoczonych w stosunku do innych krajow. Wyniosta
ona 1.91, podczas gdy $rednia elastyczno$¢ we wszystkich badanych krajach ogétem
ksztattowata si¢ na poziomie 1.39 (Deleersnyder et al., 2009).

Zréznicowanie wynikow dotyczacych kierunku, sity i przyczynowo-skutkowego
charakteru zwigzku migdzy gospodarka a reklamg w poszczegdlnych krajach moze
wynika¢ z oddzialywania réznych czynnikow. Za mozliwe przyczyny uznaje si¢ m.in.
0golny poziom rozwoju gospodarczego danego kraju, liczbg jego mieszkancow, sto-
pien urbanizacji i industrializacji, struktur¢ gospodarki, rozumiang np. jako wielko$¢
udzialu handlu i ushug w PKB, wielko$¢ eksportu, intensywno$¢ konkurencji, rodzaj
kultury narodowej lub stopien tzw. strukturalnego pluralizmu w danym kraju.

W toku badan stwierdzono, ze zwigzek miedzy gospodarkg a reklamag wyda-
je si¢ tym silniejszy, im wyzszy jest poziom rozwoju gospodarczego danego kraju,
wigkszy stopien industrializacji 1 urbanizacji oraz wigksza intensywnos$¢ konkuren-
cji, a w strukturze gospodarki stosunkowo duzy udziat maja produkcja dobr wysoko
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przetworzonych, handel i ustugi. Wszystkie te czynniki maja jednocze$nie wptyw na
wzrost udzialu wydatkow reklamowych w PKB (m.in. Dimmick, 1997; Demers, 2001;
van der Wurff et al., 2008). Badajac wptyw strukturalnego pluralizmu, definiowanego
jako ,,stopief zroznicowania instytucji i grup interesu” lub prosciej jako ,,liczba i r6z-
norodnos$¢ podmiotéw gospodarczych i spotecznych [w danym kraju]”, na omawiany
zwigzek, D.B. Demers stwierdzil, Zze strukturalny pluralizm jest pozytywnie skore-
lowany zaréwno z wydatkami reklamowymi, jak i poziomem PKB (Demers, 1994).
Z kolei badajac relacje migdzy rodzajem kultury narodowej a elastyczno$cia wydat-
kow reklamowych w roznych krajach B. Deleersnyder, M.G. Dekimpe, J-B.E.M.
Steenkamp i P.S.H. Leeflang zaobserwowali wyzszy poziom wrazliwosci reklamy
na fluktuacje gospodarki w krajach, gdzie stopien unikania niepewnosci jest wysoki,
a nizszy poziom — w krajach o kulturze zorientowanej dtugoterminowo i w krajach
o wysokim stopniu akceptacji istniejgcej struktury wiadzy (Deleersnyder et al., 2009).

Zwigzek miedzy gospodarka a wydatkami reklamowymi
w roznych mediach

Jak wynika z dotychczasowych badan, kierunek i sita zwigzku miedzy PKB, PNB
lub dochodem rozporzadzalnym a reklama moga znaczaco rézni¢ si¢ w zaleznosci
od rodzaju medium, na ktdre przeznaczane sg wydatki reklamowe. Badanie relacji
mig¢dzy gospodarka a wydatkami reklamowymi w poszczegodlnych srodkach przeka-
zu wydaje si¢ szczegolnie istotne ze wzgledu na jej znaczenie dla decyzji o alokacji
budzetow reklamowych przedsiebiorstw i dla wiascicieli mediow. Ponadto, poniewaz
rynek mediow podlega cigglym zmianom zwigzanym z rozwojem technologii tele-
komunikacyjnych i informatycznych, obserwowanie zmian w finansowaniu reklamy
w poszczegdlnych srodkach przekazu staje si¢ tym bardziej uzasadnione.

W prowadzonych badaniach czgsto zwracano uwage na odmienno$¢ tendencji
w zakresie wydatkow reklamowych na media drukowane i elektroniczne, a w poz-
niejszym czasie — wydatkow na tzw. media tradycyjne i nowe. W ich $wietle za
bardziej podatng na zmiany w poziomie wzrostu gospodarczego, szczegdlnie w okre-
sach stagnacji i recesji, uwaza si¢ reklame prasowa i zewngtrzng, a mniej — rekla-
me w mediach elektronicznych, tzn. reklame radiowa, telewizyjna i internetowa (np.
Kowalski, 1998; van der Wurff et al., 2008). Wnioskujac z danych na temat wydat-
kow na reklame internetowa, ktorychglobalna wartos¢ wzrosta w latach 2007-2013,
czyli w okresie Swiatowego kryzysu gospodarczego, z ok. 42 mld dol. do ok. 102 mld
dol., czyli o ponad 140%?, stopien korelacji miedzy tym rodzajem reklamy a PKB
poszczegolnych krajow w tym okresie byt prawdopodobnie stosunkowo niewielki.

2 Zob. Zenith Optimedia: Global Online Advertising to Grow 10% in 2009 Against Total Adspend Falls,
www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence [dostep: 06.07.2009]; OS3 Group: Rynek reklamy internetowej —
tendencje analizy I komentarz, http://slimak.onet.pl/_m/nb/biznes/redakcja/20120613/rynek _reklamy.pdf [dostep:
23.07.2014].
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Nalezy doda¢, ze zmiany wysokosci wydatkow reklamowych w ré6znych mediach
oraz zmiany ich udzialu w wydatkach reklamowych ogétem i w PKB nastepujg na
skutek oddziatywania wielu czynnikow, niekoniecznie zwigzanych z ogolng koniunk-
turg gospodarcza. Duze znaczenie majg zazwyczaj wspomniany juz postgp techno-

logiczny i powigzane z nim zmiany w strukturze konsumpcji mediéw. Skutkuja one

uzasadnionymi biznesowo korektami w sposobie alokowania budzetow reklamo-

wych, w tym np. wzrostem wydatkow na Internet i inne nowe media. Dla przyktadu,
w Polsce udziat wydatkow na reklame internetowa w catkowitych wydatkach na re-
klame wzrost w latach 2007-2013 z ok. 1% do ok. 22,5%?°.

Tablica 2

Weryfikacja hipotezy staloSci: wybrane wyniki badan

Zasieg
Autor/autorzy | Przedmiot analizy gc?ograﬁczny Wyniki badania
i czasowy
analizy

M.E. Stosunek realnych Stany Wydatki na media stanowity w 1929 r. ok. 3,5%

McCombs wydatkow na media | Zjednoczone |wydatkéw konsumpcyjnych ogotem, w 1968 r.
do wydatkéw kon- 1929-1968 — ok. 3,14%, a srednio w catym okresie —
sumpcyjnych ludnosci ok. 3,04% przy odchyleniu standardowym

<0,2%

W.C. Wood | Stosunek wydatkéow | Stany Stwierdzono czgsciowe potwierdzenie hipo-
na media do dochodu |Zjednoczone |tezy statosci, ale nie w kazdym z 10-letnich
rozporzadzalnego 1929-1981 szeregdw czasowych

A. Werner Udziat wydatkéw na | Norwegia Hipoteza statosci wydatkow na media zostata
media w wydatkach | 1958-1982 zweryfikowana pozytywnie
konsumpcyjnych

M. Dupagne | Stosunek konsump- | Wielka Wysokos¢ wydatkow na media w stosunku
cyjnych wydatkow Brytania do wartosci PKB wynosita w 1963 r. 3,65%,
na media do wartosci | 1963-1989 w 1980 1. —3,32%, aw 1989 1. — 4,66%

PKB

D.P. Demers | Stosunek wydatkow | Stany Wzgledny poziom wydatkow reklamowych

reklamowych do PKB | Zjednoczone |w stosunku do dochodu narodowego, analizo-
1850-1990 wany w okresach 10-letnich, wzrést w latach

1850-1920 z 0,36% do 3,2%, a nastgpnie ulegat
wahaniom, wynoszac w latach 1981-1990 2,4%

Zrddto: Opracowanie whasne na podstawie: McCombs, Eyal (1980); Wood (1986); Dupagne (1994);
Demers (1994); Kowalski (1998).

3 Zob. Raport o rynku mediow i reklamy w 2012 roku, www.starlink.pl/Analizy-trendow-mediowych/144/1/all
[dostep: 30.09.2013]; Wydatki reklamowe w 2013 roku: polska reklama o 6% w dot — prognozy Zenith Optimedia,
http://nowymarketing.pl/a/2327 [dostgp: 30.09.2013]; Raport o rynku mediow i reklamy, www.starlink.pl/149/1/al
[dostep: 10.02.2014].



1 O CZYNNIKI WARUNKUJACE ZWIAZEK MIEDZY GOSPODARKA A REKLAMA

W wielu badaniach dotyczacych zwigzku miedzy gospodarky a wydatkami rekla-
mowymi nawigzuje si¢ do tzw. hipotezy stalosci, wedtug ktorej udziat konsumpcyj-
nych i reklamowych wydatkéw na media w dochodzie narodowym pozostaje staly
W czasie, tzn. zmiany w jego poziomie skutkuja podobnymi zmianami w poziomie
tych wydatkow*. Poniewaz potwierdzenie tej hipotezy niostoby zasadnicze skutki dla
rynku mediow, polegajace na uzaleznieniu jego wzrostu od stanu gospodarki i za-
loZeniu nieuchronnej substytucji wydatkow konsumpcyjnych i reklamowych w po-
szczegblnych mediach, wiele projektow badawczych poswigcono jej weryfikacji
(np. Dupagne, 1994; Demers, 1994; Dimmick, 1997; Garig, 2013). Wybrane wyniki
badan przedstawiono w tablicy 2.

Poczatkowo badania zdawaty si¢ potwierdza¢ stuszno$¢ hipotezy statosci, przy
czym dotyczyly one konsumpcyjnych, a nie reklamowych wydatkéw na media i nie
analizowano w nich udziatu tych wydatkow w PNB Iub PKB, tylko w wydatkach
konsumpcyjnych ogétem lub w dochodzie rozporzadzalnym. Na przyktad wyniki
analizy danych dotyczacych rynku amerykanskiego, przeprowadzonej przez M.E.
McCombsa i obejmujacej okres 40 lat (1929-1968), pozwolily na stwierdzenie, ze
udziat realnych wydatkéw na konsumpcje mediow w catkowitych wydatkach kon-
sumpcyjnych rzeczywiscie okazat si¢ wzglednie staty, wynoszac w 1929 r. ok. 3,5%,
w 1968 1. — ok. 3,14, a §rednio w calym okresie — ok. 3,04%. Do podobnego wnio-
sku prowadzita takze pdzniejsza analiza udziatu wydatkéw na media w wydatkach
konsumpcyjnych w Norwegii w okresie 1958-1982 oraz — przynajmniej czgscio-
wo — analiza udziatu wydatkow na media w dochodzie rozporzadzalnym w Stanach
Zjednoczonych w latach 1929-1981 (McCombs, Eyal, 1980; Wood, 1986; Kowalski,
1998).

Wyniki tych badan wydawatly sie zgodne z obserwacja strukturalnych zmian
w konsumpcji mediow, nastgpujacych na catym §wiecie w drugiej potowie XX wie-
ku i utrzymujacych si¢ w ostatnich latach. Rosnaca popularno$¢ nowych mediow,
bedacych owocem coraz szybszego rozwoju technologicznego, takich jak — kolej-
no — radio, telewizja (satelitarna, kablowa, cyfrowa), wideo, Internet i telefonia ko-
morkowa, skutkowata wyraznymi przesunigciami wydatkow na ich konsumpcje. Za
najbardziej dobitny przyktad tego typu substytucji nalezy uzna¢ ekspansj¢ Internetu,
zyskujacego uzytkownikow kosztem przede wszystkim czytelnictwa prasy, ale takze,
cho¢ w znacznie mniejszym stopniu, stuchalnosci radia czy ogladalnosci telewizji.
Przesunigcia w strukturze konsumpcji mediow pociagaja za sobg zrozumiate zmiany
w strukturze wydatkow reklamowych, obserwowane w wigkszosci krajow. Wedlug
danych dotyczacych rynku polskiego wspomnianemu wzrostowi udziatu Internetu
w wydatkach reklamowych w latach 2007-2013 towarzyszyt spadek udziatu prasy

* Hipotezg, a wlasciwie zasadg stalosci (z ang. the Principle of Relative Constancy, PRC) sformutowal M.E.
McCombs w 1972 roku. Zob. np.: McCombs (1972); McCombs, Eyal (1980); Kowalski (1998).
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w tych wydatkach z ok. 24% do 12%, w tym prasy codziennej z ok. 11% do 5% i cza-
sopism z ok. 13% do 7%".

Wyniki kolejnych badan okazaty si¢ jednak odmienne, sktaniajac ich autorow do
falsyfikacji hipotezy statosci. Obserwowane w coraz dtuzszych okresach zmiany wy-
sokosci udziatu wydatkow na media w wydatkach konsumpcyjnych lub wydatkéw na
reklam¢ w mediach w PNB badz PKB zaczgly by¢ uznawane za trwate, a nie — jak
wezesniej zaktadano — czasowe odchylenia od dtugofalowego trendu. Na przyktad
analiza udzialu konsumpcyjnych wydatkéw na media w PKB w Wielkiej Brytanii
w latach 1963-1989 wykazata jego wzrost z ok. 3,3% w 1980 r. do 4,6% w 1989 r.
(Dupagne, 1994; Kowalski, 1998). Z kolei wyniki wspomnianego juz badania D.B.
Demersa, obejmujacego wieloletnie dane dotyczace rynku amerykanskiego, wykaza-
ly znaczne wahania udziatu wydatkow reklamowych w PKB w catym analizowanym
okresie (1850-1990) (Demers, 1994). Poniewaz zasadzie stalosci zaczeto tez zarzucaé
uchybienia teoretyczne i logiczne, z czasem przestano ja uznawac za wystarczajaca
podstawe do wyjasnienia mechanizméw rzadzacych wielkoscia i dynamika wydat-
kow na media, aczkolwiek uznaje si¢ potrzebe dalszej jej weryfikacji (np. Demers,
1994; Lacy, Noh,1997; Kowalski, 1998; Wozniczka, 2014).

Podsumowanie

Podobnie jak wszystkie inne zaleznosci o charakterze spotecznym lub ekonomicz-
nym, zwigzek miedzy gospodarka a reklama zdaje si¢ podlega¢ licznym uwarunko-
waniom. Jak wynika z prowadzonych dotychczas badan, za czynniki o szczegdlnie
duzym znaczeniu dla omawianej relacji nalezy uzna¢ jej kontekst czasowy i geogra-
ficzny oraz rodzaj medium reklamowego.

Whioski plyngce z badan sugeruja, ze sila, a niekiedy nawet kierunek zwiazku
miedzy wartoscig PKB, PNB lub dochodu rozporzadzalnego a wartoscig wydatkow
reklamowych r6znig si¢ w zaleznosci od kraju 1 jego specyfiki spoteczno-gospodar-
czej, obejmujacej m.in. poziom rozwoju gospodarczego, stopien industrializacji i ro-
dzaj kultury narodowej, okresu, w ktorym prowadzone jest badanie, m.in. w kontek-
scie tempa wzrostu gospodarczego, oraz typu medium reklamowego (np. mediow
tradycyjnych i nowych). W zwiazku z praktycznymi mikro- i makroekonomicznymi
konsekwencjami wynikow tego typu analiz wydaje sig, ze uzasadnione jest podjecie
podobnych badan w odniesieniu do rynku polskiego.

5 Raport o rynku mediow i reklamy, www.starlink.pl/149/1/al [dostep: 10.02.2014], Internet hamuje rozwdj rynku
prasy, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/8931 [dostep: 20.07.2014].
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie zasadniczych uwarunkowan zwigzku migdzy
reklama a gospodarka, rozumianego jako relacja migdzy wysokoscig wydatkow re-
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klamowych a PKB, PNB, dochodem rozporzadzalnym lub innymi miernikami docho-
du narodowego.

Artykul ma charakter przegladu literatury $wiatowej i zawiera synteze¢ wynikow
dotychczasowych badan na temat czynnikow wptywajacych na kierunek i sil¢ zwiaz-
ku miedzy gospodarka a reklama. Przedstawiono w nim wyniki badan dotyczace cza-
sowego kontekstu omawianej relacji, wptywu specyfiki kraju i panujacych w nim
warunkow spoleczno-ekonomicznych na jej ksztalt oraz wystgpujacych w niej r6znic
w zalezno$ci od rodzaju medium reklamowego, ktérego dotyczy.

Badanie kierunku, sity i przyczynowo-skutkowego charakteru zwigzku miedzy
gospodarka a reklama i jego uwarunkowan jest uzasadnione z praktycznego punktu
widzenia, zarowno w wymiarze mikro-, jak i makroekonomicznym. Wyniki tego typu
analiz moga stuzy¢ przewidywaniu popytu na ustugi reklamowe, kondycji rynku me-
diow i sektora kreatywnego, prognozowaniu wzrostu gospodarczego, a takze podej-
mowaniu decyzji o alokowaniu budzetéw reklamowych i marketingowych.

Stowa kluczowe: reklama, wydatki reklamowe, gospodarka, PKB, media.
Kody JEL: M31, M37, E3

The Factors Determining the Relationship between
the Economy and Advertising

Summary

An aim of the article is to present the basic determinants of the relationship be-
tween advertising and the economy understood as a relation between the amount of
advertising expenditure and GDP, GNP, disposable income or other measures of na-
tional income.

The article is of the nature of review of the global literature and contains a synthe-
sis of findings of hitherto research of the factors influencing the direction and strength
of the relationship between the economy and advertising.

The author presented in it findings of the research on the temporal context of the
relation in question, impact of the specificity of the country and the prevailing therein
socioeconomic conditions on its shape as well as the occurring differences in it depen-
ding on the type of advertising medium to which it relates.

Surveying the direction, strength and causal nature of the relationship between
the economy and advertising and determinants thereof is justified from the practical
viewpoint both in the micro- and macroeconomic dimension. Findings of such analy-
ses may serve to forecasting demand for advertising services, condition of the media
market and the creative sector, forecasting the economic growth as well as to make
decisions on allocation of advertising and marketing budgets.
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