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IZVIRNI
Marko LAH* ZNANSTVENI

CLANEK
KALDORJEVA KEYNESIANSKA ALTERNATIVA
NEOKLASICNI TEORIJI OGLASEVANJA

Povzetek. Oglasevanje je v mainstreamouvski ekonomski
teoriji obravnavano z mikroekonomskih izhodis¢ na os-
novi modela popolne konkurence, bodisi da gre za po-
samezno podjetje bodisi za potrosnika. V pricujocem
prispevku nas zanimajo makroekonomska izhodisca
oglasevanja, natancneje: pomen in vioga oglasevanja
znotraj keynesianske teorije. V tej luci izpostavljamo
keynesianca Nicholasa Kaldorja, cigar prispevke po-
stavljamo kot alternativo neoklasicnemu videnju ogla-
Sevanja. Kaldorjeva makroekonomska opredelitev in
pristop k oglasevanju, temeljec na Sayevem zakonu, po-
nuja tudi osnovo sicer se neizdelani mikroekonomski
postkeynesianski teoriji oglasevanja, ki se zlasti v teoriji
cene in teoriji konkurence izkazuje kot alternativa neo-
klasicnim pogledom.

Kljuc¢ni pojmi: oglasevanje, neoklasicna teorija, keyne-
sianska teorija, postkeynesianska teorija, teorija cene,
konkurenca.

Uvod

Splosna ekonomska teorija oglasevanja ne obstaja. Razlicne ekonomske
teorije/paradigme so bolj ali manj koherentne zgradbe, sestavljene iz posa-
meznih sklopov, ki »vidijo« iste ekonomske pojave na drugacen in poseben
nacin. Tudi ekonomska teorija oglasevanja ne more stati »sama po sebi,
ampak je kot posamezen sklop vpeta v dolo¢eno ekonomsko paradigmo.

Prispevek uvodoma obravnava neoklasi¢no mainstreamovsko razlago
oglasevanja v gospodarstvu. Pri tem izpostavljamo neoklasi¢no videnje key-
nesianske neizkorisc¢enosti kapacitet ter vpliv oglasevanja na konkurenco in
oblikovanje cen(e). V drugem delu se osredoto¢imo na teorije oglasevanja v
delih keynesianca Nicholasa Kaldorja. V tretiem delu oriSemo sodobno
postkeynesiansko teorijo oglasevanja. Pri tem izpostavimo postkeynesian-
sko videnje oglasevanja v ludi teorije konkurence in cen, torej istih dveh
sklopov, ki smo jih obravnavali v prvem delu. S tega vidika poleg nekaterih
drugih v sklepnem delu ovrednotimo Kaldorjeve prispevke.

* Dr. Marko Lah, izredni profesor na Fakulteti za druzbene vede, Univerza v Ljubljani.
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Kon¢ni cilj prispevka je: pokazati, da - kljub temu da se Keynes ni ukvar-
jal s problematiko oglasevanja - keynesianska ekonomska paradigma ponu-
ja osnove in omogoca nadaljnjo graditev postkeynesianske teorije oglase-

vanja.
Optimizacijski pristop k oglaSevanju in njegove razlicice
Tradicionalni optimizacijski pristop

Neoklasi¢ni pogled na oglasevanje je zasnoval Chamberlin (1933), poz-
neje pa sta ga formalizirala Dorfman in Steiner (1954) kot nekaksen logicen
»podaljsek« neoklasi¢ne teorije konkurence. Dorfman-Steinerjev teorem za-
¢enja analizo oglasevanja s popolno konkurenco in sporoca, da je pogojih
popolne konkurence oglasevanje nesmiselno in nepotrebno, saj popolna
informiranost potrosnikov izkljuc¢uje potrebo po kakrsnemkoli oglasevanju
oziroma kakrsnihkoli prodajnih dejavnostih podjetij. Pac¢ pa je oglasevanje
smiselno v pogojih nepopolne konkurence, najbolj izrazito v pogojih mono-
polisticne konkurence, kjer je oglasevanje pomemben dejavnik diferencia-
cije proizvodov in trzne tekme.

Za neoklasi¢no analizo na splosno je znacilno, da jemlje za izhodisce sta-
nje ravnotezja. Tako predpostavlja dolo¢eno podjetje, ki se nahaja v optimu-
mu znotraj sil panozne ponudbe in povprasevanja. Ko/Ce se ravnotezje/op-
timum iz kakrsnihkoli vzrokov porusi, se sprozijo silnice, ki bodo delovale,
dokler se ne vzpostavi novo ravnotezje/optimum. Tudi oglasevanje je - ana-
liticno gledano - eden izmed dejavnikov, ki »rusi« obstoje¢i optimum in
sproza silnice, ki bodo dolocile nov optimum.

Zacetna tocka Chamberlinove analize v pogojih monopolisticne konku-
rence je podjetje, ki se nahaja v ravnotezju stroskov in povprasevanja. Anali-
za je parcialna, torej se omejuje na raven panoge. Pri tem Chamberlin pred-
postavlja, da dolo¢eno povprasevanje zZe obstaja samo po sebi torej brez
kakrsnegakoli oglasevanja - tak§no povprasevanje poimenujmo avtonom-
no povprasevanje potrosnikov. Stroski oglasevanja so v bistvu stroski vzpod-
bujanja povprasevanja (pri tem ni pomembno, ali gre pri tem za informativ-
no ali za manipulativho spodbujanje) in so smiselni v toliksni meri, kolikor
spodbudijo nove potrebe potrosnikov oziroma porinejo krivuljo povprase-
vanja v desno in s tem povecajo kolic¢ino prodaje in zvisajo, lahko pa tudi
znizajo ceno v odvisnosti od elasticnosti spodbujenega povprasevanja
(Chamberlin, 1933: 117-125). Pri tem ucinku je za povecanje dobickov bolj
pomembno povecanje kolicine prodaje zaradi znizevanja povprecnih proiz-
vodnih stroskov oziroma ekonomij obsega.

V ozadju nakazane Chamberlinove analize oglasevanja ti¢i trdo jedro
neoklasi¢ne teorije: zakon padajo¢e mejne proizvodnosti proizvodnih fak-
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torjev. Ker se zaradi oglasevanja porusi optimum poslovanja, podjetje sledi
nacelu optimizacije v novih pogojih: v oglasevanje vlaga toliko, da bodo do-
bicki maksimizirani, in tedaj se za podjetje vzpostavi stanje novega optimu-
ma/ravnotezja.

Razli¢ice neoklasi¢no optimizacijskega pristopa k oglasevanju so ze v
samem delu Chamberlina Stevilne (o tem ve¢ Lah (2004)). Ve¢inoma se
stroski oglasevanja pojmujejo kot fiksni strosek (na primer Bade in Parkin,
2004: 388), ¢e$ da so tipicni oglasevalski stroski, kot so na primer stroski
oglasevalske kampanje, stroski nakupa medijskega prostora, placilo agencij
ipd., dani in se raztegnejo na Stevilo proizvedenih enot. Seveda je pri tem
pomembno vprasanje obsega fiksnih stroskov oglasevanja, a za doloc¢anje
optimuma imajo klju¢no vlogo proizvodni stroski (spreminjanje obsega fik-
snih stroskov ne spreminja mejnih stroskov). V ozadju neoklasi¢no pojmo-
vanih proizvodnih stroskov pa je, kot ze povedano, zakon padajocega dono-
sa in na osnovi le-teh dolo¢en mejni proizvod, ki se v optimumu izenaci z
novim povprasevanjem oziroma iz tega izpeljanim mejnim dohodkom. An-
dreosso in Jacobsen (2005: 254-5) pa menita, da so stroski oglasevanja po
svojem znacaju variabilni. Namrec: po vpeljavi oglasevanja v predpostavlje-
no stanje optimuma podjetja dolo¢ata novi optimum na osnovi premika
mejnih stroskov. Potemtakem naj bi tudi za oglasevanje - tako kot za vse
proizvodne dejavnike - veljal zakon padajo¢ega mejnega donosa. Drugace
povedano: za razliko od prejSnjega primera, ko so oglasevalski stroski irele-
vantni za dolocanje optimuma, v slednjem primeru tako proizvodni kot
oglasevalski stroski doloc¢ajo nov optimum poslovanja podjetja.

Neoklasi¢na teorija afirmira oglasevanje. Dixit in Norman (1978) izpo-
stavljata oglasevalski ucinek blaginje, ces da so kapacitete podjetij nezadost-
no izkoris¢ene zaradi nezadostnosti povprasevanja, posredno pa zaradi
oglasevanja. Oglasevanje spodbuja nakupe potrosnikov in spodbuja izkoris-
Cenost kapacitet podjetja. Zaradi povecanja koli¢ine prodaje in znizanja
cene v stanju novega ravnotezja tudi potrosniki realizirajo »oglasevalski pre-
sezeke, kar je podobno konceptu Marshallovega potrosnikovega presezka.

Oglasevalski ucinek blaginje sporoca tudi znana raziskava o »ceni ocal«
(Beenham, 1972). Primerjava cen ocal med drzavo, kjer je prepovedano og-
lasevanje, in drzavo, kjer je le-to dopusceno, je pokazala, da so cene ocal v
prvivisje, v slednjih pa nizje. To implicira, da oglasevanje kljub stroskom pri-
nasa za potrodnike ugodne ucinke. Tudi v tej raziskavi se torej »potrjuje«
predpostavka, da obstajajo neizkoris¢ene kapacitete podjetja, ki jih oglase-
vanje s povecanjem potreb povprasevalcev aktivira, tako da padanje pov-
prec¢nih stroskov pri vecjih koli¢inah prinasa z nizjimi cenami oglasevalski
presezek potrosnikom.
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Oglasevanje in konkurenca

Sodobno razpravo o odnosu med (popolno) konkurenco in velikostjo
trga ter vlogo oglasevanja pri tem je zacrtal Sutton (1991), slede¢ Bainu
(1956). Uc¢benisko ponazoritev tega razmerja s krivuljo najdemo v Church
and Ware (2000: 565), ki je v nekoliko prilagojeni obliki prikazana na Sliki 1.
Konkurenco izraza spremenljivka 1/n (n pri tem pomeni Stevilo podjetij),
kar pomeni, da je v primeru monopola vrednost spremenljivke 1. Ce se
stevilo konkurentov vec¢a do neskoncnosti, torej se blizamo stanju popolne
konkurence, spremenljivka limitira k ni¢. Krivuljo lahko oznac¢imo kot neo-
klasi¢no, saj je njeno izhodis¢e popolna konkurenca, »konkurenca« pa je
pojmovana strukturalisticno, torej zgolj kot stevilo podjetij v panogi (o tem
vec Susjan, 2004).

Slika 1

1/n

Krivulja na Sliki 1 poudarja inverzno razmerje med trzno koncentracijo
(1/n) in velikostjo trga (M) v primeru, ko oglasevanja ni. Tocka A izraza sta-
nje popolne zadovoljitve avtonomnih potreb povprasevalcev v nakazanem
Chamberlinovem smislu. Indeks konkurence je ni¢, saj je Stevilo podjetij v
tej tocki neskoncno. Ce se trg zmanjsuje (premik iz tocke A v B), se zmanjsu-
jejo moznosti za nekatera podjetja zaradi previsokih stroskov poslovanja, ne-
katera podjetja ne zdrzijo poslovanja na manjsem trgu, zato se vrednost in-
deksa koncentracije povecuje. Ce bi se potrebe oziroma trg e nadalje
zmanjsevale (premik v smeri ¢rtkane krivulje), bi na trgu lahko obstalo le
eno monopolno podjetje in bi bil indeks koncentracije 1. Nakazana logika
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seveda velja tudi v nasprotni smeri: vecanje trga odpira moznosti za nova
podjetja, ki imajo slabse stroskovne pogoje.

Predpostavimo neko dano oglasevanje podjetij v panogi, kar premika
krivuljo navzven, kot to prikazuje pomik krivulje X v X, na Sliki 2. Oglaseva-
nje povecuje trg in zmanjsSuje koncentracijo, hkrati pa ustvarja vstopne ovire
za podjetja zunaj panoge. Vzemimo za izhodisc¢e tocko A in analizirajmo na-
daljnje posledice povecanja oglasevanja. »Enakomerni« u¢inek povecanja
oglasevanja podjetij v panogi se izraza tako v povecanju trga kot v zmanjsa-
nju Stevila podjetij (povecanju oglasevalske monopolizacije) zaradi visjih
vstopnih ovir (premik A - B,). Trg se je povecal, kar je odprlo moZnost za
vstop novih podjetij (new entrants), toda ucinek vstopnih ovir je mocnejsi,
tako da se povecuje monopolnost. Radikalno koncentracijski ucinek oziro-
ma popolno »grabezljivo oglasevanje« bi se izrazilo v izrinjanju konkurentov
kot kaze premik A - B.,. Po drugi strani pa se ucinek skrajnjega oglaseval-
skega ucinka na vecanje trga, ko se stevilo podjetij oziroma konkurenca
sploh ne spremeni, izrazi v premiku A - B,.!

Slika 2

1/n

X

Bm

Strnimo poudarke neoklasi¢nega pristopa k oglasevanju, ki smo jih naka-
zali doslej. Neoklasi¢no videnje oglasevanja je izpeljanka teorije ravnotezja
podjetja znotraj modela popolne konkurence. Oglasevanje je - analiticno
gledano - moteci dejavnik, ki na osnovi stroski-dohodki od oglasevanja zah-
teva ugotovitev novega ravnotezja podjetja. Glede ucinka oglasevanja na
konkurenco pa neoklasi¢na teorija prej zagovarja u¢inek monopolizacije ali

I Ucinki na spremembo splosnega makroekonomskega ravnoteZja so s tem zapostavljeni, kar je
skladno s parcialnim znacajem neoklasicne teorije, ki omejuje analizo na raven panoge.
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oligopolizacije kot pa ucinek na vecanje trga (slednji u¢inek obravnavamo
natan¢neje v nadaljevanju).

Opozorimo $e na pomembno protislovje, ki ga odpira vkljucitev oglase-
vanja v makroekonomsko pojmovanje cen(e) v neoklasi¢ni teoriji. Neokla-
si¢ne cene opravljajo v osnovi alokativno funkcijo: cene, oblikovane na os-
novi panozne ponudbe in povprasevanja, izrazajo redkost blaga. Visje ali
nizje cene signalizirajo (pre)usmerjanje omejenih proizvodnih faktorjev. Ce
bi obstajala popolna konkurenca, potem bi zakoni ponudbe in povpraseva-
nja delovali idealno in bi tudi alokativna funkcija cene delovala idealno. Og-
lasevanje pa - podobno kot trzna konkurenca - moti idealnost delovanja
alokativne funkcije cene. Ker je bistvo oglasevanja spodbujanje in usmerja-
nje povprasevanja in posledi¢no spreminjanje cen, je idealnost alokativne
funkcije Se nadalje (poleg konkurence) popacena. Vnos oglasevanja v
neoklasi¢no teorijo cene tako odpira protislovje. Po eni strani neoklasi¢na
teorija zagovarja vecanje konkurence, ker naj bi to pomenilo uc¢inkovitejso
alociranje omejenih proizvodnih faktorjev druzbe. To implicira manj oglase-
vanja (saj v popolni konkurenci oglasevanja ni). Po drugi strani pa neokla-
si¢na teorija zagovarja vec oglasevanja, ¢es da vec oglasevanja ustvarja »ogla-
Sevalski uc¢inek blaginje« tako za podjetja, ki dosezejo vecje profite, kot za
potrosnike, ki realizirajo vecje potrosnikove presezke.

Kaldorjeve »keynesianske« zasnove teorije oglaSevanja

Dejstvo je, da Keynesa ni zanimalo podrocje oglasevanja,? pac je za to po-
drog¢je izkazal zanimanje Keynesov sodobnik in ¢lan znamenitega Keyneso-
vega cirkusa® Nicholas Kaldor (1908-1986). Kaldor je sicer v poznejsih delih
znan kot oster kritik neoklasi¢ne in monetaristi¢ne teorije tako v teoriji kot v
praksi ekonomske politike (na primer Kaldor, 1982). Tu pa se osredoto¢imo
na malo znani Kaldorjev ¢lanek (Kaldor, 1950), ki ga je napisal leta 1943 (ob-
javljen 1950), v katerem v fragmentarni obliki obravnava problematiko ogla-
Sevanja. Opozorimo naj, da je ¢lanek nastajal v dobi pred razmahom TV-og-
lasevanja v Angliji in Ameriki (Kaldor tudi vec¢inoma omenja oziroma se
sklicuje na vlogo oglasevanja v tiskanih medijih), kar daje njegovi analizi in
sklepom, kot bomo videli, se dodatno »anticipativho« vrednost.

Kaldor umesca oglasevanje med splosne informacijske dejavnosti v druz-
bi, to je med dejavnosti, kot so Solstvo, univerze, knjiznice, knjige, in druga

2 Oglasevanja kot pojma na primer ne najdemo v Splosni teoriji obresti, obresti in denarja (1973), pa
tudi v Traktatu o denarju (1953) ne.

3 Poleg Keynesa so bili clani notranjega kroga Keynesovega cirkusa v Cambridgeu, ki so komentirali
Keynesov Traktat o denarju (1946) iz I. 1930 in na ta nacin »soustvarjalic Splosno teorijo iz [936: Joan Ro-
binson, Richard Kahn, Piero Sraffa, Austin Robinson in James Meade. Roy Harrod in Kaldor (in Se nekate-
ri drugi ekonomisti) pa sta bila »mlajsa« clana zunanjega, a vendarle nic manj pomembnega kroga.
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podrocdia, ki »diseminirajo znanje« in vedenje; na splosno ga sodi afirmativ-
no, (Kaldor, 1950: 6). Ob tem se sprasuje, ali bi oglasevanje z druzbenega vi-
dika kazalo organizirati drugace. Pri tem pledira za ustanovitev finan¢no
neodvisnega telesa/institucije, ki bi podobno danasnjim organizacijam za
zascito potrosnikov posredovalo zgolj informativna sporocila. To bi bilo z
vidika celotnih stroskov druzbe ceneje; Kaldor pri tem celo ocenjuje stroske
neodvisnega tima preiskovalcev, stroskov laboratorijev ipd.

Kaldor zaznava tudi nekatere kriticne vidike oglasevanja. Oglasevanje je
sicer informativno po znacaju, saj ponuja vsaj neko informacijo, cetudi
zgolj ime proizvoda ali podjetja, je pa prepricevalno v namenu, ker je ponu-
jeno z namenom privabljanja potencialnih kupcev. Kaldor zaznava oglase-
valsko manipulacijo, ki ustvarja neprave vrednote in nenehno nezadovoljs-
tvo kupcev glede na njihova pri¢akovanja, spravlja v nevarnost neodvisnost
tiska ... Ekonomsko gledano pa oglasevanje pogosto zapravlja proizvodne
faktorje druzbe, saj oglasevalci glede ucinkov oglasevanja pogosto »tavajo v
temi«. Vendar pa navedeni kriti¢ni vidiki ne pomenijo, da Kaldor zavraca og-
lasevanje v osnovi, kot je to znacilno za marksisticno literaturo o oglaseva-
nju. Za Barana in Sweezyja (Baran in Sweezy, 1967) je oglasevanje z vidika
delovanja kapitalisticnega ekonomskega sistema »povrsinski« in nepomem-
ben pojav, pomemben le v toliko, kolikor deluje kot nekaksen »protistrup,
ki pomaga ohranjati kapitalizem kot druzbenoekonomski sistem pri Zivlje-
nju. Sicer pa je kapitalizem zaradi globljih imanentnih protislovij nagnjen k
propadu.® V nakazani luci je treba Kaldorja oznaciti kot realista in pragmati-
ka, ki sicer vidi tako kriticne kakor tudi pozitivnhe plati oglasevanja, pred-
vsem pa ga zanima vpliv oglasevanja na gospodarsko rast.

Neizkoriscenost kapacitet, efektivno povprasevanje in oglasevanje

Bistvo keynesianske teorije seveda je videnje gospodarstva s strani pov-
prasevanja oziroma zavracanje Sayevega zakona, da ponudba sama po sebi
ustvarja povprasevanje. Ekonomska politika vlade, tako fiskalna predvsem
pa monetarna, mora diskrecijsko in nenehno skrbeti za zadostnost ravni
efektivnega povprasevanja v gospodarstvu pri tem pa - dolgoro¢no gleda-
no - slediti nac¢elu vzpodbujanja efektivnhega povprasevanja, saj le to prinasa
gospodarsko rast. Implicitna predpostavka keynesianske ekonomske teorije
je neizkoriscenost kapacitet v celotnem gospodarstvu oziroma neizkorisce-
nost potenciala proizvodnih faktorjev. Ce pojmujemo gospodarstvo kot
doloceno stevilo podjetij, to preprosto pomeni, da bi podjetja ob ustrezno
vodeni ekonomski politiki lahko proizvajala vec.

4 »Naj bo kristalno jasno, da bi ekonomski sistem, v katerem so taksni stroski (stroski reklame, diferen-

ciacije proizvodov, umetnega zastaranja proizvodouv, spremembe modelov ... — op. M. L.) potrebni z vidika
druzbe, moral Ze zdavnaj prenehati biti potreben za druzbo.« (Baran in Sweezy, 1967: 133)
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Kaldorjev temeljni pristop k problematiki oglasevanja je povsem v skla-
du z nakazanim keynesianskim videnjem gospodarstva:

»V gospodarstvu, v katerem je splosna raven proizvodnje doloc¢ena z efektiv-
nim povprasevanjem, in ne z obsegom razpolozljivih resursov, so obic¢ajna
pravila ekonomije ustvarjanja blaginje nekako obrnjena: tu je ‘zapravljanje’
ekonomicno, gospodarstvo pa se obnasa zapravljivo (v smislu ne izkorisca-
nja svojih potencialov - op. M. L.).« (Kaldor, 1950: 10)

Izhodis¢na tocka za razmisljanje o problematiki oglasevanja zanj ni »neo-
klasi¢no« stanje popolne konkurence, ko je oglasevanje eo ipso nepotrebno
oziroma nesmiselno, ampak je to Sayev zakon oziroma vprasanja (ne)polne
zaposlenosti proizvodnih kapacitet:

»(O)glasevanje ... je posledica nezadostnosti efektivnega povprasevanja; in v
stanju polno zaposlenega gospodarstva bi le-to izginilo.« (Kaldor, 1950: 10)

Ker je »keynesiansko« gospodarstvo v stanju nepolne zaposlenosti, je
oglasevanje potrebno. Kaldorjev pristop se ne omejuje na »neoklasi¢nex«
parcialno podjetniske vidike, ki u¢inke oglasevanja opazujejo z vidika in v
okvirih dolo¢enega podjetja oziroma panoge, ampak je splosno makroeko-
nomski. Oglasevanje spodbuja povprasevanje po proizvodih in posledi¢no
vecjo koli¢ino proizvodnje podjetij v panogi, toda taksno vecanje dolocene
koli¢ine proizvodnje ne pomeni zmanjsanje proizvodnje necesa drugega,
ker naj bi bili - kot trdi (neo)klasi¢na teorija, ki vendarle sloni na predpo-
stavki polne izkoris¢enosti kapacitet - proizvodni faktorji »odtegnjeni« iz do-
lo¢ene proizvodnje. Prav nasprotno: angaziranje doloc¢enih proizvodnih fak-
torjev pomeni seveda vecanje dolocene proizvodnje, hkrati pa spodbuja
angaziranje drugih proizvodnih faktorjev in torej prispeva - multiplikativno
- k vecanju druzbenega produkta. Oglasevanje ustvarja ucinek snezene
kepe in je torej z vidika povecevanja ekonomske blaginje druzbe zazeleno.
Tu gre torej za aplikacijo Keynesovega (natan¢neje Kahnovega) koncepta
investicijskega multiplikatorja na podrocje oglasevanja.

Kaldor tudi primerja uc¢inke »oglasevalskega multiplikatorja« z uc¢inki de-
narnega multiplikatorja. Ocenjuje, da slednji uc¢inkuje bistveno mocneje na
spodbujanje povprasevanja in kon¢no na gospodarsko rast. (Kaldor, 1950:
11)

Oglasevanje je potemakem tudi »zdravilo« za povecanje zaposlenosti. Eko-
nomska politika laissez faire - v danasnjem zargonu bi lahko dejali neolibe-
ralsticna monetaristicna ekonomska politika, katero je Kaldor ostro kritiziral
pozneje (Kaldor, 1982) - ne more generirati zadostnega efektivnega povpra-
Sevanja in s tem zagotavljati vecje izkoris¢enosti proizvodnih kapacitet.
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Zrcalna slika proizvodnega ucinka oglasevanja je ucinek oglasevanja na
potrosnjo. Kaldor zavraca neoklasi¢no suverenost potrosnika, ki naj bi dolo-
cal, kaj naj se v druzbi proizvaja. Funkcija oglasevanja je prej (pre)usmerja-
nje potreb in Zelja potrosnika:

»(O)glasevanje ... ni ponujeno kot odgovor na povprasevanje potrosnika;
raven oglasevanja ni doloc¢ena s preferencami potrosnikov, ki se registrira
prek mehanizma cene, ampak s ¢isto zunanjimi okolis¢inami.« (Kaldor,
1950: 4)

S keynesianskega vidika pa je pomembnejsa Kaldorjeva argumentacija
glede ucinkov oglasevanja na potrosnjo v narodnogospodarskem merilu.
Kaldor pri tem uporablja keynesiansko terminologijo: oglasevanje prispeva
k povecanju splosne nagnjenosti k potrosnji na racun znizanja nagnjenosti k
var¢evanju, in e na racun (alternativnega) zmanj$anja nagnjenosti k potros-
nji nekega drugega blaga (Kaldor, 1950: 8). Oglasevanje nekega blaga se
tako ne izrazi v substitucijskem ucinku, ¢es da naj bi potrosniki zaradi pove-
¢anega povprasevanja po nekem blagu morali zmanjsati povprasevanje po
nekem drugem blagu, ampak bolj v dohodkovnem ucinku. Dinami¢no gle-
dano: oglasevanje povzroca splosno gospodarsko rast in potemtakem splo-
$no vecanje dohodkov potrosnikov.

Kaldor se je dotaknil tudi socialnih oziroma razrednih implikacij oglase-
vanja. Sprasuje se, ali oz. kako vpliva oglasevanje na razdelitev dohodka v
druzbi. Oglasevanje ne more spodbuditi mejne nagnjenosti k potrosnji niz-
jih slojev oziroma znizati njihove nagnjenosti k varc¢evanju, saj je slednja tako
ali tako ni¢. Ob tem pa dvomi, da je povecevanje potrosnje srednjih in visjih
slojev, katerih mejno nagnjenost k var¢evanju oglasevanje znizuje in je ucin-
kovito za spodbujanje gospodarstva, »druzbeno zazeleno« (Kaldor, 1950:
11). Tu je Kaldor nekoliko nedorecen, saj ne obrazlozi nadalje »druzbene
(ne)zaZelenosti«. Slede¢ Keynesovem zavzemanju za vendarle> zmanjSeva-
nje dohodkovnih in premozenjskih razlik v druzbi pa je mogoce sklepati, da
Kaldor meni, da bi nadaljnje vecanje potrosnje premoznih slojev, kljub zaze-
lenosti za gospodarsko rast, spodbujalo nadaljnjo neenakost dohodkov, pov-
zrocalo »demonstracijski ucinek« potratne, razkazovalne potrosnje v Veble-
novem smislu in vplivalo na druzbeno koherenco.

5 Kot je znano, se je, kljub sicersnjemu pristajanju na ohranitev kapitalisticnega sistema, poleg socia-
lizacije investiranja zavzemal za progresivno obdavcenje, nasprotoval je visokim obrestim in posledicnim
dohodkom od obresti, ker je treba »vzeti mir tistim, ki imajo polno denarnico« ... To so ukrepi, katerih
namen je vzpostavitev enakomernejsa porazdelitev dohodkov in premozenja v druzbi. (Keynes, 1973:

372-9)
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Trzna struktura in »oglaSevalska« teorija cene

Keynes v Splosni teoriji ni namenil veliko pozornosti vprasanju trznih
struktur. Kaldor pa meni, da je prav oglasevanje pomemben dejavnik - sicer
ne edini -, ki je prispeval k oblikovanju oligopolne strukture kapitalizma. Pri
tem razlikuje zgodovinski oglasevalski »uc¢inek koncentracije, ki je deloval v
zgodnjih fazah razvoja kapitalizma (ob koncu 19. in zacetku 20. stoletja), in
»ucinek koncentracije«, ki deluje pozneje, torej ko se je trzno oligopolna
struktura gospodarstva ze stabilizirala:

»Potem ko se je ko so vsi sprejeli oglasevanje in se trgovanje na nek nacin
znova uravnotezi, je vzorec panoge spremenjen, prodaja se je koncentrirala
med manjsim Stevilom podjetij in velikost reprezentativne firme se je pove-
Cala.« (Kaldor, 1950: 13)

V stabilizirani oligopolni trzni strukturi za podjetja

»...postane ¢edalje tezje in tezje, da povecajo oglasevalske izdatke relativho
glede na svoje konkurente« (Kaldor, 14).

Slednjo trditev je mogoce interpretirati tako, da podjetja v oligopolu bolj
ali manj enakomerno vecajo izdatke za oglasevanje, in na ta nac¢in povecuje-
jo svoje trge, toda zaradi tega se trzna struktura ne spreminja. »Zgodovin-
ski« koncentracijski uc¢inek oglasevanja ne deluje vec¢. V diagramu na Sliki 1
je ta ucinek, ki je prav nasproten neoklasi¢cnemu koncentracijskemu ucinku
oglasevanja, prikazan s premikom A - B,,.

Vendar pa ta »nekoncentracijski uc¢inek« oglasevanja (v smislu zmanjseva-
nja Stevila podjetij) ne pomeni, da konkurenc¢nega boja med oligopolisti ni
vec¢. Kaldor se nagiba k druga¢nemu, ne zgolj cenovnemu, ampak dinamic-
nemu pojmovanju konkurence, ki vidi konkurenco kot poslovno obnasanje
podjetij, ki z razli¢cnimi ukrepi - oglasevanje je eden izmed teh - tekmujejo
med seboj (glej Susjan, 2004).

Ucinki oglasevanja se jasno vidijo v teoriji cene. »Kaldorjeve cene« niso
ravnotezne, optimizacijsko alokativne neoklasi¢ne cene, saj je Kaldor v os-
novi nasprotoval »ravnoteznemu« videnju ekonomskih pojavov (Kaldor,
1985). Kaldor se, sicer posredno, ne strinja tudi s Keynesom, ker v Splosni
teoriji ni ukvarjal z monopoli, oligopoli in vplivi nezadostnosti efektivnega
povprasevanja na (spremembe) trzne strukture, ampak je predpostavljal kar
marshalliansko (torej neoklasi¢no) mikroteorijo z vsemi njenimi implikacija-
mi (zakon padajocega donosa, U-stroskovne krivulje itd.). Kaldor se v teoriji
cene navezuje na Kaleckega in njegovo teorijo cost plus cen, ki je raven cene
opredeljeval s stopnjo monopolnosti dolocenega podjetja. Kalecki (1943) je
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namrec (poleg Sraffa, 1926) znan kot zacCetnik in pristas t. i. cost plus teorije
cen, ki temelji na predpostavki konstantnih donosov proizvodnih faktorjev
oziroma konstantnih stroskov, katerim je dodan dolocen pribitek - plus.
Kaldor je torej v nakazanem smislu pristajal oziroma Se dodatno izpopolnil
»Kaleckijevo keynesiansko revolucijo« (o tem vec¢ Lah, 1988).

Kaldor opozarja, da se struktura prodajne cene oligopolista bistveno raz-
likuje od strukture prodajne cene podjetja, ki si zeli vstopiti v oligopolizira-
no panogo. Ce oznac¢imo ceno, ki jo mora doseci sledniji, s ¢, ceno reprezen-
tativnega podjetja oligopolista insiderja pa s p (ta cena pokriva proizvodne
stroske in povprecen profit), potem stopnja monopolnosti zaradi oglaseva-
nja znasa

b-c

Cc

oziroma, drugace povedano, podjetje, ki hoce vstopiti v panogo, mora
placati tako visoko »oglasevalsko vstopnicox.

Oligopolist si torej lahko privosci doloc¢en oglasevalski pribitek - »pluse,
ki izvira iz Stevilnih dejavnikov, kot so na primer velikost oligopolnega pod-
jetja, inovativnost proizvodov ... in seveda oglasevanje. Ce bi $e nadalje raz-
¢lenili Kaldorjeve »oglasevalske oligopolne cene«, potem bi lahko v Kalecki-
jevem duhu zapisali cost plus plus price, pri tem pa zadnji plus - pribitek
izvira iz oglasevanja.

Implikacija navedenega je, da oglasevanje ne more povzrociti znizanja
cen, tako kot trdi neoklasi¢ni oglasevalski »ucinek blaginje«. Kaleckianska
oziroma Sraffova teorija cene (in tudi postkeynesianska, kot bomo videli
pozneje) sloni na predpostavki konstantnih proizvodnih mejnih stroskov.
Ce tem stroskom dodamo fiksni znesek oglasevalskih stroskov, pa kljub
zmanjSevanju oglasevalskih stroskov s povec¢anim Stevilom enot oglasevanje
ne more znizati kon¢ne cene.

Ob koncu ¢lanka Kaldor nakaze se pomembno (¢eprav nedorec¢eno) raz-
misljanje o Chamberlinovem temeljnem razloc¢evanju med proizvodnimi in
prodajnimi stroski, ki se v neoklasi¢ni teoriji vlece vse do danes. Kako je
mogoce razlikovati, se sprasuje Kaldor (1950: 22), »proizvodne stroske, ki
prilagajo proizvod povprasevanju« in »prodajne stroske, ki prilagajo povpra-
Sevanje proizvodug, kar je pravzaprav osnova Chamberlinove teorije ogla-
Sevanja? V nakazani luci je Kaldorja mogoce videti tudi kot zac¢etnika sodob-
nega »integrativnega« pristopa k teoriji stroskov in cen (kar natan¢neje
obravnavamo v naslednji tocki).
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Kaldor kot vhodna toc¢ka v postkeynesiansko teorijo oglasevanja

Teorija oglasevanja je sicer implicitno navzoca v delih postkeynesianskih
avtorjev, predvsem J. K. Galbraitha (1958, 1967), M. Sawyerja (1981), A. Eich-
nerja (1976), M. Lavoiea (1992) in P. Arestisa (1992). Kot jasno kritiko neokla-
si¢ne teorije oglasevanja kaze izpostaviti Galbraithov »Imperativ povpra-
Sevanja potros$nikov« in »Ucinek odvisnosti« (Galbraith, 1967: 134-154).
Eksplicitno obravnavo postkeynesianske teorije oglasevanja pa najdemo
redkeje (na primer Rasulli in Rassuli, 1988; Lah, Susjan, Ili¢, 2007). Omenjena
dela - ne glede na implicitnost ali eksplicitnost oglasevanja - pa poudarjajo
predvsem mikroekonomske vidike oglasevanja. Makroekonomska izhodis-
¢a za postkeynesiansko teorijo oglasevanja, kot jih je zacrtal Kaldor, pa naj-
demo bolj v fragmentarni obliki. Na primer:

»Zelja po novih vrstah blaga in razvoj le-te nara$ca z oglasevanjem tega blaga
in uporabo ... To zmanjsuje varéevanje gospodinjstev in konkurenca blaga
spodbuja agregatno povprasevanje na ta nacin, da znizuje nagnjenost k var-
Cevanju in ucinkuje na stopnjo investiranja.« (Shapiro in Sawyer, 2003:

355-6).

Kaldorjevjeva makroekonomska opredelitev vloge oglasevanja in pojas-
njevanje oglasevanja s (post)keynesianskimi kategorijami je pomembna Se
posebej zato, ker je Kaldor izhajal iz postkeynesianske strukture gospodars-
tva. Postkeynesianska teorija namrec¢ »vidi« sodobno gospodarstvo kot dual-
no: na eni strani obstaja »svet« oligopolnih korporacij, ki so ze v dvajsetih
letih prejsnjega stoletja postale prevladujoca tako druzbena kot tudi gospo-
darska institucija, na drugi strani pa obstaja »svet« srednjih in manjsih podje-
tij. Postkeynesianska teorija radikalno lo¢i zakonitosti, ki veljajo za prvi in za
drugi »svets, kot sta opozorila ze Berle in Means (1932), osredotoc¢i pa se na
prvi. Kaldorjeva analiza pomena in vloge oglasevanja za poslovanje oligo-
polnih korporacij v pogojih narodnogospodarskega nezadostnega povpra-
sevanja ima torej pionirski znacaj.

Enako velja za Kaldorjevo vpenjanje oglasevanja v teorijo cene. Neokla-
si¢na »dolocljivost« oglasevanja in ucinkov oglasevanja je za Kaldorja vpras-
ljiva. J. Robinson je nekoliko pozneje zapisala:

»V realnosti, evidentno, je individualna krivulja povprasevanja (za dolo-
¢en proizvod doloc¢enega podjetja) povsem nejasna (a mere smudge), ki ji je
nesmiselno pripisovati elegantne geometrijske znacilnosti.« (Robinson,
1953: 585)

S tem je sesula neoklasi¢no matemati¢no funkcijsko natan¢no doloclji-
vost (premikov) krivulje povprasevanja, ki je predpostavka za ugotavljanje
optimuma oglasevalskih izdatkov v nepopolni konkurenci.
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Postkeynesianska teorija zavraca optimizacijsko ravnotezni pristop, ki
implicitno predpostavlja, da je temeljni cilj oligopolnega podjetja maksimi-
zacija dobicka. Postkeynesianska teorija trdi drugace:

»W svetu negotovosti bo podjetje minimiziralo riziko.« (Harcourt in Kenyon,
1976: 466)

Zastavlja se vprasanje, kako naj oligopolno podjetje »minimizira riziko«
na strani negotovosti povprasevanja po njegovih proizvodih in kako naj sku-
Sa stabilizirati povprasevanje. Oglasevanje je nedvomno dejavnik »minimiza-
cije rizika« prodaje blaga.

Kaldor paje tudi ponudil »oglasevalske nastavke« za sodobno postkeyne-
siansko teorijo cen. Zacetnik tak$nega pristopa je Kenyon (1976), ki lo¢i ob-
likovanje cen za »reprodukcijsko blago« (reproducible goods) v smislu moz-
nosti ponovnega mnozi¢nega proizvajanja, ki praviloma prihaja iz velikih
korporacij, in za blago, ki ga zaradi razli¢nih vzrokov (naravne omejenosti,
letine ipd.) ni mogoce mnozi¢no reproducirati (non reproducible goods).
Ce za slednje blago $e pogojno velja neoklasi¢na dolocitev cen na osnovi
ponudbe in povprasevanja, pa za dolocitev cen reprodukcijskega blaga, ki
prihaja iz oligopolnih korporacij, veljajo povsem drugac¢ne zakonitosti. Lavo-
ie je nazoren:

»(C)e je potrebno ve¢ hladilnikov, bo ve¢ hladilnikov prihajalo.« (Lavoie,
2001: 22)

Serije bolj ali manj raznolikih »hladilnikov¢, vendar zasnovanih na isti te-
meljni zasnovi modelu, se dandanes izdelujejo s postfordisticno tehnologijo
v racunalnisko vodenih tovarnah/obratih. Izkoris¢enost kapacitet je doloce-
na vnaprej. To implicira postavitev cen:

»Stroskovne meje so postavljene ex ante, preden podjetje ugotovi, kaksni so
stroski in kaksno povprasevanje v resnici je. Cene so administrirane in po-
stavljene, preden prihaja do transakcij. Velik del stroskov prihaja iz vmesnih
inputov, katerih cene niti niso znane z gotovostjo, ko podjetje (oligopolna
korporacija - op. M. L.) postavi cene.« (Lavoie, 2001: 22)

Stroski enote proizvoda so torej doloc¢eni na osnovi ocen(e) stroskov, ka-
tere bo podjetje v planiranem ciklu moralo pokri(va)ti, pri tem pa korporaci-
ja natanc¢no ne ve, kaksne bodo te cene. Kako torej »natan¢no« geometrijsko
ugotavljati optimum, ¢e cene inputov niso znane? In Se nadalje, pri stroskih
obstaja »subtilna« razlika med primarnimi stroski (stroski dela, stroski inpu-
tov sestavnih delov, stroski surovin) in variabilnimi stroski, ki se jim je mogo-
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Ce izogniti (na primer stroski menedzmenta, ¢e se obrat zapre, pa tudi, reci-
mo, stroski oglasevanja). Podjetja pri tem uporabljajo razlicne osnove za
oceno skupnih stroskov, kot so na primer neposredni stroski na enoto pro-
izvoda, celotni stroski ali pa normalni stroski (glej Lavoie, 2001: 22-3, ali ob-
sirneje Lee, 1998), toda za vse razli¢ice velja, da temeljijo na nacelu konstant-
nih in ne »neoklasi¢nih« padajocih, mejnih stroskov. Preprosto povedano,
stroskovna cena prvega ali zadnjega »hladilnika« v seriji je - pravzaprav bo,
ker so cene dolocene vnaprej za plansko obdobje proizvodnje - za to serijo
enaka (neoklasi¢ni zakon narascajocega mejnega donosa oziroma ekono-
mij obsega ne velja). Tudi za konc¢ne cene velja taksno nacelo, saj je stroskov-
ni ceni »hladilnika« le dodan dolocen pribitek.

Na tako dolocene fiksne cene povprasevanje nima vpliva. Nihanje pov-
prasevanja v teku poslovnega cikla ne vpliva na raven cen, ampak na kolici-
no prodaje izdelkov (Harcourt and Kenyon, 1976: 458). To seveda na pome-
ni, da si podjetje ne Zeli povecati, bolje reci stabilizirati povprasevanja v teku
proizvodnega planskega obdobja. Prav oglasevanja je tista dejavnost, ki naj
bi odpravljala negotovosti, ki vedno nastajajo, ko novi izdelki pridejo na trg.

V tej luci Shapiro in Sawyer opozarjata na strateski pomen dolocanja
kon¢nih cen, pravzaprav pribitka na stroske:

»Postkeynesianske cene niso ne produkcijske cene iz klasi¢ne teorije, ne
neoklasi¢ne cene, ki so indikator redkosti in, ¢etudi so dolocene s stroski
proizvodov, niso stroskovne cene. (Postkeynesianske) cene so stratesko do-
lo¢ene prej kot stroskovno dolo¢ene.« (Shapiro in Sawyer, 2003: 355-6)

Seveda se zastavlja vprasanje, kaj pomeni »strateskost« cene oziroma
kako operacionalizirati »strateskost« in jo vkljuciti v strukturo cene, ¢esar av-
torja ne povesta. Ce nadaljujemo njuno misel, pa bi strateske cene morale in-
tegrirati (tudi) raznovrstne dejavnike/stroske, ki so ocenjeni kot nujni za rea-
lizacijo blaga za dolo¢eno obdobje. Tako je izdatke za oglasevanje vsekakor
mogoce vkljuciti kot dejavnik strateskosti - poleg drugih, kot so na primer
stroski prihodnjega razvoja novih proizvodov ali pa stroski upravljanja od-
nosov z javnostmi. Tu je navzoca negotovost. Ce so Ze za proizvodne stroske
cene vmesnih proizvodov v teku dolo¢enega proizvodnega obdobja nego-
tove oziroma so stroski pravzaprav ocene stroskov, kot opozarja Lavoie, pa
so stroski oglasevanja ali pa, denimo, stroski (trzenja) odnosov z javnostmi
$e bolj negotovi. (In Se nadalje: ¢e so stroski oglasevanja lazje »ocenljivie, ker
so cene storitev oglasevalskih agencij, cene pokritja medijskega prostora itd.
se nekako dolocljive, pa so stroski odnosov z javhostmi zaradi nepredvidlji-
vosti in negotovosti reakcij javnosti oziroma stakeholderjev in »nevarnostic
generiranja novih javnosti, ki bi lahko skodili realizaciji proizvodov in jih je
treba »interventno« pokriti, skorajda v celoti le »vnaprejsnja ocenac.)
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Kaldorjev prispevek k postkeynesianski teoriji cene je pomemben tudi
zato, ker je izrazil dvom o Chamberlinovi klju¢ni delitvi stroskov na prodaj-
ne (stroski oglasevanja pa so najbolj znacilna oblika prodajnih stroskov) in
proizvodne. S tem je pravzaprav nakazal sodobne dileme »subtilnosti« v poj-
movanju in razlikovanju stroskov. Stroske proizvodnje dolocenega izdelka
dandanes kaze pojmovati celostno in »integrativno«.

Ob tem se zastavlja nadaljnje vprasanje: kako sploh pojmovati oglaseva-
nje z ekonomskega vidika? Ali je oglasevalske izdatke treba pojmovati kot
strosek ali kot investicijo? Neoklasi¢na teorija oglasevanja pojmuje oglaseva-
nje kot strosek, saj temelji na vzro¢nosti: oglasevalski stroski - oglasevalski
profit, kar »zahteva« pojasnitev maksimizacije tega profita. Postkeynesianska
teorija oglasevanja pa temelji na obratni vzro¢nosti, in sicer: profit > oglase-
valske investicije, pri cemer optimizacija ni mogoca, saj se podjetje odloca o
ravni oglasevalskih izdatkov/investicij na druga¢nih osnovah (o tem vec Lah,
Susjan, 1li¢, 2007). Kaldor je v tej dilemi bil blizje slednji vzro¢nosti.

Kaldorjevo razlikovanje med ceno z oglasevalskim pribitkom, ki jo dolo-
¢a oligopolist znotraj panoge, in ceno, ki velja za podjetje, ki si Zeli v vstopiti
Vv panogo, je nadvse primerna osnova za sodobno nadgraditev s t. i. eksoge-
nim in endogenim razlikovanjem oglasevalskih izdatkov, kar sicer poudarja-
jo tudi bolj neoklasi¢no usmerjeni avtorji, na primer Sutton (1991), ali pa
»ucbeniski« Andreosso & Jacobsen (2003: 103) in Church and Ware (2000:
565). Eksogeni dejavniki so tisti, na katere podjetja v panogi ne morejo vpli-
vati (regulacije drzave z davki, subvencijam ipd. so izrazit primer eksogeno-
sti), endogeni pa tisti, na katere podjetje v panogi lahko vpliva, saj predstav-
ljajo element poslovne strategije posameznih podjetij. Tudi na oglasevanje je
mogoce gledati z dveh vidikov. Na primer: v panogi detergentov, Cistil, avto-
mobilov »neznano vhodno« podjetje mora oglasevati, da bi doseglo doloc¢en
prag zavedanja kupcev. Problematiko taksnih eksogenih vstopnih ovir - ki
so nastale kot posledica akumuliranega oglasevanja, za podjetje, ki si zeli
vstopiti v panogo - obravnavajo Stevilni avtorji (na primer: Nagle, 1981;
Needham, 1976: Davis et al., 2004). Po drugi strani pa so oglasevalski izdatki
lahko tudi endogeni - v primeru, ko so razli¢no visoki oglasevalski izdatki
podjetij znotraj panoge podjetij element strateske igre oziroma rivalitete.
Razli¢nost oglasevalskih izdatkov posledi¢no vpliva na velikost pribitka pod-
jetij, ki ze posluje v panogi, in podjetij, ki si Zelijo vstopiti v panogo.

Sklep

Neoklasi¢na teorija oglasevanja v splosnem sledi iskanju optimuma »og-
lasevalski stroski - dohodki« na osnovi parcialne analize z nekaterimi »odmi-
ki«. Neoklasi¢ni oglasevalski odmik v keynesianskost - s poudarjanjem mi-
kroekonomske neizkoris¢enosti kapacitet in uc¢inek blaginje - pa zapelje
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neoklasi¢no teorijo v protislovje privzemanja modela popolne konkurence
kot izhodisc¢a za teorijo oglasevanja. V primerjavi z mikroekonomskim poj-
movanjem neizkoris¢enosti kapacitet pa je - z vidika keynesianske teorije -
oglasevanje sprva treba opredeliti makroekonomsko, v skladu z nasprotova-
njem Sayevemu zakonu. Kaldor je zacrtal osnove keynesianske makroeko-
nomske alternative neoklasi¢ni teoriji oglasevanja.

Kaldor je tudi zastavil okvir postkeynesianski mikroekonomski teoriji og-
lasevanja kot dopolnilo ali »paralelo« keynesianski makroekonomski teoriji.
Se posebej to velja za teorijo dinami¢nega pojmovanja konkurence, teorijo
cen na osnovi oglasevalskega pribitka, pa tudi - z zavracanjem neoklasi¢ne-
ga pojmovanja suverenega potrosnika - teoriji potrosnika. Vendar pa Kal-
dorjeva alternativa ni §la v smeri apriornega marksisticnega zavracanja ogla-
Sevanja. Kaldorjev pristop k oglasevanju je predvsem realisticen, kar je
znacilno tudi za sodobno postkeynesiansko solo.

Kaldor je tako v svojem kratkem prispevku o oglasevanju ponudil celovi-
to ogrodje in izhodis¢a za nadaljnjo graditev postkeynesianske teorije ogla-
Sevanja.
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