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STRESZCZENIE

Artykut przedstawia etapy rozwoju rosyjskiej reklamy telewizyj-
nej po 1990 roku. Wskazuje na zaleznosci pomiedzy rozwojem te-
lewizji i rynku reklamowego. Charakteryzuje szczegétowo usta-
wodawstwo dotyczqce reklamy, strukture telewizyjnego rynku
reklamowego. Wskazuje na zaleznosci miedzy rynkiem reklamy
a tresciq programéw telewizyjnych.
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Wspoblczesnie w Rosji na reklame w telewizji wydaje sie wiecej niz na reklame
w ktérymkolwiek innym srodku masowego komunikowania.

sReklama telewizyjna i radiowa — jak pisze W.L. Polukarow — stala sie sferg
dziatalnosci dziennikarzy i wywiera coraz wigcksze i réznorodniejsze wplywy
na spoteczne zachowania mieszkancow Rosji”!. Tempo rozwoju sfery nadawczej
telewizji w Rosji nie zmniejsza sie, jest to zwiazane z tym, ze ustawa ,0O Srod-
kach masowej informacji”, przyjeta w 1990 roku, umozliwita nowy sposéb finan-
sowania — wplywami z reklamy. To stato sie punktem wyjscia dla rozwoju nie-
znanej wczesniej sfery telewizji komercyjnej z jej plusami i minusami. To takze
stworzylo przestanki do przeprowadzenia zasadniczych zmian, i w krotkim cza-
sie Rosja dokonatla tego, co w innych krajach trwalo niejedno dziesieciolecie.

W ostatnim dziesiecioleciu XX wieku telewizja stala sie nie tylko poteznym,
niezastgapionym narzedziem wplywu, ale i gigantycznym przedsiebiorstwem po-
trafiacym zarabiac¢ pieniadze. Nasza najnowsza historia wyznacza kilka eta-
pow rozwoju telewizji, ktorych cechy specyficzne mozna przesledzi¢ w Scistym
zwiazku z rozwojem sfery reklamy.

Lata 1990-1994 to okres tworzenia nowego systemu narodowej telewi-
zji i ,wchodzenia” reklamy na ekran. Zaszly wowczas najwazniejsze przemiany
na rynku informacyjnym, tworzono kluczowe telewizyjne i radiowe koncerny,
powstawaly zaczatki holdingéw, pojawily sie pierwsze niezalezne agencje rekla-

1 W.L. Potukarow, Teleradioreklama. Innowacjonnyje technologii, 1zdatelstwo PRIOR, 1998, z. 8,
s. 400.
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mowe. Rownoczesnie z tym banki, stowarzyszenia i wielkie przedsiebiorstwa
dokonywaly wewnetrznych reorganizacji, nastawionych na kontakty ze spote-
czenstwem. Na ten okres przypada likwidacja Gosteleradio (panstwowego Radia
i Telewizji), utworzenie i po jakims czasie likwidacja koncernu radiowo-telewi-
zyjnego Ostankino, utworzenie takich koncernow telewizyjnych, jak: ORT, WID,
ATW, RenTV, NTW, TW-6 Moskwa, pojawienie si¢ komercyjnej i rozkwit reklamy
ukrytej, wszechmocnych dziatan barterowych i niekontrolowanych ciagow re-
klamowych. Pojawita sie akumulacja kapitatu, ,ujawnili si¢” takze przyszli ma-
gnaci telewizyjni.

W poczatkach lat 90. o fale eteru targuja sie wszyscy — od redaktoréw po
operatorow, wykorzystujac niedoskonalos¢ prawa. ,Istotne dla tego etapu bylo
pojawienie sie dla panstwowych stacji mozliwosci ukrytej badz jawnej (jako re-
kompensata za niedostateczne finansowanie z budzetu) sprzedazy czasu rekla-
mowego w swoich programach™.

Reklama jest faktem realnego bytu Srodkéw masowego komunikowania.
Pierwsze spoty reklamowe pojawily sie w roku 1990 na kanale <2x2>. To niewy-
szukane reklamy przedstawiajace komercyjne przedsiebiorstwo obstugi klien-
tow i handlu hurtowego. Pierwszymi rosyjskimi reklamodawcami na kanatach
narodowych byli Minotep i Alisa, a pionierem wsrod telewizyjnych agencji re-
klamowych — Premier SW. Wedlug danych organizacji ,Internjuz, w 1994 roku
w Rosji odnotowano 3 000 agencji reklamowych. 300 z nich bylo cztonkami
Zrzeszenia Rosyjskich Agencji Reklamowych, ktore skupia okoto 65% catego re-
klamowego biznesu w Rosji. Sposrod rosyjskich agencji reklamowych najbar-
dziej wplywowymi sa Premier SW i Video International, ktére podpisaly umowy
na wytacznos¢ sprzedazy czasu reklamowego z najwiekszymi panstwowymi
i polpanstwowymi kanatami i wystepuja w charakterze brokerow reklamowych
i reklamowych agencji, monopolizujac dostep do tych kanatow.

Od 1992 roku do poczatku 1995 rosyjski rynek reklamy przezywal okres
niebywalego wzrostu. Burzliwy rozwd6j reklamy telewizyjnej, przypadajacy
na 1992 rok, pociagnal za soba nieuchronng komercjalizacje telewizji, dzieki
czemu stalo sie mozliwe pojawienie sie koncernow ORT i NTW. Inwestycje w re-
klame telewizyjna w tym okresie przewyzszaly inwestycje we wszystkie pozostale
typy reklam.

Rok 1993 charakteryzowal sie pojawieniem sie wielkiej ilosci agencji rekla-
mowych, a rok 1994 - finansowych piramid, dla ktorych reklama telewizyjna
byla jednym z wazniejszych warunkéw funkcjonowania. Tak wiec ponad potowa
reklamowych spotow dotyczyta w tym roku wtasnie owych piramid. Tylko Finan-
sowa Inwestycyjna Kompania ,MMM?”, ktora w koncu okazata sie gigantyczna pi-
ramida, wg ustalen wyzej wymienionego ,Internjuza”, wydala na reklamy 40-60
milionéw dolarow. Tym niemniej pytanie o realne tempo rozwoju rynku re-
klamy pozostaje zasadne. Jeden z amerykanskich komentatoréw, powotujac sie
na wtasne zrédla, tak przedstawia stan finansowy rynku Rosji: ,Wedlug opinii
niektorych analitykow w ciagu ostatnich kilku lat roczny stopien wzrostu wyno-

2 W. Cwik, A. Kaczkajewa, Reformy w obszczestwie i na telewidjenii. 1995—1999, Oczerki istorii rossijskogo
telewidjenija — M.: Woskresienjie, 1999, s. 273.
3 Sigal Ajwan, Obzor rossijskogo telewidjenija, www.internews.ru.
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sit 300-400%™. A wedlug wyliczenn Kagan Word Media® — od 1992 roku wydatki
na reklamy powiekszyly sie pieciokrotnie, zas§ roczny stopien wzrostu wynosi
od 80 do 100%. Wg danych tejze organizacji, na reklame telewizyjna wydawane
jest wiecej niz 75% ogolnej sumy sSrodkow na zamieszczanie reklam w Rosji.
Dzialajacy w Moskwie analitycy srodkow masowego komunikowania uwazaja te
wskazniki za odpowiadajace stanowi faktycznemu.

Telewizja, w poréownaniu z radiem i prasa, zajmowalta w tym okresie pierw-
sze miejsce ze wzgledu na sumy wydawane na reklame. Glownymi reklamodaw-
cami, oprocz finansowych piramid, byly tu takze r6znorodne organizacje posred-
niczace i ostro zwiekszajace swoja liczebnos¢ na gietdzie banki, trusty i fundusze
emerytalne, firmy asekuracyjne itd. Ale wszystkie naklady na reklame telewi-
zyjna, czynione przez wyzej wymienionych, dotyczyly przede wszystkim kanatow
centralnych, natomiast kanaly regionalne byly praktycznie wykluczone z tych
»gier finansowych” z powodu zbyt matych audytoriow.

Okres od 1995 roku do sierpnia 1998 charakteryzowatl sie powiekszeniem
ogoélnego budzetu i wydatkéw na reklame w telewizji. Rosyjskie kompanie inten-
sywniej oddzialywaly na rynek reklam, przechodzac na miedzynarodowe stan-
dardy w sferze przedsiewzie¢ reklamowych. Na rynku rosyjskim pojawilo sie
takze wiecej zagranicznych firm i towarow, anektujac reklame regionalna.

W lipcu 1995 roku podpisana zostala ustawa ,,O reklamie”, ktorej zadaniem
bylo uregulowanie dziatalnosci reklamowej w Rosji. Obecnie, zgodnie z Ustawa,
y»hiedopuszczalne jest przerywanie reklama programow dzieciecych i religijnych,
... programo6w edukacyjnych — czesciej niz jeden raz w ciagu 15 minut, i innych
programow, ktore trwaja od 15 do 60 minut — czeSciej niz dwa razy, ... progra-
mow transmitowanych bezposrednio. Wielkos¢ reklamy »na pasku« nie powinna
przekraczac¢ 7% wielkosci ekranu. Rozpowszechnianie reklamy tego samego to-
waru nie powinno odbywac sie czesciej niz dwa razy w ciggu trwania programu
i nie dtuzej niz dwie minuty w ciagu godziny czasu emisji radiowej i telewizyjnej
na jednej czestotliwosci; reklama nie moze przekracza¢ 25% czasu nadawania
w ciagu doby. Zabrania sie reklam napojow alkoholowych, wyrobow tytoniowych
w programach radiowych i telewizyjnych. Nie dopuszcza sie¢ gwarantowania dy-
widend w papierach wartosciowych. Oprocz tego nadawcy reklam zobowigzani
sa do zamieszczania reklamy spotecznej w granicach 5% rocznej sumy sSwiad-
czonych przez nich ushlug rozpowszechniania reklamy. Sponsoring uznaje sie
za prawnie uznang forme reklamy...”°.

Panstwowe kanaly otrzymaly niewielka czes¢ srodkow z budzetu panstwo-
wego, tak wiec kanaly te w znacznej mierze zaleza obecnie od reklamy. Ceny re-
klam rosna. I jesli w 1993 roku oplata za projekcje spotu reklamowego w prime
time na kanale ogélnokrajowym wynosita 500 dolarow, to w 1995 roku cena
za emisje reklamy w dni powszednie wahata sie od 1 000 do 4 000 dolaréow
za minute, a w prime time — od 8 000 do 30 000 dolarow.

W 1995 roku piramidy finansowe praktycznie znikly z rynku. ORT ustano-
wito moratorium w sprawie sprzedazy czasu reklamowego, po ogloszeniu ktorego
zamordowano Wtadymira Listiewa. To doprowadzitlo do gwaltownego ozywienia

4 Bruce MacDonald, Full-time consultant to Premier SV. Interview, December 19, 1996.

5 The Future of Media In Eastern Europe and Rusia, 1997, Kagan Word Media, LTD., December
1996, 340, London, England.

6 Fiederalnyj Zakon Rossijskoj Fiedieracji ot 18 ijula 1995 god, nr 108-FZ.
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na regionalnym rynku reklamy telewizyjnej. Wielu reklamodawcéw, zmuszonych
do szukania zbytu na rynkach lokalnych, zaczeto zamieszczac¢ reklamy bezpo-
Srednio w lokalnych stacjach telewizyjnych. Obecnie na rynek lokalny trafia
15% ogolnej liczby reklam — zamieszczanych wprost w sieciach regionalnych lub
przez regionalne agencje reklamowe. Ale, nie patrzac na powyzsze interesy rekla-
modawcow na rynku regionalnym, rynek regionalny nie zostat jeszcze rozwiniety
dostatecznie. Ceny reklam telewizyjnych w regionach byly z natury nizsze niz
w stolicy, barter funkcjonowat we wszystkich formach, a jakos¢ spotéw rekla-
mowych, ktorych chronometraz wynosit od 3 do 5 minut (wg zasady im dtuzej,
tym lepiej) jeszcze przez dlugi czas budzita zastrzezenia. Na prowincji powsta-
wato wiele stacji telewizyjnych, z ktérych wiekszos¢ to efemerydy, ale w potowie
lat dziewiecdziesiatych to one rozwinely ozywiona dziatalnos¢ w przyciaganiu
do wspotpracy miejscowych producentow, uswiadamiajac im, ze reklama moze
sta¢ sie realnym czynnikiem finansowania emisji. Dlatego tez w regionalnych
koncernach telewizyjnych, ktore same zajmowaly sie poszukiwaniami i przy-
ciagnieciem reklamodawcow, pojawita sie nowa potrzeba — agent reklamowy,
ktory pracuje za 10% sumy osiagnietego zysku, z reguly w kilku mediach row-
noczes$nie. Sponsoring na kanatach lokalnych w zasadzie nie byl praktykowany,
za to duza popularnoscia cieszyly sie programy typu koncerty zyczen, przyno-
szgce niezbyt duzy, ale staly dochod.

Reklama ukryta zdaje sie nabierac sit. Zaktywizowala sie ona w programach
informacyjnych, funkcjonujacych zaréwno na poziomie ogélnokrajowym, jak
ilokalnym. ,Zakazane” tresci byly dodatkowym zajeciem dla dziennikarzy i przy-
nosity dochod reklamodawcom.

Bez wzgledu na to, ze w sferze reklamy telewizyjnej pojawili sie zagraniczni
reklamodawcy, reklam w drukowanych srodkach masowego komunikowania
bylo wiecej niz w telewizji. Przede wszystkim reklamowano wyroby cukiernicze,
przedmioty dla domu oraz technike uzytkowa. W tym okresie mocno uwidocz-
nito sie zréznicowanie rynku reklamy, czego rezultatem byl rozwéj pism specja-
listycznych, a w konsekwencji i reklamy wasko ukierunkowane;j.

Na rynku reklamy telewizyjnej dominowaly agencje zachodnie, jednakze za-
czely one organizowac¢ kampanie reklamowe przeznaczone specjalnie dla widza
rosyjskiego. ,W miare powiekszania zakresu reklamy tworzonej specjalnie dla
rosyjskiego rynku, poniesione naktady (bez specjalnych efektéw) powiekszone
zostaly z 2 000 dolaréw cztery lata temu (1991 r. — przyp. autorki) do prawie
70 000 dolaréw za spot. W roku 1996 telewizyjna kampania reklamowa kosz-
towata prawie 300 000 dolaréw. Zagraniczne agencje reklamowe zaczely takze
korzystac z ushug rosyjskich agencji reklamowych w wykonaniu reklamy dla lo-
kalnego rynku. Zachodnie kompanie w wigkszym stopniu niz agencje rosyjskie
orientuja sie na strategie rynku, demonstrujac twoércze, cho¢ ryzykowne podej-
Scie do tworzenia reklamy”’.

Od poczatku 1995 roku tempo wzrostu dochodoéw z reklamy wynosito okoto
100%. Jednakze glownymi reklamodawcami (70%) na gruncie ogélnokrajowym
pozostawaly zagraniczne kompanie i zagraniczne agencje reklamowe. Po 10 mi-
lion6w dolaréw miesiecznie przeznaczaly na reklame telewizyjna Procter & Gam-

7 Wendlandt, , TV Commercials Plumb New Russian Soul, Wendlandt »Ad Barons Call Shots in Rus-
sia’s Media Market«’, www.internews.ru
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ble, Mars, Wrigley, Unilever. Wsrod pozostatych koncernéw, ktore odniosty
sukces na rosyjskim rynku dzieki reklamie telewizyjnej, znalazly sie Nescafe,
Stimoroll, Panadol-aspirin, a takze dostawca sprzetu biurowego Xerox i Hewlett
Pacard. Tylko jedna rosyjska firma — Mocexpo — zaliczona zostala do dziesieciu
wiodacych reklamodawcow w 1995 roku®.

Kanaly dazyly do maksymalnego podwyzszania ratingu programow i uwol-
nienia sie od wasko specjalistycznych, korzystajac z wynikéw badan socjolo-
gicznych. Na wyniki badan socjologicznych rynku telewizyjnego powotywalo sie
takze wiekszos¢ koncernow sprzedajacych reklamy i tworzacych polityke pro-
gramowa, a takze niektorzy reklamodawcy w celu oceny popularnosci tych czy
innych programoéw, by nastepnie umiesci¢ po nich swoje reklamy. W ten spo-
s6b ratingi staly sie wazkim argumentem przy przydziatach czasu reklamowego.
Jednakze wyczuwa sie duze dysproporcje danych na skutek braku ujednolico-
nej metodologii prowadzenia badan.

Pogon za wysoka ogladalnoscia doprowadzita do zawezenia gatunkowej roz-
norodnosci na telewizyjnym ekranie. Triada: projekcja filmowa — informacja —
show — wedlug danych firmy monitoringowej RPRG?, zajmowatla od 55 do 60%
calego czasu nadawania. Tylko 2% zajmowaly dzieciece i religijne programy, we-
wnatrz ktérych prawnie zakazano umieszczania reklam. Krytyka zaniku progra-
mow popularno-naukowych i poswieconych kulturze przyczynita sie do utwo-
rzenia kanatu ,Kultura”, dzieki dzialaniu prezydenta Federacji Rosyjskiej,
B. Jelcyna. Zamieszczanie reklam na tym kanale jest zabronione.

W 1995 roku, wedlug danych Kagan Word Media'®, wydatki na reklame
na jedna osobe wyniosty 12,27 dolarow w Czechach i 15,39 dolaréw na We-
grzech. Wg roznych szacunkoéw, wydatki na reklame w Rosji na jedna osobe
wyniosty od 2,84 do 4,3 dol. Niezaleznie od tego, ktory z szacunkow jest bliz-
szy stanowi faktycznemu, wydatki na reklame w Rosji w przeliczeniu na jednag
osobe byly daleko w tyle za bardziej rozwinietymi krajami Srodkowej i Wschod-
niej Europy.

W 1995 roku dochody z reklam telewizyjnych wg réznych wyliczen wyniosty
od 421 milionéw do 1 miliarda dolarow, a w 1996 roku wzrosty o 50%!.

Koncern Procter and Gamble okazal si¢ najwiekszym swiatowym rekla-
modawca. W 1995 roku wydat on ponad 5,3 miliarda dolaréw na reklame
na calym swiecie. Drugie miejsce zajal Philipp Morris, wydajac w 1995 roku
3,4 miliarda dolarow!?.

Rok 1996 to rok reklamy politycznej. Wladza dokonata konwersji w biznes,
biznes — we wladze. Wladza przede wszystkim stworzyta mozliwosci ekonomice.
Przed wyborami prezydenckimi ujawnili sie magnaci finansowi, thumaczac to po-
lityczna zgodnoscia celow. Polityczne wybory sprzyjaly wzrostowi kampanii re-
klamowych. ,Wplywanie” na reklame telewizyjna zwiekszyto jej obroty dwukrot-
nie. Oprocz potoku pieniedzy, pomyslne wyniki wyboréw spowodowaly, ze w ich
konsekwencji niektére stacje telewizyjne, w tej liczbie i NTW, otrzymaly licencje

Zrédto: Sigal Tajwan, Obzor rossijskogo telewidenija, www.internews.ru
Otczet po monitoringu telewidenija. Aprel 1997, czast’l -M., Russian Public Relations Group Ltd.
0 ,The Future of Media in Eastern Europe and Russia, 1997”, Kagan Word Media, Ltd, London, En-
gland, December 1996, 361.
11 www.internews.ru
12 Advertising Age International, November 1996,
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na nadawanie. Wielu biznesmenéw, takich jak B. Berezowski czy M. Lesin, parto
do wladzy i stanowiska otrzymalo.

Wg danych Rosmedia Monitoring!?, w maju 1996 roku wszyscy z 15 wioda-
cych reklamodawcow w rosyjskiej telewizji byli cudzoziemcami. Przodowat kon-
cern Procter and Gamble, wydajacy ponad 6,5 miliona dolaréw miesiecznie. Pro-
ducenci wyrobow tytoniowych i napojow alkoholowych, ktérych reklama byta
w telewizji zabroniona na poczatku 1996 roku, praktykowali sponsorowanie
programow, demonstrujac tylko swoje znaki firmowe, bez nazwy produktu. Ka-
naly telewizyjne dzieki takim procederom zyskaty miliony dolaréw.

Coraz wigksze zainteresowanie reklama telewizyjna zaczely w tym cza-
sie przejawiac¢ przedsiebiorstwa przemyshu lekkiego, spozywczego i samocho-
dowego, wytworcy artykutéw gospodarstwa domowego, koncerny srodkéow me-
dycznych, kosmetycznych i perfumeryjnych, wytwoércy materialow budowlanych
i urzadzen sanitarnych. Popularne staly sie spoty reklamowe proszkéw do pra-
nia ,Mir”, ,Era”, ,Losk” i wyrobow cukierniczych fabryki ,Krasnyj Oktiabr”. Naro-
dowa reklama w rosyjskiej telewizji zaczela nabiera¢ rozmachu, konczac wresz-
cie stadium narodzin i ksztaltowania sie. Uformowala wreszcie ,swoéj” rynek
reklamowy, ukladajac okreslone prawidla.

W 1997 roku w calkowitym dochodzie z reklam, reklama telewizyjna stano-
wila zaledwie 30%, mimo wzrostu czasu nadawania reklam na kanalach telewi-
zyjnych i cenom za wyprodukowanie i zamieszczenie spotu.

Wazna cechg badanego rynku w tym czasie byla takze koncentracja. Tak
wiec od 1998 roku, po utworzeniu holdingu WGTRK, uwidocznita sie tendencja
do monopolizacji panstwowych kanatow telewizyjnych, ktére wykazywac zaczety
jednoznaczne tendencje do przeobrazania sie w jedynowladcze osrodki. Na po-
ziomie ogélnopanstwowym rynek reklamy kontrolowany byl przez dwie kompa-
nie brokerskie, ktére mialy decydujace zdanie w sprawie sprzedazy czasu an-
tenowego praktycznie na wszystkich gléwnych ogoélnopanstwowych kanatach
i ktérych obroty wyniosty miliony dolaréw. W pierwszym poéiroczu 1998 roku
ilos¢ reklam w prasie i w radiu wyprzedzitla wskazniki z analogicznego okresu
1997 roku o 50%, zas w telewizji i reklamie ulicznej o 30%. W zwiazku z tym eks-
perci prognozowali roczny przyrost catego rynku o 40%, zas catkowity dochad,
wg tych prognoz, powinien wynies¢ ponad 2,5 miliarda dolarow!*.

Tak wiec rok 1998 miat wszystkie atuty, by stac¢ sie najbardziej obfitujacym
w osiagniecia w pierwszym dziesiecioleciu rozwoju rosyjskiej reklamy. Jednak
w rezultacie sierpniowego kryzysu ekonomicznego tak sie nie stalto, rynek re-
klamy telewizyjnej przezy! nieunikniony spadek — reklama byta bowiem lustrza-
nym odbiciem rynku finansowego, reagujac na wszystkie jego zmiany. ,Dlatego —
jak sadzi wiceprezydent RARA, cztonek Rosyjskiej Akademii Reklamy, Wtadimir
Ewstafiew — konieczne sa dokladne cyfry, dane statystyczne, dane procentowych
wspolzaleznosci, dotyczace wydatkow na reklame, ktore by pozwolily analitykom
zobaczy¢ odpowiednie tendencje finansowego i informacyjnego rynku Rosji”!s.

13 Astrid Wendlandt, TV Commercials Plumb New Russian Soul//Moscow Times, July 9, 1996

14 Zrédto: ,Reklamnyj Mir” 2000, nr 10 (95), s. 9.

15 B.A. Ewstafiew, Reklamnyj rynok cegodnia. Doktad na Plenarnym zasiedanii, ,Zurnalistyka i ry-
nok”, nauczno-prakticzeskoj konferencji ,Zurnalistyka w 2000 godu: realii i prognozy”, MGU,
2001.
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W rocznym raporcie Zwiazku Reklamy Rosji mowi sie, ze péttora roku, ktore
uptynely od kryzysu, mozna podzieli¢ na trzy okresy.

Pierwszy trwat okoto trzech miesiecy i charakteryzowat sie ostrym spadkiem
ilosciowym reklamy. Wielu wielkich reklamodawcow uzaleznilto realizacje swo-
ich budzetow reklamowych od mato przewidywalnego ciagu wydarzen w polityce
i ekonomice. W konicu 1998 roku sytuacja wykrystalizowata sie na tyle, ze stan
ilosciowy zamieszczonych reklam zblizyl sie do tego sprzed kryzysu. Prognozy
pesymistow, ze z rynku odejdzie znaczna liczba duzych firm reklamowych, nie
sprawdzily sie. Lista reklamodawcow, liderow rynku reklamy, praktycznie sie
nie zmienita. Nie zmienito sie i dziatlanie reklamy — realizowala przede wszystkim
zadania ustalone przed kryzysem.

Drugi okres, trwajacy w przyblizeniu pierwsze pot roku 1999, charaktery-
zowal sie wypracowaniem nowej strategii pozyskania zubozatego klienta. Cho-
ciaz glowne uderzenie na oszczednosci i dochody masowego odbiorcy nadeszto
w sierpniu-wrzesniu 1998 roku, to uptynac¢ musiato kilka miesiecy, zeby obiek-
tywne zmiany finansowego potozenia klientow odbily sie na ich potrzebach kon-
sumpcyjnych. W warunkach zmniejszonej podazy przewage uzyskatly tansze to-
wary o niskich dolarowych kosztach wlasnych. Czes¢ tych towaréw na rynku
znaczaco sie powiekszyla, kosztem zmniejszenia ilosci towaréw o wysokich do-
larowych kosztach wlasnych, ktorych wytwoércy i dystrybutorzy nie mieli dosta-
tecznych mozliwosci dla cenowych manewrow.

Nalezato oczekiwac, ze w tym okresie na rynek wejda nowi reklamodawcy,
ktorych towary otrzymaly powazna cenowa przewage. Jednakze tak sie nie stato,
gdyz producenci oczekiwali istotnego obnizenia stawek za umieszczenie reklam,
a to nie nastapilo. Jedynym wyjatkiem byla sfera bankowa — pojawilto sie duzo
reklam wczesniej mato znanych bankéw. To bylo oczywiste — po odejsciu z rynku
szeregu duzych bankéw — zaczela sie aktywna konkurencja.

Charakterystyczne bylo, ze pasywnos¢ reklamowa wielu potencjalnych re-
klamodawcow w tym okresie stabo wiazala sie z obiektywnymi warunkami eko-
nomicznymi. Thumaczy¢ to nalezy przede wszystkim subiektywnym niedocenia-
niem znaczenia reklamy przez szefow przedsiebiorstw.

Trzeci, ostatni okres — druga potowa 1999 roku - to czas ponownej stabiliza-
cji rynku reklamy, z tendencja do ptynnego wzrostu.

Doswiadczenia pottoraroczne pokazaly, ze rosyjski rynek reklamy stat sie
zywotnym segmentem ekonomiki, wewnatrz ktérego usytuowane zostaly usta-
lone proporcje sit i wzajemne relacje kluczowych uczestnikow. Zasady rynku
uwidaczniajg sie w dziatalnosci miedzynarodowych koncernéw, organizujacych
i stopniowo rozwijajacych swoja produkcje w Rosji. Rozmiary rynku towarow
powszechnego uzytku, wiele setek milionéw dolarow wydanych na inwestycje
w Rosjiiwiele innych czynnikéw gwarantuje obecnos¢ duzych miedzynarodowych
koncernéw na narodowym rynku reklamowym takze w dalszej perspektywie.

Nie wzbudzal watpliwosci fakt, ze takie koncerny, jak: Procter and Gamble,
Unilever, Mars, Nestle, Pepsi-Cola, Stimorol, British American Tobacco, Japan
Tobacco (dawniej: R.J. Reynolds), Reemtsma, Philips Morris i inne w ciggu nie-
wielu lat stana sie reklamodawcami tworzacymi system na rosyjskim rynku
reklamowym.

Wsrod koncernow z czysto rosyjskim kapitatem wiodacym reklamodawca byt
Wimm-Bill-Dann. Sukces tego koncernu na rynku reklamowym i wysokosc¢ jego
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budzetu pokazaly, ze w duzej mierze dziala on na takich zasadach, by podnies¢
swoja produkcje, jak koncerny miedzynarodowe, i w niczym im nie ustepuje.
Niestety, wsrod czysto rosyjskich firm Wimm-Bill-Dann stanowit raczej wyjatek.

Jednym z priorytetowych kierunkow dzialania rosyjskich stowarzyszen re-
klamowych stalo sie dazenie do radykalnego ulepszania promowania towa-
row wytwarzanych w Federacji Rosyjskiej. Sytuacja pokryzysowa spowodowala
zwiekszenie starannosci ich produkcji, zwiekszenie zaufania do nich spoteczen-
stwa i w konsekwencji wzrost produkc;ji.

Duza konkurencja na rynku praktycznie we wszystkich grupach towarow
wplyneta na zachowania kupujacych. Dali oni pierwszenstwo produkcji majace;j
wlasciwosci uzytkowe, adekwatne do rosyjskich potrzeb i mentalnosci. Oprocz
tego z powodu niskiej sity nabywczej spoteczenstwa wzrost popyt na rosyjskie to-
wary, ktorych cena byta nizsza niz importowanych.

Umocnita sie nieufnos¢ do jakosci tanich towarow zagranicznych, szczegol-
nie zywnosciowych. Wzrosla lojalnos¢é wobec produktéw rosyjskich wytworcow,
ktorzy dobra reputacje uzyskali jeszcze w latach wladzy radzieckiej: wyrobow cu-
kierniczych - fabryk ,Rot Front”, ,Krasnyj Oktiabr”, ,Imieni Babajewa”, samar-
skiej ,Rosji”, wyrobow spirytusowych — wytworni ,Kristal” itd. Popularnos¢ uzy-
skaty kremy i lotiony ,Czistaja Linia”, ,Czernyj Zemczug”, mydto ,Cwiety Rosji”
i wiele innych krajowych marek.

Powoli, ale postepuje rozwodj reklamy spotecznej. Pierwsze jej przejawy po-
jawily sie w 1992 roku. Byl to program ,Zadzwoncie do rodzicow”. Nastepnie
przez rosyjskich tworcow zostaly opracowane reklamy antynikotynowe, antyal-
koholowe oraz propagujace bardziej humanitarne odnoszenie sie spoleczenstwa
do inwalidow, a takze zwigzane z ochrona przyrody itd.

Analiza osiagniec za 2000 r. pozwolita ekspertom dojs¢ do konkluzji, ze kra-
jowy rynek reklamy, uporawszy sie z nastepstwami kryzysu, zaczat sie rozwijac
w znacznie szybszym tempie, niz wczesniej oczekiwano.

Wynikiem prac Zwiazku Ekspertow, oceniajacych zakres reklamowego
rynku Rosji w 2000 roku, prowadzonych pod egida RARA i IAA, bylo wylicze-
nie, ze w tym okresie w Rosji funkcjonowalo okoto 5 000 agencji reklamowych,
zatrudniajacych do 40 000 pracownikow. W 1998 roku agencji bylo 1 800, zas
w roku 1999 - 2 300.

Obroty rosyjskiego rynku reklamowego w 2000 roku wyniosly 45% w po-
réwnaniu z rokiem poprzednim i osiagnely poziom 1,1 miliarda dolaréw. Zwiek-
szyt sie istotnie udziat reklamy regionalnej. W ocenie ekspertéw wzrost on z 22%
do 24% i wynidst w przyblizeniu 260 milioné6w dolarow, z czego na regionalng
reklame telewizyjna przypada 40 mln dolaréw, na reklame w pismach codzien-
nych — 70, na reklame uliczng — 60, w czasopismach i radiowa — po 10 milionéw
dolarow. Jednakze te dane obejmuja sumy przeznaczone na prawdziwa reklame,
bowiem Srodki przeznaczone na reklame ukryta, sponsorska, PR nie sg mozliwe
do przesledzenia i przedstawienia.

Oprocz tego glowne tendencje 2000 roku przejawiaja sie w tym, ze wielcy
reklamodawcy odchodza z rynku srodkéw masowego komunikowania, oddajac
pierwszenstwo innym rodzajom reklamy. Na poczatku wystgpita nowa dla Rosji
tendencja w reklamie, jak reklama w kinoteatrach, na ktorg przeznaczono okoto
3 miliony dolaréw. Ta reklama jest skierowana gléwnie do mtodziezy i, w mnie-
maniu reklamodawcow, jest bardziej nakierowana na adresata, efektywniejsza
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i tansza. To takze jedyna forma reklamy, ktérej ksztaltowanie kosztow nie za-
lezy od telewizji. Mniejsze, niz oczekiwano, byto wykorzystanie sieci internetowe;j
— budzet wyniost zaledwie 3 miliony dolaréw.

Analizujac dane, nie mozna takze zapomniec, ze rok 2000 i 2005 byly takze
latami kolejnych wyboréw prezydenckich, ktore same w sobie byly stymulato-
rami reklam i dziatalnosci public relations, naturalng droga zwiekszonego przy-
plywu pieniedzy do reklamy, szczegolnie telewizyjnej.

Wedlug oceny ekspertow Asocjacji Agencji Komunikacyjnych Rosji (AKAR,
dawniej: RARA), wydatki rynku reklamy telewizyjnej wyniosty w 2004 roku 1 mi-
liard 700 milioné6w dolaréw. Prognozowana wielkos¢ budzetu w 2005 roku wy-
nosi 2,0-2,2 miliardéw dolarow, przy zachowaniu dotychczasowych tendencji
w 2006 roku — 2,4-2,6, a w 2007 — 2,7-2,9 miliardow dolaréow.

W ocenie AKAR w 2004 roku taczne wydatki regionalnych budzetow reklamy
telewizyjnej wyniosty okoto 400 milionéw dolaréw. Przy czym eksperci przedsta-
wili wyliczenia zanizone. Przytlaczajaca wickszos¢é podmiotow regionalnych ryn-
kow otrzymuje zaledwie okruchy z catego reklamowego ,tortu”, tym niemniej sa
to okruchy wystarczajace.

Postepuje zrozumienie tego, ze bez pomiaréw audytoriow bardzo trudno roz-
wina¢ biznes reklamy telewizyjnej nawet w matych miastach i ze ten problem
mozna rozwiazac na poziomie lokalnym, bez pomocy centrum.

Tabela 1. Budzet reklamy telewizyjnej Rosji w latach 2000-2004
i prognozy na lata 2005-2007

ROK Budzet (w min dolaréw)
2000 250

2001 500

2002 800

2003 1150

2004 1750

2005 2250

2006 2750

2007 3350

Zrédto:  A. Szarikow, Kak obustoit systemu teleizmierenij w Rosji?,
,»Telecentra”, nr 4(12), awgust-sientiabr 2005, s. 45-47

Drozenie reklamy telewizyjnej sprawia, ze jest ona mniej dostepna dla
krajowego producenta, ale niechybnie wiedzie to do wzrostu profesjonalizmu
we wszystkich sektorach rynku reklamowego Rosji. W wyniku tego nasz rynek
reklamowy powinien sie upodobni¢ do rynkéw tych krajow, w ktorych na twor-
czos¢ i dzialalnos¢ intelektualng przeznacza sie znacznie wiecej pieniedzy, niz
zarabia sie za zamieszczenie reklamy.

W perspektywie dlugoterminowej, zyski ze zwiekszenia reklamowych cenni-
kow i zakazu potanienia czasu reklamowego jako glownego sposobu pozyska-
nia klientoéw, wielokrotnie przewyzszaja dzisiejsze straty kanatow telewizyjnych
i media sellerow.
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Reklama w telewizji — to fakt dokonany. Telewizje mozna obecnie rozpatry-
wac i jako srodek masowego komunikowania, i jako instytucje spoleczna, i jako
gataz kultury, ale z tego powodu nie przestaje by¢ ona biznesem, ktorego pod-
stawa jest reklama. Oczywiscie reklama, ktéra narodzita si¢ w Rosji jako pierw-
szy przejaw gospodarki rynkowej, we wspotczesnych warunkach stata sie dla
srodkéw masowego komunikowania tg podstawa, ktéra stata sie rekojmia suk-
cesu i rozwoju niezaleznego dziennikarstwa.
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SUMMARY

The article presents phases in the development of Russian televi-
sion advertisement after 1990.

It indicates dependence between development of television and
advertising market.

It characterizes, in details, legislation regarding advertisement,
structure of television advertising market. It points to dependence
between advertising market and television programmes content.
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