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1 UVOD

Bakal&ska prace jednovana marketingu a médiim v Ruské Federaci.

Marketing pod vlivem globalizace prod@dou vyvojovych etap, institucionalizoval
se (marketingové asociaceiasopisy, vyuka marketingu na vysokych Skolach adik) a
dnes integruje i noveé trendy v infordmach a telekomunikanich technologiich. Je fakt, Ze
marketing je nezadatelnym prvkem trzni ekonomikje@dnim z nejmodeksjSich a rychle
rostoucichtésti ekonomickéady.

Marketing je dost mladym sfrem v Rusku. Rok 1975 Ize povazovat za rok zrozeni
marketingu v Sostském Svazu, ale pouzival se jenom v oblasti expodbako takovy
marketing se zZal rozvijet od roku 1991, kdy se rozpadl 8tgsky Svaz. Ke dneSnimu dni
v Ruské Federaci sestéinou pojem marketing se omezuje na reklamu nebmdbyt, a
v ruskych firméch oddeni odbytucasto nazyvaji odlenim marketingu. Ale posledni dobou
se marketing v Rusku &a rozvijet, ruské firmy stale vice chapotlefitost marketingu.
Marketing je investice do rozvoje organizaci, davae zn&ky a vyvedeni firmy na kvalith
jinou drovei. Je ¥ejmé, Ze investice do marketingiinese vice zéakaznik vySSi obrat a
vySSi vynosy. ¥tSinou firmy gebiraji uspSné vzory a snazi se pracovat podle staridard
Ruské firmy a organizace stale vice napodobujiddipafirmam a davajiiednost modernim
(socialnim) koncepcim marketingu, které jsou zatyzea pozadavku dosazeni souladu mezi
potiebami a zajmy zakaznika dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spolestt. Je
fakt, Ze rozvoj marketingu v Ruské Federaci negralpko i v jinych zemich bez problém
Ke dneSnimu dni fizeme specifikovat celotadu otazek, které v té nebo jinérenbrani
rozvoji marketingu v Rusku. Tento problém podrépopiSeme v jednotlivéasti bakaléské
prace, ktera budeémovana Rusku, konkrétmuskému marketingu a medii.

Je Zejme, Ze rozvoj marketinglesre souvisi s rozvojem tak zvanych marketingovych
kanah. K nejdilezit¢jSim marketingovym kanam pati nagiklad reklama a média, ktera
jsou postupé absorbovana gitacovymi sie€mi (internet). Vyznam meédii roste s kazdym
dnem. Diky technologickému pokroku je davamedmost televizi, kter& ma mnoho vyhod, a
nejnowjSimu meédiu, marketingovému superkandlu internetu.

Toto téma bylo vybrano zigtodu zkuSenostitpdkladatele z teritoria Ruské Federace.
Ruska ekonomika dnes zaujima vyznamné misto #e svje velkym zajmem zahrgnich

investofi. Krom¢ toho, podle mého nazoru marketing ke dneSnimujelmerozdilnou
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soutasti nasSeho Zivotu. A dalSintidbdem, pré jsem si vybrala toto téma je to, Ze v &&gné
dok® marketing v Ruské Federaci se nachazi na urovmdeani a probihd vém zna&né
zmeny. Krome marketingu, v této praci jsem se zZ#ita na ruska média v kontextu&gveho
vyvoje.

Hlavnim cilem této bakaiaké prace je deskripce rozvoje marketingu a méRiisku,
usnadgni orientace v ruském marketingu a médiich. Tataldéska prace je zaena i na
institucionalizovanou formu marketingu: marketingavasociaci a média v Rusku. Pozornost
je vénovana v tomto kontextu i teritoriu USAGR, ktera pedstavuji model, konkurenci i
vyzvu pro jakoukoliv efektivéa fungujici marketingovou instituci.

V dalSich¢éstech budeme zkoumat rozvoj ruského marketingariarly, které brani
rozvoji marketingu v Ruské Federaci. Celkgyorovname ruskou marketingovou asociaci,
ceskou marketingovou spdleost a americkou marketingovou asociaci a jaké gtéduji a
jaké sluzby nabizeji. Pozornost budsmavana roviz medialnimu trhu v Ruské Federaci.
Budeme analyzovat naklady v médiichizmych zemich, porovname tyto Gdaje a rozebereme
podrobrji hlavni medialni faktory v Rusku. V zé&ietné systémové Uvaze vyhodnotime

celkoveé trendy.



2 Marketing

Vyvoj marketingu je nerozliné spjat s rozvojem trhu. S rozvojem trhu se postupn
rozvijel souborinnosti, které zabezpevaly vyrobu a prodej zboZi podle trznich podminek.
Patdtkem dvacatého stoleti byl tento soubor aktivijm@movan souhrnnym nézvem
marketing. Soéasny marketing igdstavuje dynamicky, integrovany komplex funkcerit
umoziuje efektivie feSit problémy spojené s podnikdnim na rozvinutéimu.trJako
aplikovany ¥dni obor se marketing ve druhé polav0. stoleti postugnvydélil z nauky o
fizeni podnik a v sodasnosti v sob zahrnuje celodadu &ch ¢innosti, které jsou za#eny
na vyvdeni podminek pro realizaci gny. Terminem sgna je gitom ozn&ovana takova
forma lidskécinnosti, ktera kupujicim umanje ziskat ufity produkt za protihodnotu, a to
muze byt za jiny produkt nebo za penize. Definic retingu samozjm¢ existuje celd&ada,

ale k vyznamnym z nich vSak pityto:

» z hlediska celospotenského je marketing socialnim a manazerskym procesem,

jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ /ttuji anebo pa‘em touzi, a to na

zaklad vyroby komodit a jejich siny za komodity jiné anebo pertize

 podle definice Americké marketingové asociace (Aozer Marketing
Association, AMA) pedstavuje marketing jakopfoces planovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce mgkenyrobk a sluzeb s cilem
dosahovat takové smy, ktera uspokoji poZzadavky jednotlivacorganizaci>;

» podle dalsi definice, kterou zformuloval britskytArizovany institut marketingu,
je ,marketing manazerskym procesem, ktery wojezzjigovani, gedvidani a

uspokojovani poZadaiwlspotebiteli rentabilnim zpsoberti*.

2 _ philip Kotler, 1989
3 _ American Marketing Association, 1988
* - Dibbova aj., 1994



3 Meédia a¢lenéni médii

Pokud jde o medialni problematiku, rozvoj komukikiah prostedki nejen nabidl
moc viditelnou v mnoha novych podobéach, ale takepidl viditelnou v bezjikladné mie”,
konstatuje John B. ThompsbrPojem media rozhodrpati mezi nejpouzivafsimi pojmy
souwasnosti. Sociologie, psychologie, nodina politici o médiich mluvi a pistasto a
v nejizregjSich souvislostech a vyznamech. Maji tim na mpgiidevSim tisk, rozhlas,
televizi a média zalozena na digitalnim zpracovangenosu dat, ktera nejsou nejasné
ozna&eni ,nova”. Samoejmg, Ze vyznam pojmu média je vSak SirSi. Ze slovadioma“ je
zietelre patrny jeho pivod. Vychazi z latinského jazyka a znamena pedsek, prosednika,
zprostedkujici ¢initel- tedy to, co tco zprostedkovava, zajidlje. S vyrazenti pojmem
.,médium” se tak Mmzeme setkat viznych naukach, a préwbory, které sednuji riznym
projevim mezilidské, socialni komunikace, oZog pojmem médium nebo média to, co
zprostedkovava skomu reéjaké séleni, tedy medium komunikai.

Média v reklang ¢lenime z hlediska dosahu na:
* masova média (mass-media);
» specificka médiasasté&né zahrnovana do pojmu outdoor média nebgsinmeklama).

Mezi piiklady nejpouzivagSich masovych médii v reklanpati: televize, rozhlas,
tisk (noviny acasopisy), kino a New Media (PC- internet, digitdlelevize) a tak dale. Za
mass medialni reklamni kampdze povazovat i billboardovou reklamni kampaoz je
v Rusku popularni. A jef¢ba podotknout, Ze¢ktera masova média se vyzod lokalnim
pusobenim jako ndfklad lokélni rozhlas, regionalni tiski lokalni televizni stanice.
Specifickd média se vyzaéagi urcitymi zvlaStnostmi a vyzraji se sami o sabobvykle
lokalni pisobnosti. Jako ifklad nejpouzivagjSich specifickych médii v reklam jsou
billboardy, bigboardy, dopravni préstlky nebo jinymi slovy tranzitni reklama a tak dale
DalSi kritérium proc¢lenéni propaganich médii vychazi z moznosti jejich intenzijgiho
pusobeni na emoa#ovéka. Podle tohoto kritéria roziijeme média na:

* horka média;
» chladnd média.

Mezi horkd média p#t televize, rozhlas, kino, telefon. New Media k thle. Mezi
chladna meédia p#t tisk, billboardy, tranzitni reklama, obaly, ppekty, izné reklamni
pirednméty a tak dale. Horka média maji schopnost intergiymisobit na emocelovéka a
obvykle pisobi na vice lidskych smyslSpolupisobi zde naifklad obraz, zvuk, hudby a tak

® - profesor sociologie na univerzit Cambridgi alen tamni Jesu College



dale. Mezi negativa horkych meédii fahemoznost fenést ¥tSi mnoZzstvi informaci a
skute&nost, Ze fijeti informace je zavislé na expozici.
A v posledni dob se zé&ina objevovat dal&lereni propaganich médii na:

» elektronicka média;

» Kklasicka média.

Mezi elektronickd média fiZeme zahrnout: televize, rozhlas, kino, New-Media.
Prikladem klasickych médii je tisk, billboardy, trémi reklama, obaly a tak dale. Toto
¢leréni vychazi z perspektivy a vyvoje propagech médii ve ¥ku informanich technologii,
kdy se do pofedi dostavaji prayvelektronickd média umdaajici interaktivni komunikaci,
jako napiklad internet a digitalni televize se svou intératou, o cem budeme mluvit dale.

3.1 Masova média

Dale bych chila detailr® rozebrat progedky masovych meédii: televize, rozhlas, tisk a
internet.

Prvnim prostedkem masové komunikace, o kterém budeme mluvitejevize.
Technicky Ize televizni fjima¢ definovat jako zézeni schopnéfifjimat zvuk a obraz. Z
hlediskaclenéni medii, pat televize mezi masova média, horka média a elektkd média.
V Rusku tento prostdek marketingové komunikace pévnobsazuje prvni misto
mezi medidlnich fednosti. Jeho nepopiratelnou vyhodou je hromadnditaium,
hospodarnost a relativmizké naklady na zobrazeni produktuiggmitu na jednu oslovenou
osobu. Krond toho televize ma dobré konstruktivni moznosti gemonstraci zbozi, protoze
v plné mfe miZze pouzivat pohyby, barvy a vizuatadu pro pesné vyjateni ideji. Reklama
na televizi je ideélni prosgdek pro demonstraci nového produktu. Reklama nad@va
nejwtsi paet poskytovanych kontakt dosahuje Sirokého podchyceni za kratkou dobu,
pusobi jak na ruském tak i na regionalnim Urovni. Adely je jeden problém, spojeny
s celkovymi naklady. ProtozZe to je pr@stek masové informace, zprava se dost&i&nou
tém, na koho neni dena. | kdyZz naklady na jednu oslovenou osobu jstativré nizké,
celkové naklady jsou velké, protoZze neni moZznéytadit. Druhy problém, spojeny s televizi,
je prepojeni kand divaky, zejména, kdyzipnos se ferusuje reklamou. Vyhnout se tomu
neni mozné, ale televizni kanaly zkouSi vysilatlaieki pokud mozZno ve stejnyas.
Nasledujici problém jeipis velky tok reklamnich zprav. Jimenuji skoro 25% éterického
¢asu, obas i vice. Je&tieden problém je v tom, Ze nakteré reklamni Soty je¢ba vynaloZzit
vice pewz nez na ostatni. Kdyz zprava je prosta, tak vélkyakladi nepotebuje.



Dale se podivame na vyhody a nevyhody televize pa&dia reklamy.
Vyhody jsou:
* vysoka sledovanost a oblibenost;
* velky dosah;
* vizualni ztvargni;
* emociondlni psobeni.
Nevyhody jsou:
» $patna regionalni z#titelnost;
» Spatna demograficka zifitelnost;
» vysoké naklady na vyrobu TV spotu;
» vysoké ceny reklamnich vysilaci¢asi;
* neni mobilni.
Ctvrté misto v medialnim segmentu v Rusku zaujiozhlas. Z hlediska ¥azeni do
médii pati rozhlas mezi masova, horka a elektronicka médigpada na § pouze 6%
reklamniho rozpé&u. Vyhodami rozhlasu jsou néklad hospodarnost acinost. Slozeni
auditoria se stanowiasem vysilani a profilem rozhlasu. Krértoho vyhodou rozhlasu je
geograficka orientace, ale s jiné strany to jevyhedou, protoZe je¢kky propagovat sy
produkt na cely stat, protoZze soukromy rozhlaslaysa omezeném Gzemi, zpravidla vysilani
je ve velkych mistech a jejich fedméstich. Ale gijatelna cena reklamnich inzekat
v rozhlasu dla ho dobrym experimentalnim priedkem.
Podivame se na klady a zapory rozhlasu jako mé#&lamy.
Vyhody jsou:
» vysoka poslechovost ;
e vnimani i # jiné ¢innosti;
* emocionalni fisobeni;
* mobilnost.
Nevyhody jsou:
* podwdomé vnimani;
* nemoznost zobrazit vyrobek;
» $patna regionalni a demograficka zaemost.
Nasledujici progedek médii, ktery je mozné pouzit pro rozimstreklamy je tisk.
Podle cleréné tisk fedime k masovym, chladnym a klasickym médiim. Plodesn tisk

obyejné predpokladame novinytasopisy a tak dale. Ve velkychéstech vydavaji denni
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noviny, pi¢éemz rEkteré z nich jsou orientovany na profesionalni zajmebo zabavu.
V Rusku se vydavaji kazdodenni a tydenni celostéminy, a krond toho noviny vSech typu
maji @ilohy, které dlaji jich prednmétem zajmu reklamnich agentur. Tytsilphy tisknou
organizace, které jsou spojené s novinami smloungao sami noviny. Nevyhodou novin je
kratky Zivot a relativa nizka kvalita tisk. Casopisy jako i noviny umaillji zasahnout Siroké
publikum. Specializovanéasopisy zamrené na konkrétni cilové skupiny, tiggad Zeny,
mladeZ a podohn jsou ve vztahu k nim velmi selektivni. VSeob&gmo ¢asopisy plati, Ze
kvalita reprodukce je vysoka a mohoiempasSet velké mnozstvi informaci. Délka Zivota
sckleni relativie dlouha, lidé mohou zpracovat éehi vlastnim zfisobem, inzerat vidi
nekolikrat, protoze n&ou cely¢asopis najednou. Hlavni nevyhodou jéitdr pomalost tohoto
média, takze 1ive dojit k opozéhi dosahu. Lidé na&klad kopi nésicnik tento tyden, ale
prectou si ho az poziji.
Podivame na vyhody a nevyhody tiskovych médii jaléalia reklamy.

Vyhody jsou:

» vysokacetnost;

* individualni volba rytmu &asu pijeti informacictendem;

* velmi dobréa regionalni zatfenost.
Nevyhody jsou:

* omezena schopnost emocionalnilisgbeni;

« Spatna demograficka z&iitelnost;

« $patna regionalni zatfitelnost;

e pasivni vnimani obchodnich inzerat

A posledni polozkou v reklamnim rozfio zaujimé internet. ifhada mu jenom 2%

z celého rozp#u, ale v posledni d&bma tendenci kistu, coZ probereme v dalSi¢astech

me prace.
3.2 Specificka média

Jak uz vime, pod pojmem specificka média rozumirédiay které vyznauji urcitymi
zvlastnostmi a vyzrji se samy o sa@bobvykle lokalni fisobnosti. RedevSim jsouizné
billboardy, bigboardy, tranzitni reklama, city lighvitriny, reklamni lawiky, sportovisg,
reklamni gednety a tak dale. Tento médijni prostiek fedime k chladnym a klasickym

médiim. Tento typ marketingové komunikace zaujir@8zelého reklamniho roz{to, coz
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je relativre velka veltina VrgjSi reklama v Rusku zaujima 2. misto v reklamnimmpostu.
V dalSich¢astech prace budeme probirat detaiénto typ médii.

Specifickd média se vyz#ai obvykle svou lokalni fsobnosti a fimym zasahem
cilové skupiny. Jsou vhodna pro podnikatele fikiodnikaji v mistnich podminkach a
nabizeji své vyrobky, zbo#i sluzby v daném regionu.

12
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4  Rozvoj marketingu v Ruské Federaci

V této casti bakaléské prace budeme analyzovat marketing v Ruské &eidgeho
rozvoj, historii, bariéry, které brani tomuto roiy@ro srovnani podivame se jak probihal
rozvoj marketingu ve Spojenych Stéatech.

Na zaéatku bych chila fict, Ze marketing jako takovy je dost mladym éspm
ekonomiky v Rusku a proto neni tak rozvinuty jalapiklad ve Spojenych Statech. Je fakt,
Ze doba SSSR se odrazila na ruské ekonomice akadma i znénila se psychologii ruského
¢lovéka. V roce 1975 bylo zalozeno adiehi marketingu v obchodmramyslové komée a
v podstat tento rok Ize pokladat za rok zrozeni marketingsowtském Svazu, ale pouzival
se jenom v oblasti exportu. A proto jako takovy keding ve statu zcela neexistoval,
v podstat neexistoval i reklamni trh a lide podewaly dilezitost reklamy v rozvoiji
obchodu. To nejdve bylo spojeno s nedostatkendtSiny zboZzi spoksenské spdeby a
pati¢né reklama tohoto zboZzi byla nanic, protoZze toto zls® prodavalo obyvateh za
jakékoliv podminek. V té dabexistoval velice zvlastniifstup k existenci reklamy, ktery se
opiral na to, Ze kapitalistickd reklama je pfedek podvodu spisbitele, vnucovani
zbytenych poteb, propagaci kapitalistického stylu Zivota a jimymegativnich jel
kapitalistické ekonomiky. Zajimavy je fakt, Ze @dab SSSR existovala tak zvana politicka
propagace sa¥ského stylu Zivota neboli socialismu a komunisfovazovalo se, Ze reklama
je velice draha &c, a naklady, spojené s nifigpavaji k oZzebrgeni pracujicich lidi. Na
zaklad téchto gredpoklad naklady na reklamu za dob Stského svazu se ¥enovaly
v velmi nepatrnych velikosti: 0,04%- 0,05% z malcleddnino obratu zboZzi (néklad ve
Spojenych statech tyto naklady sestavovali kolem 8% z maloobchodniho obratu zboZzi).
Jakeékoliv reklamni osloveni lidi se vyamaaly primitivitou a Sedivosti, n&fklad “Pijte
stavu z rajskych jablek”, "Pijte se@tské Sampiské”, "Leétejte sowtskymi aerolinii” a tak
dale. Reklama v Rusku do roku 1991 byla monopoépava kartelizovana.

Za dob Sowtského Svazu existovala jenom planova ekonomikiatestka, coz samo
sebou eliminuje takovou oblast ekonomiky- marketii§echno se vyréo podle zadaného
statem planu a v obrovskych davkach a lide dliepravo vykEru. A to nejzajima#|Si na tom
je, Ze tyto vyrobky tehdy skutes byli prednttem Silené poptavky. Ale kupodivu tempgstu
sc¢asem klesalo, hlavnifiginou toho je nadmmérné tempo prodeje. deme uvést jako
piiklad vyrobu Zeleznych mlyrdkna maso za dob SSSR, které se wjirabohromnych

davkach. Nikdo nemohl siipdstavit, Ze konec kofigpoptavka poé&chto mlynki na maso
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klesne a prakticky kazda druha rodina bude mivgknlynek. V disledku toho se pro toto
zboZi uz nenachazeli Zzadné zakaznici. Bylo by mmolkepsi, kdy by tento vynaloZzeny
kapital promysleli a spdtali na zpracovani a vyrébi né¢eho nového. Ale musime si
vSimnout ten fakt, Ze sétské zbozi se vyr&ho velmi dobré kvality. Lide mohli pouzivat
zbozi dlouhé lety a nebyla peba @lat opakovany nakup tohoto zboZzi.

Prace centralniho planu fungovala tak, Ze setajdéli poteby lidi (napiklad
nylonové koSile, zvonové kalhoty a tak dale) pomodimsiovani, sousgedini skupin,
pozorovani a tak dale, a pak podle hotového plénzasnala vyroba. A uz hotové vyrobky
lide kupovali v obchodech. Nikdo v tu dobu neznahkovém slovu ,brand” neboli ztlka.
Krom¢ toho vedouci sastskych podnik ani nepemysleli o konkurenci nebo o zvyseni
a¢innosti, o zvyseni iffjmu, protoze podniky za dob SSSR nebyly ve viasthitéchto
vedoucich, ale byly ve vlastnictvi statu. Psychmoguskych lidi se slozila tak, Ze
V sowasnosti trzni mentalita neni rozvinuta, a zcet&emerict, ze doba Saiského Svazu
nechala velkou stopu v ruské ekonomice.

V roce 1980 v Sastském Svazu byla zvejréna nejznargsi kniha Phillipa Kotlera
.Management Marketing”, ktera ig@dstavovala novy podh pro ekonomické mysleni.
Historie této publikaci je velice zajimava a nedkdy Idea pekladu a publikaci knihy
Phillipa Kotlera paf G. Abramishvilf, zastupci fedsedy odéleni marketingu, kteryifvez!
original 3. vydani této knihy ze zahrami sluzebni cesty. Ke dneSnimu dni knihy Kotlera
v Rusku nazyvaji “klasickou teorii marketingu” aZkl& nova publikace budi velky zajem u
ctendu. Je zajimavy fakt, Zeiptakové velké populagtPhillipa Kotlera v Rusku malokdo
zna o jeho ruskych kenech. Jeho roék jsou fivodem z Ruské Imperii (#sta Berdichev a
Nezhin, které se nachazeji na teritorii &mné Ukrajiny), vroce 1917 se Wsbvali do
Spojenych StétAmerickyclf.

Je Zejne, Ze gechod statu na trzni ekonomiku se dotkl i ruskyckriki. Nyni
politika podniki v Ruské Federaci se zimg& zmenila a vedeni firem je nuceno vynakladat
prostedky na marketing, chce-liigtat konkurenceschopnym. Sluzba marketingu se Zabyv
stanovenim spravneé taktiky firmy, propagaci a eeali zbozni, cenove, odbytové politiky a
strategii posunuti zboZi na trhu. Je fakt, Ze ntargevacinnost jako jedna z neitezit¢jSich
funkci ve sfée podnikani musi zabezfmyat trvalé, konkurenceschopné fungovani a rozvoj

toho nebo jiného subjektu marketingového systémimazbozi a sluzeb.

®_ aktualr na http://www.piter.com/contents/978546900989/huistm
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Dale se podivame na to, jak probihal rozvoj mankgtiv USA: vyrobni koncepci
vyménila prodejni koncepce, prodejni koncepci ¥pifa vyrobkova koncepce, ktera byla
orientovana na vyrobu kvalitnich vyralkna jejich stale zdokonalovani a na jejich odlyt,
misto ni isla socialni koncepcefigkteré veejné problémy firma z@na povazovat jako sve
vlastni. Socialni koncepce marketingu se snazi d@t souladu zajmy spa@bitelr
s prosgchem spolénosti. Redpoklada kompromisnfeSeni vztain mezi zisky podniku,
uspokojenim spégbiteli a veejnym zajmem. A prav takovym social&-zodpowdnym
firmam davaji pednosti americké sp@bitele. Napiklad, kdyZ ote¥eme internetovou
stranku americké spalrosti “Dell*’, kter4 vyrabi elektronickou techniku (notebuky,
desktopy, tiskarny a tak dale), vidime, Ze kédoho, Ze MiZzeme objednat vyrobek néhto
strankach, nizeme je&t (krom¢ standardniho vybaveného zboZi) objednat elektkonic
techniku uSitou ndm na miru. To znamena, Zeispiel sdm si vybira komponenty své
techniky, gesré do nejmensSich detéil a to vSechno mu nabizi spiest. Tento fiklad nam
vypovida o tom, Ze v USA ekonomika je z&anma pedevsSim na zajmy spebitele.

Dulezitym momentem je to, Zergrhod od jedné koncepce k jiné, nevznikdlikv
subjektivnimu pani toho nebo jinéholoveka, ale kwli tomu, Ze principy, kterymi sédi
firmy pfi realizaci svych trznich strategitgstavaji pracovat a je nutno hledatm jiného. A
ten, kdo pechézi k nasledujici koncepdivk, nez ostatni, ziskava na trhu vazné vyhody.

Situace v Ruské Federaci je mnohem siiiit Nekteré firmy v Rusku se snaZi
pracovat podle zapadnich standarihymi slovy pouzivaji socialni koncepci,ckieré firmy
naopak pracuji podle principu: pokud zbozZi se prédaneni patba rco nmenit. Nekteré
firmy se orientuji na své konkurenty, obavaji sestat a pitom nesgchaji zabihat dagedu.
Jinymi slovy ruské ekonomice vice mgéwlastni vSechna koncepce gasré. Hlavni
pricinou tohoto jevu je takeceny “dostihujici“ charakter rozvoje ruské ekonomikglyZz pod
vlivem zapadnich firem se pouZzivaji nejposkgdihnmetody vedeni podnikani, zatim co staré
principy jeSt se nevyerpali.

Ale dnes na ruském trhu probihaji vaznémym Ruské spolmosti pouzivaji zna
opateni, tykajici se stimulaci odbytu a pro¢ad riznych ¢innosti pro personal organizace.
Tato opaiteni ukazuji, Ze prodat cokoliv¢etrne zastaralého importovaného zbozijzm byt
problematicky. Jinymi slovy vyrobni koncepce s&earpala a spotaosti, které operuji na

ruském trhu, fechézeji na vyrobkovou koncepci.

" - http://www.dell.com/
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Veédomi ruského sptebitele dneska je pod vykonnym vlivem &asné vysoce
technologické reklamy, cozélh ho még citlivym k jakymkoliv opatenim, tykajicich se
odbytu zbozi vetns stimulace prodeje. A protoigchod k nasledujici koncepci na ruském
trhu je blizko. To neznamena, Ze stimulace odbynikne v ruskych firmach, naopak
rozhodr zistane, ale i@stane byt hlavnim elementem marketingové poliilkgm. Hlavnim
elementem v ruskym firmach bude marketingovy vyzkiBamozejme, Ze uz td tento
element #asti je gitomen v ruskych podnicich, zejména ve velkych apaistech, které se
rychle rozviji, se silnou sluzbou marketingu, adena takové arovni jako v vysigch statech.

Co se tyka reklamy v Ruské Federaci ke dneSnimundnsime oznat, Ze echod
k trzni ekonomice zjsobil velké zminy v organizaci reklamnéinnosti Ruska. Reklamni
¢innost se stava vaznyitankem mezi vyrobci a sp@bitelem. Pomoci reklamy se udrzuje
zpétna vazba s trhem a se sfetiitelem. A kromd toho hlavni zvlastnosti reklamniho trhu
v Rusku je jeho dynamika. Hranice tohoto trhu stéde roz&uji diky pfichodu novych
organizaci, podnika novych klient. Ale v sokasné dob zahranini zboZi pepliuje rusky
trh. Zahranini firmy Siroko a dovedhpouzivaji vykonnou zbitareklamy pro dobyti ruského
trhu.

Ruské firmy, které zasiuji svoji produkci do regiain Ruské Federacg&asto se
stretvaji s problémy, tykajici se nedostatku inforenacnovém trhu. Chovani spebiteli
v takové zems jako Rusko, je obti&ji predvidatelné, protoZze Ruska Federace jeézem
s iznymi ekonomickymi a kulturnimi regionalnimi podrkémi, a krond toho s fiznou
arovni rozvoje infrastruktury.

Ale rozvoji marketingu fekazeji tizné bariéry. VSiméme si strdné nekterych
vybranych fakto. Za prvé, to je diktat vyrobce, zejména wefésurovinovych a
energetickych zdrdj zadruhé to jsou psychologické bariery a v negabslifad jsou
kriminalni prvky v trznim prosedi.

Teda prvni faktor, ktery dale detailmpopiSeme je diktat vyrobce. Tento bariér
v rozvoji marketingu se projevuje ve vnucovani ggloiteli nutného zboZi po vysokym
cenam. Jak uz jsem psala, to je zboZi, surovinyzbg, bez kterych neni mozno se obejit,
nagiklad jako s¥tlo, voda a tak dale. tP nemoznosti vybru nutného zbozi, slabosti
legislativy nad ochranou zajnspotebitel, tyto spotebitele se nachazeji pod velkym vlivem
vyrobce, ktery i bez marketingu lehce prodava spmdukci po vysokym cenam, a timto
snizuje cenovou konkurenceschopnost kogeprodukci. Hkladem monopolu v Rusku je

17



“Gazprom®, nejwtsi plynova spoknost nejen v Rusku, ale i na celéntsy zaujima ieti
misto mezi energetickymi spdéleosti séta, tato spokénost genechavéd jenontinské
spolenosti ,PetroChina* a americké ,ExxonMobil* Strategickymi cili ruské plynové
spole&nosti na dnesni den je konsolidace jakialoe mezi celositovymi energetickych
spole&nosti pomoci osvojeni novych trhdiverzifikaci typucinnosti a zajigini spolehlivosti
dodavek.

Druhym faktorem jsou psychologické bariéry. Psyohalké bariéry na cestk trhu
se projevuji v nedostatku trzni motivacedsiny manazét, specialisi a obyvatelstva Ruska.
Pricinou tomu je to, Ze lidé se zvykly na to, Ze dosjiaed statu mzdu, ubytovani a pomoc
ve feSeni @iznych problém, nagiklad ve sfée vzdlani, zdravotnictvi, volnéhdasu a tak
dale. StateSil co vyrabt, komu prodavat, zabezfm/alo surovinami. A proto nevyvinutost
trzni mentality je vaznou brzdou v chapani nutnasfpouzivani koncepci marketingu. To
vSecko pochazi z doby Ssiského Svazu. V onou dobu v SSSR byla jak uz zndldova
ekonomika, to znamend, Ze stat zadaval plan colik kgrabét podle statistickych Gda,j
(podle celkového obyvatelstva, podlecpomuz a Zen, podle jejichdku a tak dale), lide
nentli zadny vykEr v obchodech a byly zvykly na to, Zze zbozi bud rjebo neni
v obchodech. A kroghtoho z dob SSSR nebyli Zadné marketingové vyzkumly jak uz
vime jenom stétni plany, které museli vykonavatradice, které dlouhd léta dodrzovali. A
kvuli tomu, Ze Sovtsky Svaz se rozpadl v roce 199iedadajici ¥tSina lidi, ke které hlavh
pati starSi generace, je zvykla za dlouha léta k plarekonomice, a proto je pro ko se
pieorientovat na nova pravidla, ale posledni doboohérse ziénilo v Rusku. Takze hlavni
piicinou psychologickéhotpdrazeni na cesk trhu je nezvyklost ruského narodu k i,

k trzni ekonomice, k sociélni koncepci a dokoncek finarketingu, coz pochazi z dob
Sowtského Svazu atasti jako dsledek pokréuje i dnes.

V souwasné dob v Rusku wdusledku nedodrzovani prava, rozvoje stinoveho byznys
a kriminalni situace mnozi organizace a podnikgZfvaji a dosahuji 0&phi ¢asto diky
poruSeni zakahn a unikim od zaplaceni d&n ale ne diky efektivnimu vedeni podnikani,
véetrg vyuziti marketingu. Dana situace podstasniZuje zajem k vyuziti marketingu, konec
konai jak i k ostatnim zakonnimigstupaim a metodam zvysSeniiénosti cinnosti podniku.
Také sem nizeme odnést i dost Siroké pouzitiagphi nepoctivé konkurence, spojené
s poruSovanim fjatych trhem norem a pravidel konkurence. K takavgpisohim pati

nagiklad nastaveni dozoru nathnosti konkurentu s cilem ukdeni této¢innosti, zneuziti

8 _ http://gazprom.ru/
° - aktudlr na http://news.bbc.co.uk/hi/russian/business/mvi79000/7079607.stm

18



vladnouci pozici na trhu, fjyazovani diskriminénich komeénich podminek, roz&vani
faleSné informace o konkurentu, imitovani produkicenkurent, poruSovani kvality,
standard a podminek dodavek zbozi a sluzeb a tak dale.

Lze se doufat, Ze vlada v Rusku nakonec ytgodminky podle jasnych a zakonnich
pravidel a bude dohlizet na jejich dodrzovani. Mt pfipact podstatd vzroste role
marketingu jako zakonniho instrumentu povySetihnbsti ¢innosti organizaci a podnik
Neékteré ruské firmy avSak preferuji mit ve svém Stg&hmostatné odtkni marketingu. Je
fakt, Ze udrzovat takove odéni je dost drahym pozitkem, zejména pro malécanagci ve
svécinnosti firmy. Dejme tomu, Ze vedeni firmy vnimdate nutnost prace, kterou provadi
odckleni marketingu, ale naklady nutné na adrzbu kikalfaného personalu jsou velké, coz
zahanbuje vedeni firmy. Hlavnim problémem tadygeidomost dvérnosti marketingovych
vyzkumi, coZ znamena, Ze nemohou se prévdgto vyzkumy po celou dobu, musi je
provadt s ucitou periodicitou. To znamena, Ze jéella se obracet k marketingovym
asociacim, které mohou prowdakovou pracifekneme jednou zaiproku.

Kromé vSeho ostatniho, cia bych oznéit, Ze podle vstupu Ruské Federace
v civilizované trzni prosedi, chapani roli marketingu jako nastroje povyigminostireSeni
raznych probléni Zivotu spolénosti, role marketingu bude silit a jeho instrunyemidou se
adaptovat ke konkrétnim trznim podminkam a spexifitnosti jednotlivych organizaci.

Na konci tetocasti bakalské prace bych céla jeS€ zdiraznit jednu pozoruhodnou
véc. Vroce 2003 profesor americké vysoké Skoly Kggf8 a znamy odbornik z oblasti
marketingu Phillip Kotler byl v Mosky na konferenci, kterda bylaémovana ruskému
marketingu. Na této konferenci podotknul, Zeolovinu pedznich prostedki, které jsou
spojené s marketingem v Ruské Federaci vydavajécridy a wtSina marketingovych akci
nemaji cile, nejsour/psné a nejsou masové. Marketing musi byt integgowam hlavd musi
se zrdnit z funkci oddleni marketingu do filozofii celého podniku, céiSinou chybi ruskym
firmant*!. Kroms toho na této konferenci lide ptali Kotlera nakolik ¢asu a petz je teba
na to, aby vytviit ruské znaky, které by znali v celém 8t&, jelikoZ v Rusku neni ani jedna
souwasna globalni zi&ka. Na co americky profesor odpakl, Ze “nezavazaé byt velkym
statem, aby vytvd globalni znaku, hlave, Ze Rusko musi nabidnout to, calgka
pozornost celého sta svou urovni kvality, servisu, vyrobku a tak daléarover Phillip
Kotler obratil pozornost na to, Zes Rusku neudji vytvaet “brand” neboli jinymi slovy

Y vy

znacku. Cast problému se spiva v tom, Ze ne tak uz mnoho lidigjingist na ruském jazyce,

19 http://www.kellogg.northwestern.edu/
1 aktual’ na http://www.businesspress.ru/newspaper/articlé_89_ald_285992.html

19



a proto ruské spolmosti museji se zamyslet nad jménem svékygnaby lide mohli snadno
precist a zapamatovat si ten naZ&v Potom profesor nabidnul pouZivat anglické nebo
americké nazvy pro ruské vyrobky. Je fakt, Ze véésmeznaji tolik ruskych zrak, jako
nagiklad americkych. A uvedl| jakoffklad ruskou vodku ,Stolichnaya”, kvalita které men
mensi nez u $¥ové znamych zné&k, ale ve Spojenych Statech vodka ,,Absolut” ma inemo
VétSi Usgch, a gicinu tomu uz zname. Phillip Kotler povazuje, Zeusky marketing

v souasnosti vibec neprosperuje a nejblizSi perspektivu ruské akdky rozdlil do ctyr
fazi: prvni bude se skladat &keho, zoufalého boje a posledni faze smd@wseobecnym
schvalenim a wznym piivodem ruského zboZzi naggwém trhu, ale to bude néide nez za

a3

dvacet let.”® Ale kromg toho profesor poznamenal, Zeusky narod ma velké usili o

znalostf*.

4.1 Problémy rozvoje marketingu v Ruské Federaci

Rozvoj marketingu v Ruské Federaci nelze nazvabdalm. S rozvojem teto oblasti
ekonomiky v Rusku je spojena céklida problém, hlavni ze kterych rozebereme v téasti
bakal&ské prace.

Nejdrive vymezime vSeobecné problémy spojené s rozvojarketingu v Rusku.

Povazuje se, Zze marketing je dost mladynérem ekonomiky v Ruské Federaci a
proto existuji takové problémy jako riélfdad chybna interpretace dané nauky, nepochopeni
podstaty marketingu a dokonce i neznalosti v torabmru. Jinymi slovy, v souvislosti
s nevysokym urovnim znalosti v této oblasti, lidgzyvaji odbyt a prodej produkce médnim
slovem marketing, coZésinou je chyba a trémuje. Nepochopeni podstatketagu se tyka
jak raznych organizaci, tak ifaddnych obani v Rusku a proto v praxi dochazi
k neporozumini. MiZzeme vymyslet jednoduchyiiglad tohoto problémugloveék precet!
inzerat v novinach o tom, Zejakéa firma (dejme tomu, Ze to bude obchodni firmdoskw)
potrebuje specialista v oboru marketingu. Pelpodu tohot@lovéka v tuto firmu, vedeni této
organizace postavila mu za cil realizovat produeciskladu, neboli projevit své schopnosti
v oboru marketingu, jak bylo napsano v inzeratw, samo#ejm¢ neni pravdou. S tohoto
piikladu vidime, Ze vedeni dané organizace neffedspaveni o marketingu.

Jest jednim problémem, ktery se tyka marketingu v Ryskpodcegini vyznamnosti

marketingu. Vyznamnosti v tom smyslu, Ze marketiggtupuje jako navigator na trhu zbozi

12_ aktualr na http://www.sovetnik.ru/konkurs/piter/?id=49&srview
13_ aktualr na http://www.businesspress.ru/newspaper/article_&9_ald_285992.html
14_ aktuali na  http://www.sovetnik.ru/konkurs/piter/?id=49@e=view
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a sluzeb, to znamen4, Ze veddningch organizaci v Rusktastokrat nechape, Ze marketing
je hlavni instrument, ktery umtidje efektivié konkurovat na trhu. V souvislosti s tim,
marketingu odvagi druhaadnou roli, ale marketing sanfepm¢ musi byt v jedné&ad

s finartnimi a komegnimi otazkami. A kroré toho kwli této pric¢iné v ruskych organizacich
je viditelny nedostatek kvalifikovaného persondiigry bude schopen vyplnit realny vyzkum
trhu, pomoci kterého dana organizace by mohlditzjisoblémy a také ziskat konkrétni
vysledky, které by mohli dit smér pro ¢innost firmy. Obyejné v jakékoliv organizaci je
jeden, dva nebo maximarii specialist v oblasti marketingu, kterym bylo ulozeno mnoho
ukola, které neni mozniesit malym pétem lidi.

Dale bych chila vymezit rkolik uZzSich problémn, které jsou spojené fimo
s provadnim marketingovych vyzkutnv Rusku.

NyngjSi situace je takova, Zze v Ruské Federace ve &kadd je malo dobrych
organizaci, které by se zabyvali marketingovym wmkm. MiZzeme je rozéit do dvou
skupin. K prvni skupit pati firmy- profesionaly, pracujici ve svém oboru davia
poskytujici kvalitni sluzby, a takovych organizadRusku je velice malo (néilad to jsou
JInfoMark”*® “Lite Group“® ,Cramar Research® ,Marketing industriya*®, ,ARB
consulting®®, “Up&Up”%°, “Tochka Rosta®™, “Techart®, “Marcs™?). K druhé skupit pati
mnozstvi malych firem, tak zvané jednodenni firmywtSina z nich dl& marketingové
vyzkumy Spatné kvality. Zakaznikigtdva nespokojenym se spolupracimito firmami. A
také sem rizeme odnést i taketenych “freelancers”, to jsou nezavislé markétory a
vyzkumnici. Jejich hlavnim argumentem je to, 2&j svoji prace mnohem legjsi nez ve
skut&né marketingové asociace. Saiejae tyto ,freelancers” mohou konkurovat s velkymi
firmami cenou, ale ne kvalitou vykonané prace. BpdkIrg, Ze za vysSi kvalitu je nezbytn
tieba zaplatit vySSi cenu. A proto velké zakaznieik& firmy, které uz ®i zkuSenosti ve
spolupraci s malymi firmami, ngjive se obraceji do déd osedcenych firem. Hlavnimi
zékazniky #iznych marketingovych agentur v Rusku jsou 40% mdjitich zadkaznika 60%
moskevskych, petrohradskych a mezinarodnich spotgi. Krong¢ toho mizeme rozdlit

zékaznici marketingovych organizaci v Rusku do dssupin. K prvni skupih mazeme

15_ http://www.info-mark.ru/

8 _ http://www.lite-group.ru

7 _ http://www.reklamacentr.ru/rating/list/detail ghD=5272
8 http://www.marketind.ru/

Y http://lwww.arbconsulting.ru/

20 _ http://www.up-up.ru/

2L _ http://www.tochkarosta.ru/

22 _ http://www.research-techart.ru/

2 _ http://www.marcs.ru/
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odnést spolnosti, které rychle se rozviji, s silnou sluzbourketingu, a s hlediska vedeni
tohoto podniku, marketing je investice do rozvgpels:nosti, do rozvoje zriky a vyvedeni
ho na jinou Urovié K druhé skupita miZzeme odnést spalrosti, které nechapou vSechny
cennosti a plusy marketingového vyzkumu a protchidgcvynakladat dost pez na tento
vyzkum a timto neinvestuji do budoucna své svéhdnio. Ale musime seignat, Ze
posledni dobu vyznam marketingovych vyzkuentimto i tento trh v Rusku stale vice roste,
protoZe lide z&naji chapat to, Ze vklady v marketingrnasi vice a vice zakazriikobrat a
vynosy. Redlniirst trhu marketingovych vyzkuirza rok 2006 sestavoval kolem 3%

Myslim, Ze vSechny existujici problémy, tykajicireevoje marketingu v Rusku, jsou
spojené s tim, Ze v Ruské Federacigjatni trzni ekonomika &isté podob, na rozdil od
vyspilych stafi, kde marketing zaujima vedouci pozici.

5 Ruska marketingova asociace

Neziskova organizace ,Ruska marketingova asoci@@aacers RAM) byla zaloZzena
v anoru roku 1995 v Moskwvelkymi ruskymi korporacemi, bankami, univerzitamiiznymi
vyzkumnymi a poradenskymi firmami.
V souvislosti s federalnim rozivem ¢innosti asociaci ruska vlada dala souhlas na
pravo pouziti terminu ,Rossiya”“ a symboliky RusledEraci.
Hlavnimi¢leny asociace jsou:
« vedouci vyrobni spot@osti (napiklad naftova spolmost ,Lukoil*?®, , AvtoVAZ* ?°,
velky operator mobilniho spojeni v Ruské FederaB&l& ,Mobilnye TeleSystemy*
a jiné velké spokmosti);
« bankovni a finaéni organizace Ruska (ndklad banky ,VneshEconomBank
,Alfa Bank“% investini spolénost , Trojka-Dialog® a jiné organizace);

4 noviny "Uralskiy investor”, Efimov A., rok 2006
% _ http://www.lukoil.ru/

% _ http://www.gm-avtovaz.ru

27 _ http://www.mts.ru/
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« védecké a vyzkumné organizace (Hamd FOM — “Public opinion foundatiof"

»Scientific institute of system analysis* a jiné);

« auditorské a poradenské firmy (titgtad ,FBK“?  NIKKOLO M* %)
» vysoké sSkoly, které maji specialni fakulty, zdnjici na fipravu studerit v oblasti
marketingu a managementu.

Dnes ruska marketingova asociace sdruzuje celkem otg@anizaci ze 45 regidn
Ruské Federaci. Hlavnim Ukolem teto asociace jeuposani marketingu ips realizaci
marketingovych projekt v Rusku. Na grafu 1-Clenska zékladna ruské marketingové
asociace, fiveme pesrgji uvidét plnou clenskou zakladnu asociaci v procentnim pamA
vidime, Ze nejvicéleni asociaci je z velkych aisdnich vyrobnich a obchodnich spmlesti
Ruska, sestavuji kolem 34#tenské zakladny (ndjklad ,Mobilnye TeleSistemy”, naftova
spol&nost “Lukoil” a dale), #izné vzalavaci organizace sestavuji kolem 23%énské
zékladny, nejmén ¢leni ze statnich orgdn sestavuji kolem 2%lenské zakladny ruske

marketingoveé asociace.

Graf 1- Clenska zakladna Ruské Marketingové Asociace.

Clenska zakladna Ruské Marketingové Asociace

Banky a investini spol€nosti

Védeckévy zkumné agdeckovyrobni organizac
Poradenské a auditorské organiz

Verejné, neziskové organizas

Statni organy

Vzdglavaci organizac

Velké a stedni vyrobni a obchodni sp &testi

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40¢

Pramen: aktuathna http://www.ram.ru/about/members.html.

2 _ http://www.veb.ru/ru/

29 _ http://www.alfabank.ru/

30 http://www.troika.ru/

3L _ http://www.fom.ru/

32 http://www.fbk.ru/live/default.asp
3 _ http://www.nikkolom.ru
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Hlavnimi cily ruské marketingové asociace jsou:

» koordinani prace nad realizaci marketingovych a inwegth projekd, které jsou
orientovany na zvySovani rentability a kapitalizsgol€nosti;

» prace nad propagadistu marketingové kapitalizaci ruskych spwlesti;

» vytvoireni marketingovych instrumenpro stedni a malé podniky;

» vytvoreni podminek zaji8hi ruskych spoknosti kvalifikovanymi marketingovymi
specialisty, zpracovani profesionalnich adladacich standatdv oblasti marketingu;

* spoluprace s mezinarodnimi profesionalnimi orgamiza

Informainé-analytickou bazi praci ruské marketingové asocjaaesky marketingovy
systém, ktery byl vytven v asociaci vroce 1996 s cilem koordinaci mangetych
projekii a praktické pomoci tuzemskym vyrdine v organizaci a roz&vani vyroby a
odbytu produki a zbozi.

V fijnu roku 2004 rusky marketingovy systém byl tramsfovan v informane-
analyticky portal, orientovanyiedevsim na gdni a malé podniky. Memetfict, Ze poprvé
v Rusku na praktice byl realizovan princip “jednaiarketingového okna”, ktery poskytuje
v Rusku nejplgjsi komplexu marketingovych sluzeb. To mohou by mskani informaci
z hotovych marketingovych fkumu tak i koordinace marketingovych a inv&sith
projekti ze strany ruské marketingové asociace. Hlavniemcprojeki je pomoc zastugen
raznych oblasti byznysu zvySit konkurenceschopnaosityich spolé&nosti [fes pouziti celého
spektra moznosti a instrumeéntkteré nabizi marketing. Asociace spolupracujegarmy
statniho vedeni, a také s jinymi asociacemi a ediam podnikatel Ruska.

Seznam sluzeb, které poskytuje RAM:
* rozvoj marketingu na podniku;
» ziskavani konzultadtz marketingu, Skoleni;
* informani obsluha odéleni marketingu;
* rozvoj imageslena ruské marketingové asociaci, spolg PR.

Ruska marketingova asociace ma podepsané smlowgoluiprace s zahramimi
asociacemi a organizacemi, hidgad to jsou americkd marketingova asociace, jakan
marketingova asociace, univerzit@éediteii a manazeér v Indii, krom¢ toho asociace
spolupracuje s belgickou marketingovou asocigeskou marketingovou asociaci a s jinymi.
A samozejm¢ musime se zminit o tom, Ze asociace spoluprasujerketingovymi

asociacemi blizniho zahraii
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Cile spoluprace s zahr&nimi organizacemi jsou poskytnuti inveésich a
exportnich projekt ¢leni ruské marketingové asociace a ruského marketimgoggstému
do zahraninich asociaci, vysma informaci s cilem seznamovani zahtafth partnet
scinnosti Ruské marketingové asociace a jejitdni, vzajemna spolupracdipuspaadani
konferenci a semii& rozvoj @Fimé spolupracecleni ruské marketingové asociace a
zahranénich podnik a spolénosti, pomoc ruskym podnikn a organizacim <lenam
ruského marketingového systému v uggldni mezinarodnich spojeni, propagameosti
ruské marketingové asociace a j@gni na mezinarodni Urovni a rogsini mezinarodniho
piiznani asociaci jako organizaci, kteti@gstavuje Rusko v oblasti marketingu.

Kromé toho od roku 1997 ruskd marketingova asociace dutiovkazdoroni
konference pod spalaym nazvem ,Marketing v Rusku”. Konference podladicii se
provadi na konci roku, coz dava moznost zrekapratiovSechny vysledky ruského
marketingu za rok a definovat hlavni &mjeho rozvoje v budoucnosti. Na této konferergci s
setkavaji pedstavitelé velkych ruskych a zahrarich vyrobnich, investhich a vyzkumnych
spol&nosti, specialista, které maji &wovou znamost v oblasti marketingu, konzultanti
vedoucich narodnich, nadnarodnich a mezinarodnpchecsosti. A kroné toho ruska
asociace marketingu kazdy rok provadi sbuv oblasti marketingu. Cilem se@ae je
stimulace a podpora rozvoje marketingu na ruskénn. tlavnim Gkolem soéke je zvySeni

atraktivity manager a specialist, které pracuji v oblasti marketingu.

6 Ceska marketingova spolénost

m CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST
@ / CIECH MARKETING ASSOCIATION

Kromé ruské marketingové asociaci prohlednenieskou marketingovou sp@lgost.

Ceska marketingova spateost (zkracett CMS) je dobrovolna neziskova organizace, ktera
sdruzuje marketingové pracovniky a zajemce o miadtetformou Kkolektivniho a
individualniho ¢lenstvi. Z mivodniho poslani co nejviceigpivat k roz&eni marketingu v
Ceské Republice se v s@msné dob zamtiuje predevdim na podporu komunikace mezi
marketingovymi odborniky, zvySovani kvality markgiového fizeni a marketingovych

¢innosti.
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Pro ziskani certifikatulCMS, kazdy kandidat musi prokazat praktické schognos

napiklad zobrazit realny stav své firmy, provést piagt vyzkum a tak déle. Certifikace

probiha dvakrat m¢,v jarnim a podzimnim terminu.

Hlavnimi cili certifikanihotizeni jsou:

pomoci marketingovym odbornikn osvojit si moderni styl marketingového mysleni
jako zaklad vysoké osobni efektivity;

zvysit marketingovou vykonnost podiik rozvoji marketingové strategie;

pomoci zkvalit@ni tvorby a realizace podnikové marketingové stiate

umoznit marketingovym odbornikn prokazat svou kvalifikaci a ziskat certifikat k
formalnimu uznani profesni &pobilosti;

zabezpéit jednotné, objektivni a kontrolovatelné postumgpzovani profesni
zpasobilosti;

prispét k posileni dvéry v odbornou i etickou profesionalitu drziiedertifikati.

Certifikaci lze ziskat v oborech:

marketingovy manazer,

specialista pro marketing na tuzemském trhu;
specialista pro marketing na mezinarodnim trhu;
marketingovy poradce;

lektor pro marketing.

Krome tohoceska marketingova spdaleost kazdy rok provadi saut,Marketér roku”

a jako hlavni cenu wtlje velkého modrého delfina, ktery vypinz tradéniho ¢eského skia.

Toto ocegni ziskava vyraznd osoba, kterd zaznamenala vuiglyn obdobi na

marketingovém poli vyrazny usgh.

7 Americka marketingova asociace

AVERICAN

MARKETING
ASSOCHTION

MarketingPower.com

American marketing association (AMA) je n&j$i profesionalni organizace, ktera je

urcend market&m. Tato organizace byla zaloZzena vroce 1937 ¢sloin organizaci

National Association of Marketing Teachers a Amamidlarketing Society. Tato asociace ma
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priblizné 38 000¢lend po celém sité, a krong toho je zastoupena na 250 univerzitnich
kampusech v USA.

Vice nez 6 dekad je hlavnim zdrojem informaci vashl marketingu, poskytuje
sdileni informaci a za#fuje se na vyvojové trendy v marketingiienové teto organizace
ziskavaji izné filezitosti. Americka marketingova asociace je sdjiaz organizace, ktera
poskytuje kontakty, vydava marketingové studie kgtige dalSi cenné zdroje informaci, vede
seminde, vydav&asopisy.

Kromeé toho tato marketingova asociace se &ae na fizna od¥tvi marketingu, pedevsim
to jsou:

* reklama;

* B2B marketing;

» CRM/Direct Marketing;

* internet Marketing;

e pravo v marketingu;

* média;

* marketingovy vyzkum;

* Public Relations a tak dale.

Krom¢ toho bych se chla podivat na to, jaké typylenstvi byva v americké
marketingové asociaci. Za prve to je tak zvanégwmiohalniclenstvi, kam mohou vstoupit jen
odbornici z marketingu, potom existuje tak zvangdaknick&lenstvi, coz znamena, Ze k této
skupire pafti lide, které i marketing, kromy toho existujeclenstvi pro studenty, pro
doktorandy a pro lide, které jen ukdlhstudium a nejsou je§tzanméstnani.

Kdybychom porovnavali ruskou marketingovou asocigcamerickou aceskou
asociacemi, mohli bychom dlouho mluvit o vSech etls a minusech té nebo jiné
marketingové organizace. Samgp¢ musime poznamenat, Ze ruskd marketingové asociace
ve mnohém zaostava od americké, ale ruska organjeacmnohem mladSi nez americka.
Krom¢ toho AMA funguje po celém s a ma obrovsky piet ¢lena celosetové, RAM
zarova s tim funguje jenom na teritoriu svého statu ag@pméa mnohem mensi get ¢lend.
Ale krome¢ toho AMA poskytuje rozsahlejsi seznam sluzeb, nmiska aceskd marketingové
asociaci. Celkem tytorit marketingové asociace jsou zaloZeny za jednimntilpodpora
marketingu a existujici rozdily lze vy&it raiznou mentalitou narodapnanymi tradicemi
vedeni byznysu, umi&tim asociaci. Kroghtoho neposledniiftinou rozditi je doba zaloZeni

a pisobeni asociaci.
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8 Masova a specificka média v Rusku

Dale rozebereme masova a specificka média v Rust#ér&ci.

Média hraji velkou roli v naSem ZivotHraji jak ekonomickou, tak i strategickou roli,
tim, Ze svadi prodavajicich a zakazniky. Pro to, aby média lirmisobit pozitivig, je teba
napiklad nezavislost v televizi a v tisku, a krétoho média museji byt nezavislymi na tak
zvané ekonomické zavislosti, ktera vede ke kairdaimace.

Existuje mnoho nazérohledrg prostedki masové informace a jejichigpobeni na
verejnost. Nedavno byla zignéna kniha, kterA se nazyva “Pravo mluvit- role medii
v ekonomickém rozvojé*, kterou napsala Roumeen Islam. Autorka teto krifjgidkila svij
nazor o nefmém msobeni medii na narodni ekonomiku. Je fakt, Ze angidsobi na
verejnost i zasobovani informaci, ktera je nutna pro realiz&ontroly za vladou. V této
knize se piSe, zentzavisla média mohou podfioekonomicky rozvoj, /ispivat dobrému
vedeni a rozgovat prava obyvatél Je zZejme, Ze média, jako:dezity dodavatel informace,
tim vice podporuji ekonomickainnost, ¢im lepe odpovidaji/ém podminkam: média jsou
nezavislé, fedstavuji informace dobré kvality a maji Sirok&si informace*® Podle mého
nazoru tyto podminky jsou absoldtspravné a idedlni, ale pro to, aby média méikiat
pravdu, museji byt silnymi a nezavislymi, a samepmé v naSem Zivat to se vyskytuje dost
ziidka. V posledni dabruska média staléastji obvinuji v tom, Ze projevuiji oficialni pozice
vlady Ruské Federaci a proto podani informaci pamakych médii se uskutiuje z pozici,
ktera je vhodna pro nysi vladu. Je vSeobegrznamym faktem, Ze role masmeédii v
souwasném site je obrovska. A nejde jen o roli finami, ale ve velké nii¢ i o roli politickou.

Média mohou sestavovat podstatny segment naroditikpomohou Sikmo pomahat
ekonomickému trstu, podporovat dobré vedeni a roagat prava obyvatél mohou byt
komeknimi zprostedkovatele, které svéj prodavajici a zakazniky pomoci reklamy, kikom
toho média mohou zmnohonasobovat penize svych mekth zadavatél a tak dale.

V Ruské Federaci nic takového neprobiha, kdyz bedeavdit o situaci zcela. A je &kolik
pricin, kvili kterym rist medialniho sektoru v Rusku byl zadrzen.

Stavajici picinou je politika vliady Ruské Federacigtéinou v rozvinutych statech
reklama je zakonni podnikatelskdnosti. Donedavna ruské zakony tiepavali reklamni
naklady jako normalni podnikatelské naklady. Jemaaty objem reklamy se osvobozoval od

zaplaceni dah To znamena, Ze naklady na reklaméliree zdaovat resré stejré tak jako

3 _ Roumeen Islam, “The Right to Tell — The RoleM#ss Media in Economic Development”
% _ Roumeen Islam, “The Right to Tell — The RoleM#ss Media in Economic Development”
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piijem. Takova politika slouzila serioznim uskalino pozvoj reklamy. B podobné politice
nestoji se podivovat, Ze reklamni naklady v Rusdsta/uji takové relativnmalé procento
HDP (viz. tabulku 1). Z tabulkyislo 1 vidime, Ze naklady na reklamu v Ruské fexigsau

relativie nepatrné. Ve Spojenych statech procento reklamnétiadi k HDP sestavuje

kolem 1,37. V Rusku reklamni naklady sestavuji jerth60 procent HDP.
Tabulka 1- Procentni po®r nékladi na reklamu k HDP

Zemé Procento reklamnich nakladi k HDP
Recko 1,47
USA 1,37
Rusko 0,60
Svycarsko 1,00
Velké Britanie 0,98
Némecko 0,85
Mad'arsko 1,98
Ceska Republika 1,43
Polsko 1,38
Bulharsko 0,95
Litva 0,44
Rumunsko 0,42

Pramen: Zenith Optimedia

Krom¢ toho gicinou zadrzeni istu medialniho sektoru v Rusku bylo to, Ze byl
nedostatek zdravého reklamniho trhu. Kéoroho &innost reklamnich néakldd byla
zmenSena ifistupem médii k formovani svého auditoria a tim,rdsgkd média porodili u
spotebiteli nediveru®®. Zcela niizeme zrekapitulovat, a hlavni brzdou v rozvoje Yabk
meédii gredevSim byla ruska vlada.

JelikoZ hlavnim instrumentem marketingu je reklatal,konkrétg rozebereme podil
néakladi na reklamu virznych medialnich prosgdcich v takovych zemich jako Rusko, USA,
ltalie, Némecko, Spagisko, Japonsko a porovname tyto (daje a proanayrejjakou pozici
jakd média zaujima v Rusku. Krgntioho detaild rozebereme takové medialni pieskky

jako televize, reklama outdoor, tisk, rozhlas aiinét v RF.

% _W. Dunkerley, “Role médii v ekonomickém rozvBjiské Federaci
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Kazdora@ni objem reklamniho trhu v Rusku sestavujeligné 6 miliardu americkych
dolan, ale kazdy rok tento ukazatel s€mh(mirné roste). Nicmé#é kdybychom porovnéavali
reklamni trh Ruské Federaci a Spojenychastatusime si vSimnout, Zeeklama v Rusku se
vyviji sedmimilovymi kroky na rozdil od USA. Zatianjednohocloveka v Rusku fipada
jenom 27 americkych dolar vynaloZzenych na reklamu a ve Spojenych Statewrigkych
tento ukazatel roven aZz 500 americkych dif&t To znamena, Ze rusky trh reklamy neni
dokonaly a pdebuje fist, a kwili nevyvinutosti reklamniho trhu hlavnim cilem rakly
v Rusku je zvysit zakladni poptavku, jinymi slovijlgkat zakazniky. Na rozdil od Ruska,
v USA nasyceni zbozim jiz préblo skoro ve vSech kategoriich, proto vstoupitrtho nebo
zwetSit existujici prodej je mozné, jenom v situaciebrani podilu trhu u neobratného
konkurentu. Reklama v USA popohéni hlavsvoje “image“ a ,brand“.  Struktura
rozc&klovani naklad na reklamu, respektive struktura reklamniho réape medii v fiznych

statech je dosti jina. ¥eme se f@swdcit tomu na grafu 2.

Graf 2- Podil ndklad na reklamu viznych mediich.

Podil nakladi na reklamu v riznych medii v zemich. Rol
2007.
| | |
tate \ [
Némecko m
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| oTv
Japonsko | O Rozhlas
‘ B VngjSi reklams
Rusko | O Internet
USA | . I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Pramen: Vyzkum francouzské univerzity BIPE.
Jak vidime na grafu 2, nejpopuld$imi masovymi progedky mezi vSemi typy

medii ve vSech zemich jsou televize a tisk. Ke dime& dni televize zaujima dominantni

37_ J.F. Johnssasopis “Consultant”, #9, rok 2005
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pozici ve vSech zemich.&8inou podil naklail na reklamu sestavuje kolem 50% a nebo i
vice, jako nafiklad v Rusku, kde je vice nez 55% vidado reklamy, ale ruské televize
nedosahuje takovych véiin jako napiklad v zemich Centrélni Evropy, kde ukazatele jsou
vétSi. Naproti tomu v jinych zemich podil televizi gegnezeny, protoZze reklamni nabidka
pro televizi je mala, ale tisk je divyvinuty a diverzifikovany. Kroghtoho bych chila
si vSimnout takovy pozoruhodny faktor, jako tifad, kolik den® vysilaji reklamnich
Sofi v Rusku a v USA. Ve Spojenych Statech Americkyem tikazatel dosahuje zhruba
1500 reklamnich Sétdenrg, v Rusku tot@islo je dvakrat mensi.
Teda v Rusku, jak vidime, rogddvani naklad na reklamu je takoveé:

» televize, 55%,

» dale sleduje wjSi reklama, 20%,

» déle jsowasopisy, 12%,

* rozhlas, 6%,

* noviny, 4%,

* ainternet v Rusku preferuji nejmg2%.

Kdyz srovname Rusko aeba Spojené Staty Americké, vidime, Ze #&Sjv
odlisnosti jsou v fednosti vigjSi reklamy (v Rusku je 20%, v USA jenom 4%). V Ruis
na tento typ komunikace vynakladaji jednstimu reklamniho rozptiu, a zarova
americké spoknosti nechtji se vybijet na tento typ komunikace. Pak vidinetke
rozdily v preferencich novin (v USA 19%, v Rusku Méotelevizi (V Rusku je 55%, v
USA 43%).

V dlouhodobé perspektivmizeme pedpovidat, Ze televize udrzi za sebou vedouci
pozice v mediich, ale tak zvany ,zlatgki reklamy na televizi ko&i, alespda takova
situace ke dnesSnimu dni je v v¢bh zemich. Televize udrzi za sebdistrreklamnich
vkladi, ale bude mnohem slabsi nefivd. Pod tlakem inovmich interaknich forem
komunikaci, hegemonie reklamy na televizi odchazindinulosti. V kazdém ipack,
vidime, Ze #ist internetu mimo pochybnosti zbavuje ,image" t&ev

VnéjSi reklama v Ruské Federaci, nebo jak se& j@kaji reklama outdoor, je velmi
rozvinuta. Na vajSi reklamu v Rusku fijpadd az 20% celého reklamniho ro#po
Takovy ukazatel je népdstavitelny pro jiné zetn Mnozi analytici pedpovidaji pokles
v teto oblasti, ale veSkeré #ny zatim nejsou. Naopakist pokr&uje, i kdyZ v hlavnim
mésté Ruska, v Mosk¥, patet mist pro vijsi reklamu klesa, v regionech Ruskaieto
billboardx se zvySuje. Je fakt, Ze budoucnostj$inreklamy zalezi na dvou faktorech. Na

31



jedné straéto je vzistajici mobilita lidi v doma potenciathzvysuje auditorium tohoto
typu medialni komunikaci a kvalitu nabidky mezirdmtch spolénosti, nebo jinymi slovy
operatoti vn¢jSi reklamy. Ale na druhé stranexistuje riziko, Ze p#iy a velikosti
konstrukci budou se zmenSovat s cilem ochrany oRaoldil vrgjSi reklamy bude zalezet
na gchto dvou faktorech i v budoucnosti.

Co se tyké tisku, vidime, Ze ve vSech zemich krdtuska tisk zaujimé druhé
misto azZ po televizi. Z grafu 2 vidime, Ze v Ruslepreferuji tak podstatrtiskové médii
jako napiklad v Spojenych Statech Americkych, Japonskun8plu. Myslim, Ze hlavni
pricina je v tom, Ze wéchto zemich novinové tradice hraji velkou roli aygpodstatné na
rozdil od Ruska. V Rusku je spiSe orientacec¢asopisy. Ke dneSnimu dni v Ruské
Federaci denni tisk je velmi “slaby”. Trh tisku,astré trh novin, je dezorganizovany,
vétSim dilem existuji jenom na dotacich aime@Seji zadny fijiem. Krone toho je takovy
problém jako nedostatek kvalifikovanych nowvihaNovinaska industrie je&asti statniho
monopolu. Krord toho jsou problémy s roZéivanim novin, které jsou vyvolany velikosti
Ruské Federace. A kranmtoho tisk v Rusku trpi tak zvany politicky subjeigmus, ktery
neni gezitkem minulosti: 90% novin v Rusku byli zaloZepglitickymi stranami nebo
mistnimi administracemi. Celkem v Rusku je 4 nafaahviny, a to jsou:

v' ,Kommersant";

v ,Vedomosti*;

v' ,Komsomolskaya pravda®;
v' Anten-na-Telesem".

Tyto noviny se odliSuji od ostatnich, jsou nejpdpmjSi noviny v Rusku a
sestavuji 50% celéhofipmu od vSech novin v RF. Je fakt, Ze sektasopisi v Rusku
zna&né vice organizovan a uztey nez denni tisk novin. Na reklamucasopisech
v Rusku pipada kolem 12% vydaj spol&nosti na vyvoj.Casopisy jsou progtdkem
komunikaci, ktery je za#iten na wité skupiny obyvatelstva. Tento sektor népbtije
inovace. A na Zenskiasopisy v Ruskuifjpada skoroittina celého fimd.
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Graf 3- Podil naklad na reklamu v Rusku, rok 2007.
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Pramen: Vyzkum francouzské univerzity BIPE.

Déle v ratingu rozélovani naklad v Rusku na reklamu sleduje rozhlas. Rozhlas
mé& mnoho charakteristik jako preetiek komunikace. &¥e fungovat jak v prostoru, tak i
na ulici, vysledkenteho podle prognézy jeho auditorium bude s&Swat v budoucnosti.
Ale v Rusku rozhlas nehraje takovou velkou rdligginé medialni progedky, jeho podil
sestavuje jenom 6% od celého reklamniho répstatu.

Co se tyka internetu v Rusku, tak tato oblast zatistava nepatrnym prastdkem
komunikaci s hlediska reklamni industrie. Vicethémternet je progedek komunikace,
ktera se rozvije dynamicky.

Jeliko? ‘v8echno se poznava v srovitdhi podivame se na medidlni situaci
v Ceské Republice a porovname tyto Gdaje s Ruskour&eid®ro komparaci jsem uvedla
nasledujici graf 4- Podil naklada reklamu \Ceské Republice za rok 2007. Porovname
Udaje Ruska &R.

V obou gipadech televize zaujima prvni misto mezi ostatninedialnimi
prostedky. VCeské Republicefjpada na ni kolem 44% z celého reklamniho réapo
(coz v absolutnicitislech je kolem 10 miliardu korun), a coz o 11% #hérz v Rusku
v relativnim vyjadeni. VCeské Republice zahdjila televize vysilani 1stka roku 1953,
coz mnohem pozgi nez v Ruské Federaci, a po orgadiziastrance byla az do roku 1957

sousastiCeskoslovenského rozhlasu.(¢ské Republice jednu z vedoucich pozici zaujiméa

3 _ citace V. Vysockeho
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statni podnik (Ceska Televize®, pati ji 4 televiznich kandl, a to jsou T 1% ,CT 2

,CT Sport* a T 24“. Na chto kanélech reklama je v omezenénitppnagiklad pi

«40 @1

vysilani filmu neni Zadn& reklama na rozdil odvigleich kanéi ,Nova“" a ,Prima“™,
kde hlavnim zdrojem vyndésa televizi je reklama na. A krantoho existuji dva zakladni
zakony, kterymi seidi ,Ceska Televize* (zakot. 483/1991 Sh. @eské televizi a zakon
. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a taiviz vysilant?), a podle &chto
zakori ve vysilaniCeské televize nesnias vyhrazeny reklagnpiesahnout jedno procento
denniho vysilacih@asu. A musime tady taky upozornit na to, Ze v Ruskaxistuje
takové omezeni reklamy v televiznim vysilani, ptetaeklama na vedoucich ruskych
kanalech ¥tSinou je hlavnim fijmem. V¢eskych mediich existuje takovy pojem jako
dualni model, kdy vedle soukromych subjektle fiisobi ¥decko-pravni televize, kterou
je ,Ceska Televize*.

Druhé misto \Ceské Republice zaujima tiskové publikace (kolem B2%z taky
se liSi od ukazatélRuska, kde n&asopisy vynakladaji kolem 12% reklamniho ratpa
na noviny jenom 4%.

Dale néasleduje rozhlas #ipada ne #ho kolem 10% reklamniho rozgto v Ceské
Republice, potom wjSi reklama (8%) a internet (6%). A jgeba poznamenat, Ze &&i
reklama VCR neni tak popularni jako v Rusku, kde zaujima mihé misto. V hlavnim
méstt Ruska, #zné prosiedky vrejSi reklamy, nafiklad billboardy, niZzeme vidt po
celéem néste, a to jak v pedmesti tak i gfimo v centru Moskvy, coZ neni charakterni pro
Prahu.

Celkem na reklamu &eskych mediich vynakladaji kolem 22 miliardu korun

rocne™

, C0Z skoro ptkrat mért, nez v Rusku, ale sam@imé musime bréat v Uvahu pet
obyvateti statu, velikost statu, zvyky a tradice a tak dét ve své podstawvyswtliuje

existujici rozdily v médiick’R a Ruské Federace.

39 _ http://www.ceskatelevize.cz/

“0_ http://www.nova.cz/

“L_ http://www.iprima.cz/

“2_ http://www.ceskatelevize.cz/ct/reklama/zakonp.ph
3 _ http://www.omd.cz/soubory/o0000000288.pdf
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Graf 4- Podil naklad na reklamu v Rusku, rok 2007.
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Pramen: Spol#ost OMD.

Zteézka je mozndikat, Ze v ruskych médiich marketingu sewji pozornost. Prakticky
ve vSech vice ménvelkych tiskovych publikacich, rozhlasech a teteith kanalech existuje
vliastni oddleni marketingu. Bkde je gitomné ve form sdruzeného odteni marketingu a
reklamy a gkde je ve form samostatného departmentu nebo sluzby. Jiwa wakolik
kvalifikované zamistnanci v ni pracuji a jakou roli hraje marketingasluzba v Zivotu tiskové
publikace. Ruska marketingova asociace pokladage,marketing jako nastroj zvySeni
konkurenceschopnosti ruskych spmlesti v sodasné dob se pouziva ietelrt nedostaténe.

A ruskd média neni vyl@enim. Zpravidla marketing odnasSeji k nakladw@sti rozpdtu
spol&nosti. Kazdy rok § schvaleni rozp&tu vedeni marketingovych sluzeb musi
odivodiovat své naklady,ipmlouvat v nutnosti zvySeni pgmich vydai.

8.1 Televize v Rusku

Rok 1931 Ize povazovat zac&ek televizniho vysilani v Rusku. To znamena, Ze
ruské televizi je uz vice nez 75 let. Rfduto dobu lye povazovat za ek regularniho
televizniho vysilani v Rusku. 30. dubna roku 1984ké noviny “Pravda“ ohlasila:Zltra
poprvé v Rusku bude provedeno pokusné vysilanizieterozhlasu. S kratkovinného vygda
RVEI-1 moskevského elektrotechnického institutwlm& 56,6 met# bude se vysilat obraz
Zivé tvde a fotografii. Z dgjin ruské televizi je znamo, Ze v rocich 1941 aZ% %elevize

v Rusku ne fungovalo kKdi druhé swtové valce. A uz v rocich 1950-1955 rdesi

televizniho vysilani se Zalo na celém teritoriu Rusk&eSeni o stavb Kujbysevského
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televizniho giediska bylo pjato v roce 1954, a v lednu roku 1958 v éterwbgvil prvni
studijni genos. Hlavni fenosy té doby byly anovany Zivotu Sostského Svazu, kulturnim
opatenim a sportu. Poroce 1960 krmomrvniho televizniho kanalu &ma vysilat druhy
kanal. Rozvoj televize v Rusku je spojen nejen skou, ale i s Petrohradem, Uralem,
Sibiti. Kazdy region, oblast, kraj &y své televizni ptady. V roce 1979 zdnaji vysilat i teti
(moskevsky), étvrty televizni kanaly (vz&lavaci), a vroce 1989 j&Sti paty kanal
(petrohradsky). V saiasnosti televize je mozno povaZovat ziejrey jev'. Ke dnednimu dni
statni televize Ruska nema andlawta s¥té podle miry podchyceni televiznimigmosy.

V siti éterného vysilani ruské televizni a rozhigssit* (RTRS) fiisobi 9362 vysike, co?

je 86% od celkového @tu v Ruské Federace.

Televize je nejpopulasi a velice dotiravy progdek masové komunikace. Krém
toho to je prosedek, ktery ma neftSi rating mezi cilového auditoria Ruska. Jak jgibe
mohli se peswdcit, Ze v Ruské Federaci tento medialni nastroj ingjprvni misto mezi
ostatnimi prosedky a pipadd mu az 55% reklamniho rozpo Ruska, coZ je dost vyznamny
ukazatel.

Pro zahajeni bych ala vyswtlit proc televize hraje takovouuteZitou roli v Rusku.
Vyznamnou roli tady hraji tradice a zvyky toho ngbwho naroda. Ndjklad v takovych
statech jako Rusko, Italie a Sgako divaji se na televizi daleko vice nez &nmicku. Hlavni
piicinou toho, Ze televize v Rusku je tak populérnilpastatistického grzkumd® je to, Ze
rusky narod fedevsim provadidsSinu svého volnéhdasu doma, to znamena vyhovuijici styl
Zivota (67% lidi v Rusku davajitednost televizi ve svém volnétasu, a u spodu tohoto
ratingu volnéhatasu v Rusku jsou sportovni ¢gni a vylet do muzea a na koncerty, coz je
jenom 6%). Dnes televize v celémétvje produkt denni spieby.

Dale jsem uvedla graf 5, ktery nam zndage jak casto v tydnu se divaji na televizi
v Rusku. Vidime, Ze &Sina lidi v Rusku davaji ipdnost televizi kazdy den v tydnu, a to

podle statistiky kolem 72% lidi, v ostatnictigmdech procentni painmnohem mensi.

4 _ aktudlr na http://www.ortpc-samara.ru/img/SO18_09 06.htm
% _ federalni statni a unitarni organizace, httptwrtrs.ru/info.asp
“6_ Russian Public Opinion Research Center, V. kadeok 2006
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Graf 5- Jak¢asto v tydnu se divaji na televizi v Rusku.
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Pramen: Russian Public Opinion Research Cente2008.

Nyni uz vidime jak je populérni televize v Ruskaky procentni pogr obyvatelstva
provadi swj volny c¢as fed televizi, a t& prohlédneme jaké jsou hlavni televizni kanaly
v Rusku a jejich charakteristiku.

Pro analyzu jsem rozhodla vzit a rozebrdtrpskych televiznich kanal Samozejme
je jich v Rusku mnohem vice. Vzala jsem kanaly y§gf’, ,Rossiya“®, ,NTV**°, TvC**°
a ,STS®!. Do vedouci trojici pat kanaly “Pervyj“, ,Rossiya a ,NTV*“. Nasleduijici levizni
kanaly, které seffblizuje k viadcim, jsou “TVC" a ,STS" a jiné.

Televizni kandly ,Pervyj“ a “Rossiya“ jsou dva htdweejnopravni kanaly v Rusku a
jejich vysilani pokryva skoro cely teritorium Ruskéderace. To jsouddci ruské televizi.
Tyto dva televizni kanaly vzdy jsou kritizovanépfmzZe jejich pistup k os¥tleni informaci je
zaloZen na z4jmech jejich vlastnika- statu, alenaezajmech ruské spdéleosti. Kritizuji i
humoristické a zabavni program§chito dvou kandl, protoZze se povaZzuji za z&mé na
hromadu lidi s jejich nevysokou kulturni a eilvaci Urovni. Vyroba prograim které jsou
zantiené na zajmy ,$edniho” ve vSech smyslech divakajzeme vyswtlit tim, Ze takové
programy ziskavaji pozornost n&jsiho auditoria a maji nejtéi rating, a to je mocutkezité

pro reklamnich zadavatel které tSinou financuji televizni kanaly. Zanrovou sturkt

47 http://www. 1tv.ru/owa/win/ort8_main.main
8 http://www.rutv.ru/2d=0

9 http://www.ntv.ru/

0 _ http://beta.tvc.ru/

L http://www.ctc-tv.ru/

37



téchto televiznich kanal sestavuji tzné inform&ni programy, vicedilné filmy, televizni
kvizy, veseloherni a herni forméty, celéegeni untlecké a dokumentai filmy a tak dale.

Televizni kandly “NTV*, ,TVC" a ,STS" maji skoro sfné pokryti teritoria Ruska,
kolem 77% teritoria zetn Ale nejpopulargjSi z €chto tech kanal je ,NTV”.

Televizni stanice ,NTV” byla zaloZzena vroce 1993 do dneska to je jediny
soukromy rusky televizni kanal, ktery méa federdtdtus. Ale hlavnim akciorém tohoto
kanalu je ,GazpronT?, tizeny statem, a proto “NTV* @as nazyvaji “polostatnim televiznim
kanalem*.

Televizni kanal ,TVC” byl zaloZzen vroce 1997. Te moskevsky kanal, ktery
oswtluje duchovni, socialni, politicky,édecky a finatiné-ekonomicky zZivot hlavniho #sta
Ruské federace, a zardive tim tento kanal ma dost velky auditorium, kol@B milioni
divaka.

Dale ozné&ime televizni kanal ,STS”. ,STS” byl zalozen v rot896, a povazuje se
za prvni zabavni televizni kanal v Rusku. Na tok#nalu nejsou Zzadné zpravy a analytické
programy. A krond toho tento kanal je ten gedevSim pro mladez a rodinny auditorium od

6 do 54 let. Auditorium tohoto kanalu sestavujeckol100 miliori divaki v Rusku.

Tabulka 2- Informace o televiznich kanalech v Rusku.

"Pervy]" | "Rossiya" | "NTV" "TVvC" "STS"
Pokryti 99% 98,5% 77% 77% 75%
Auditorium (min. lidi) v Rusku 140 139 120 90 100
Cena 1 minuty reklamy (rub.) | 466455,55 243332,0¢ 285390,4 53510,1§ 18327,29

Pramen: Media Unlimited, reklamni agentura v Rusk

Z tabulky 2 vidime, Ze televizni kanal “Pervyj” pgka az 99% teritoria Ruské
Federace. Ke dneSnimu dni tento televizni kandlejen nejrozsahlejsi kanal v Rusku ale i
nejpopulargjsi, cemuz mizeme se feswdcit z tabulky, auditorium tohoto kanalu sestavuje
az 140 milior lidi, coZ je 98% obyvatelstva Ruska. Krérnoho minuta reklamy na tomto
kanalu je nejdraZzsi, stoji 466 455, 55 ruskychtruBlditorium televizniho kanalu “Rossiya”
sestavuje 139 milian¢lovek, ale cena reklamy na tomto kanélu je mnohemgjginjedna
minuta stoji 243 332,06 rubl Televizni kanél “NTV” pokryva 77%, coZ oproti k&t
.Pervyj* a ,Rossiya” je mensi, ale u tohoto kangul120 miliora divaki v Rusku, krom
toho reklama je drazSi nez na kanalu ,Rossiydicifou tomu je to, Ze televizni kanal

"Rossiya” projevuje oficialni pozice vlady Ruskédeeace, proto podani informaci na tomto

%2_ Globalni energeticka spateost, http://www.gazprom.ru/
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kanalu v rubrice zprav se uskéiieje z pozici, ktera je vhodna pro réyi vladu. A proto se
0zi auditorium toho televizniho kanélu. Kanal ,NTg@bsahuje nejenom oficialni informaci,
ale i nazory a komentd nezavislych expert krom¢ toho na tomto kanalu jsou mnohem
raznorodjSi programy a je tam mnohem vice zabavnich pro@yaoy samozjme pritahuje
pozornost divak a pokryti signalem teritoria Rusku je vysoké. Keotmho v Ruské Federaci
je popularni satelitni a kabelova televize.

Pro srovnani podivame se na situaci ve Spojenyéte@t v oblasti televize. Je
vSeobecdé znamym faktem, Ze role masmédii v &mném sité je obrovska. A nejde jen o
roli finanéni, ale ve velké ni¢ i o roli politickou. \tSina lokalnich televiznich a
rozhlasovych stanic v USA je ovladana obrovskymblgmostmi, jejichz poet bychom
dokazali spoitat na prstech jedné ruky. Je tedy jasné, Ze kti¥ t¢émto spolénostem
vladnou, maji obrovsky vliv na v&iné migni. Ve Spojenych Statech dominantni pozici
zaujima tak zvana ,Velka trojka”. “Velkou trojkutvoii tfi nejvétsi televizni spoknosti ve
Spojenych Statech: “ABC*, ,CBS" a ,NBC". Po skorelé obdobi historie americkych
televiznich stanic dominovala “Velka trojka“ telemimu pfmyslu v USA, picemz
kontrolovala az 99% televizniho vysilani. O prosazeTV primyslu se pochopitetnsnazily
i dalsi firmy (napiklad ,DuMont Television Network®), ale jen patchto pokud pietrvalo
delSi dobu. Bvodem byl pedevSim extrémin vysoké naklady, které rozjezd televizni
spolenosti vyZzaduje, spoteé s aktivni sabotéZi spdleosti Velké trojky. Zadna&tvrta"
vyznamna televizni spaleost se neobjevila az do roku 1986, kdy byla zalaz&-ox
Network“.Dnes ma "Velka trojka" pod kontrolou jenmérné maly sektor trhu a akcie Velké
trojky vyznamr poklesly. Givodem jsou silni konkurenti jako nidklad ,Fox“, ,CW" a
-MyNetworkTV* a krome toho satelitni a kabelové spétesti.

Americkd média, neboli televize je mnohem rozwjiitnez v Rusku. Elementarnim
piikladem niize slouzit to, Ze ve Spojenych Statech digitalieviee se objevi podle planu uz
v anoru roku 2009. Tato digitalizace s tgg na 1,5 miliardu americkych dalampii¢emz
¢ast tchto prostedki bude zacilend na pomoc Smttitelim, které maji analogovou televizi
na nakup konvertdr Na rozdil od Spojenych Statv Rusku pechod na digitalni televizi se
uskuteni podle planu az v roce 2015, a Rusko v tomtedinbude poslednim z evropskych
stat, ktery grejde na digitalni televizi. Krotntoho jest¢ bych chéla poznamenat to, Ze
v sowasnosti v Rusku seéeSi otazka, kdo bude investovat do vyerd takové digitalni
infrastruktury. Séf ministerstva inforrérgich spojeni vyjéidl svij navrh, Ze “vytvéeni
digitalni infrastruktury jenom pomoci statniho rozfu neni delné z ekonomického hlediska,

podle jeho nazoru ruské spatesti museji na zakladsoutze ziskat licence a investovat

39



penize do vytvieni digitalni infrastruktury’®. Existuji i jiné nazory, ndfklad, Ze stat sam
musi vyesSit tento problém a ¥enit na digitalni televizi ze statniho rozpo prostedky,
jinak miZe se nastat situace sasného vysilani analogové a digitaini teléVizNa zaklad
toho mizeme usoudit, Ze takova nejednaamast z hlediska investovani do televizi v Rusku
fikd vypovida o nevysiosti ruské televizi na rozdil od Spojenych &t&amozejme, Zze o
rozvinutosti americké televize iheme mluvit dlouho. Krogtoho, Ze Spojené Stéaty brzo
piejdou na digitalni televizi, stale uskdti@ji rizné inovace, spojené s televizi, tiafad
vroce 2007 velké mobilni operatory USA uvedlicinnost plnohodnotné vysilani na
mobilnich telefonech, to znamena, Ze lide mohou pa@i svij telefon i jako televizi a koukat
se na jejich oblibené televizni kanaly MTV, Fox, €& jin&. V Rusku podobné inovace
v této oblasti zatim jenom se projednavaiji.

Nyni rozebereme strukturu prodiktkteré se nejvice propaguji v ruské televizi.
Z tabulky ¢islo 3 vidime, Ze nejpopulafsim produktem na televizi jsou mobilni operatory,
jejich objem reklamy sestavuje kolem 30 tisic mimysilaciho¢asu za jeden #&sic, dale
sleduje pivo, které zaujiméa kolem 23 tisic minilg, medavno v Rusku vySel zakon (federalni
zakon “O reklany®, 13.03.2006, N 38b3, kapitola 3. “Zvlastnosti reklamy jednotlivych typ
zbozi“, glanek 22.2.% o tom, Ze televizni kanaly nebudou propagovamnipinépoje
v ¢asoveém intervalu od 7 do 22 hodinikvomu, Ze v tuto dobu mohou na to koukatiid

Tabulka 3- ZboZzni kategorie, které propaguji v televizi neg«

Misto Kategorie Objem reklamy (tis. min.)

1. Sluzby mobilnich operator 30,451
2. Pivo 23,329
3. Chladivé napoje 21,565
4. Mlécné produkty 14,227
5. Myci acistici prostedky 12,142
6. Lehké olgerstveni 7,31

7. Zatizeni pro mobilni telefony 7,036
8. Prostedky na vlasy 7,019

33 _ aktudlr na http://www.podrobnosti.ua/technologies/scietto@s2006/04/06/302752.html
> _ aktudl na http://www.polit.ru/news/2006/11/20/kongressiht

% _ aktudlr na http://www.habrahabr.ru/blog/columns/9632.html

%% _ http://www.consultant.ru/popular/advert/26_3.Hp869
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9. Zvykacky 5,755

10. Masové pohledy 5,728

Pramen: Spoteenstvo specialigtmaloobchodu, Retailer Group.

8.2 Rozhlas v Rusku

.....

vlastre jak i ve mnohych statech. S rozvojem televize vpaktup® ustoupil do pozadi.
Poprvé rozhlas v Rusku se objevied 113 lety, kdyz 7. Kina 1985 roku Aleksandr Popov
v Petrohradu fedvad! pienos a fijimani elektrickych signal v rozhlasu, tim p&al rozvoj
bezdratové spojeni. Nyni kazdy rok 7¢tna oslavuji jako den rozhlasu a mobilniho spojeni.

Rozhlas jako medialni prastiek zaujimd&tvrté misto mezi ostatnimi komunik@mi
prostedky v Rusku. Bpada mu jenom 6% reklamniho rozpa Takovy maly procentni
ukazatel nizeme vyswtlit tim, Ze lide ¥tSinou davaji fednost spiSe televizi nez rozhlasu
kvili tomu, Ze televize ma obraz i kréntoho Ficinou mize byt i technologicky pokrok.
V sowasnosti lide maji mp3iphrav&e a jinou techniku, ktera ime nahrazovat rozhlas.
Musime oznét, Ze velikost reklamniho auditoria méa rozhlasomésilani podobné jako
televizni, ale v mensSi rd. Jistou vyhodou rozhlasu jsou nizké néaklady, zaldediska
psychologii rozhlas absolutnprohrava televizi, protoZze nema obraz. Nic#édobré
vyhotoveni zvukového Sotu, to znamenda hlas hlasatljimavy a pamatujici text, dobry
zvukovy fon cklaji reklamu v rozhlasu dost efektivni. Déale &htbych upozornit na jeden
zajimavy fakt, Ze z hlediska specialist oblasti reklamy a psychologii, nejvice efektivni
délka reklamniho Sotu je 30 vite, praw proto vtabulce 4 mame cenu 30 firievého
reklamniho Sotu v ruském rozhlasu. Ale existujaé jstanovisko, Ze jeiteZit¢ pouzivat tolik
¢asu, kolik na reklamu jedba, aby Slo za tuto dobu vyslat vzkaz.

Dale mizeme se podivat do tabulkyslo 4, kde jsou uvedeny zakladni informace o
n¢kterych rozhlasech v Rusku, neboli hlavni charagtikou rozhlasu je pokryti, rating
rozhlasu v Rusku a krofitoho i cena 30 vieového reklamniho Sotu na&iglusné stanici.
Uvedla jsem rozhlasy "Europa PIt§""Silver Rain®®, "Maximum™® a "Radio Rossif®.

Samozejme tento seznam rozhlaseni omezen jenondrhito peti rozhlasy, je jich mnohem

>’ http://www.europaplus.ru/
%8 _ http://www.silver.ru/

%9 _ http://www.maximum.ru/
80 http://www.radiorus.ru/
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vice. Kazdy rozhlas ma svou cilovou skupinu, s\@ysha&e a své zagteni. To znamena, Ze
kazdy rozhlas se orientuje n&ity kontingent.

Jako piklad rozebereme rozhlas “Silver Rain“. Pro poshaie tohoto rozhlasu je
charakteristicky vysoky socialni status a aktiviyi Zivota. Krone toho podle statistickych
Udaji posluchae tohoto rozhlasu maji nasledujici charakterist®% - ma nadgmeérnou
arover piijmu, 40% - jsouieditele a specialisty vySSiho aestniho stup® fizeni, 15% -
podnikatele, 57% - maji osobni auto, z toho 22%ou jmajitele zahraémiho auta. V tomto
rozhlasu nizeme uslySet reklamu takovych znamych spudeti, jako jsou ndjklad
LAUDIY, Austrian Airlines”, ,BMW* ,Coca-Cola“, ,Ericsson“, ,General Mottors",
.Slemens”, ,Sony, Swissair”, ,Ford®, ,Mercedes Béngvolkswagen®, ,Nissan, ,Volvo*,
»Toyota“, ,Mobil 1* atd.. Tento rozhlas vysila v 9%éstech Ruské Federace, ma dost velky
rating, 0,47%", a 30 sekund reklamniho Sotu stoji 300 americldaar:.

Jiny piklad je rozhlas ,Radio Rossii”, ktery je iggnopravnim rozhlasem Ruska.
Tento rozhlas celodenrvysila po celym Uzemi Ruska aipahu prvni misto podle ratingu
ruskych rozhlas Stedni cena 30 vigoveho reklamniho Sotu v tomto rozhlasu stoji kole
800 americkych dolér a poskytuje nejvyhodisi podminky rozmishi reklamy pi

maximalnim pokryti Gzemi Ruska.

Tabulka 4- Informace o rozhlasech v Rusku.

"Europa Plus" |"Silver Rain" |"Maximum" |"Radio Rossii"
Pokryti vice nez 700 kst 94 mest 27 1100
Rating 0,87% 0,47% 0,26% 18,70%
Cena 30 sek. reklam 700 USD 300 USD 72 USD 800 USD

Pramen: Media Unlimited, reklamni agentura v Rusku

8.3 Tisk v Rusku

Tisk je nejstarSi a nejroziwvensjSi prostedek masoveé informace v Rusku. 13. ledna
roku 1703 v Petrohradu vysly prvniregé ruské noviny, které se nazyvaly ,Vedomosti“.
Prvni ruské noviny byly statnimi, coz odliSuje masisk od zapadniho, kteryapodrg se
rozvijel na zaklad trzniho mechanismu, ale kq@ukil osud ruskych tiskovy médii. Tisk
v Rusku vice nez 300 let slouzil jako pteskek doladni do obyvatelstva statni pravomoci,

ale ne jako pramen ¥gného nazoru. Vyjimkami jsou jenontkteré historické doby od roku

61 - vyzkum Radio Index a spaieosti Gallup Media
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1865 do roku 1882 atkolik mésiai po unorove revoluce a&kolik let v devadesatych letech
20. stoleti.

Jak uz zname, k tiskitddime pedevsim noviny &asopisy. V Rusku noviny obsazuji
tieti pozici v reklamnim rozgtu, casopisy obsazuji paté misto v reklamnim r@éapoto
znamena, Zze mezi tiskovych publikaci nejpopu@insou noviny, podle statistickych udaj
roku 2005, tirdz novin sestavoval kolem 8,312 milin exempl&l, coz je o 188 milio@
vytiski méré nez vroce 2004 iiRinou tomu je rozvoj internetu, sniZzeni kvality olsa
publikaci, zaporné demografické ukazatelé a proplémsiovani tisku v Ruski.

V této casti bakaléské prace provedu analyzu tisku v Rusku. Tisk,amld v tisku
hraji velkou roli v Zivotu lidi, protozZe tisk netdk dotrny jako je nafiklad televize, kror
toho reklama v tisku existuje uz kolerfe¢h stoleti. Z hlediska geografii ro&sii tisku v
Rusku existuiji:

e lokalni (rozStuji se v rozmezi jednoho &sta nebo jeha@asti, napiklad kvartaini,
okresni, obvodové a nebastské);

* regionalni (rozguji se v rozmezi velkéhodsta a pilehlé k remu teritoria);

* narodni (roz&uji se v rozmezi celého statu);

* nadnéarodni (rozaiji se v kkolika statech) tiskové publikace.

Prikladem lokalni tiskové publikace jsou moskevské&imp ,Vechernaya Moskva”,
piikladem regionalnich je ,Molodost Sibiri”, jakdiflad narodni tiskové publikaceibeme
aveést noviny ,Kommersant* a ,Vedomosti” @&ikladi nadnarodnich tiskovych publikaci je
mnoho, nap nejznandjsi na s¥t¢ anglické noviny ,Financial Times”.

Reklamni d@innost jakékoliv tiskové publikace ma nasledujjmbjené parametry:
o tirdz;
» zpasob Sfeni: upsani, maloobchodni prodej, bezplatné teasiv Zivych mistech,
adresové rozesilani ve firmy a tak dale;
e zOna roz&ovani: okres, ®&sto, nésto s pedmesti, rekolik mést a tak dale;
» kvalita a pravidelnost roz&ivani.
Analyza inzerdt nekterych reklamnich novin v Rusku ukazuji nasledujfarakteristiky:
* obyejre pouzivaji inzeraty obdélnikové formy s horizontarumistnim radki;
* barevné- 58%;
* pouzivaji obrazky a foto- 57%;

« pismo obyejre je velké;

%2_ Russian Public Opinion Research Center, rok 2006
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» Casto pouzivaji tisk stlymi pismeny na&erném fonu;

e jenom inform&ni inzeraty- 4%;

* inzeraty s motivéni reklamou- 26%;

* inzeraty s projevem rozkazovacihaigpbu-18%;

e asoci&ni inzeraty- 9% (asociace spojené hkaae znamymi filmy, knihy, televizni
materialy, bajeslovnymi obrazy a tak dale);

* inzeraty s otazkami- 5%;

* inzeraty s abreviatury- 4%;

* pouzivaji efekty kontrastu- 5%;

* inzeraty s reklamou drahyckai nemaji zvlastnich charakteristik.

Cena reklamniho inzeratu v tiskovych publikaegisto zalezi nejenom na obsahu
plochy, ale i na mistjeho umistni. Nektera mista jsou vhodjsi s hlediska fitazeni
pozornosti, a proto jsou i drazsi.

Dale se podivame do tabulkislo 5, kde jsou uvedeny zboZni kategorii a odpajidd
objem reklamy v tiskovych publikacich. To znamergm nejvice propaguji v Rusku
v novinach. Jak nam ukazuje tabulka, nejvice witigkopaguiji izna auta, coz je kolem 700
listh A2, dale vidime izné sluzby, obchodni organizace, nabytek, mediaina poslednim
mis propagace v tisku je oldeni, coz je kolem 170 li$tA2.

Tabulka 5- ZboZzni kategorie, které propaguiji v tisku nejvice.

Misto Kategorie Objem reklamy (list A2)
1 Auta 692,7
2 Sluzby spojené s nemovitosti 581,3
3 Sluzby mobilnich operator 344,8
4 Sluzby spojené s cestovnim ruche 338,6
5. Obchodni organizace 304
6 Specializované opani 250,6
7 Sluzby bank 214,7
8 Nabytek 209,3
9 Medicinské sluzby 181,1
10. Obleteni 168,5

Pramen: Spol&nstvo specialigtmaloobchodu, Retailer Group.
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8.4 Vn¢jSi reklama v Rusku

V Rusku tento druh reklamy se objevil od konce dssatych let 19. stoleti.

VnéjSi reklama, nebo jak se jésfka reklama outdoor, v Rusku zaujima druhé misto
mezi ostatnimi komunikaimi prostedky. Ripada na ni az 20% reklamniho roZpo na
rozdil od Evropy a USA, kde tat@st reklamniho rozgtu je mnohem mensi. Tento rozdil
muzeme vysw¥tlit nékolika davody. VngjSi reklama je levna reklama, nepropaguje dratog v
muzeme se o tomipswdéit z tabulky ¢islo 6, kde jsou uvedené kategorii zbozi, které je
propagovano pomoci ¥si reklamy v Rusku. Jsou tdgaevSim dizné sluzby, jako ndfklad
autoservis, cestovni ruch, kréntoho fizné zboZi denni spetby. Krong toho velmi
popularnimi na billboardech v Rusku jsou mobilnecdi. Pctet lidi, nebo jinymi slovy
spotebiteli teto reklamy, je velky pravkviali tomu, Ze tam propaguji relatigrievné &ci,
proto zadavatele reklamy p@&nych produki a zboZi ¥tSinou pouzivaji tento typ reklamni
propagace. Existuji i jina stanoviska, proRusku vijSi reklama je tak popularni, ndiglad
v Moskw hodrg lidi stravi @ilis mnohocasu ve znamych moskevskych dopravnich zacpach a
krom¢ toho narod, podle statistickych Gélakvili své praci, stylu Zivota a zaneprazdosti
nette tiskovou publikaci a nediva se do televizi, atprvrgjsi reklama stava se vice
popularnim instrumentemiigazeni lidi, které budou chtit utracet penize.ily¢h statech
vétSinou odmitaji vi§Si reklamu a tim i billboardy na ulicichiiginou toho niize byt i to, Ze
tento medialni progtdek nevzdy odpovida architekgumsst.

Pro &tSinu ruskych velkych #st je charakteristicky skoro cely evropskiizpany
komplet prostiedki vnéjSi reklamy, jako jsou:

e Dbillboardy vSech formatu a forem;

e razné nastaveni gtelné reklamy;

» tak zvané $esni nastaveni;

» elektronické panely a noviny;

* Dbézicitadek;

* podstavci;

» dekorativni poulini hodiny;

» vSelijaci s¢telné koSe na sloupech;

+ Stity a inform&ni tabule;

* vngjSi reklama na zastavkach municipalni pozeniepravy;

* vngjSi reklama na dopravnich prostcich a tak dale.
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Specialni vyzkumy ukazuji, ze préstiky reklamy outdoor jsou perspektivni nejen
jako prostedek roz&ovani reklamy, ale i jako elementéstské architektury. V Rusku se
povaZzuje nejefektiw)si vrejSi reklamou Sirokoformatni Stity podél automobilnasy a
reklama na dopravnich présticich (tak zvana tranzitni reklama) - ui@itze vijSku salori
autobud, tramvaji, trolejbus, vagor metra. Tyto dva typy wjSi reklamy tradiné se
pouzivaji jak v centru tsta tak i na okraji ¥sta. PovaZuje se, Ze prigstky vrejSi a tranzitni
reklamy jsou unikatni, protoZze na rozdil od ostdtnieklamnich progtdki masové
komunikace nemohou byt pouzivany ¢edro jiné cile, krom rozSiovani reklamy.
auditorium a to zjednoduSujeseni Okal. Vngjsi reklama ma relativnlevny a zarove
masovy kontakt se sgebiteli reklamy.

Tabulka 6- ZboZzni kategorie, které propaguji vesjgi reklang nejvice.

Misto Kategorie Objem reklamy (USD, tis.)
1 Autoservis 9752
2 Cestovni ruch 8887,3
3 Nemovitost a stavebnictvi 8289,3
4 Velkoobchod a maloobchod 7171,1
S. Tabékové zboZi 4898,6
6 Finartni sluzby, banky 4633,9
7 Sluzby mobilnich operator 4541,2
8 Mobilni telefony 4303,4
9 Pivo 3958,2
10. | Audio a videotechnika 3572

Pramen: Spoteenstvo specialigtmaloobchodu, Retailer Group.

Je zajimavy fakt, Ze kdyby v metru nebyla reklapapvina obyvatelstva hlavniho
meésta Ruska nazpam by znala pravidla pouzivani metra. V Mosgkdtvrt hodiny - je
minimalnic¢as pobytu v metru, obyvatele okidyloskvy deng provadiji v metru od 45 minut
az do 2 hodin. Bhem teto doby cestujici se zpravidi&i nazpamit' reklamni tabule, ktera
pied nimi visi. | z tohoto @wvodu vrEjSi reklama (tranzitni reklama) hraje takovou velkoli
v Rusku a povaZzuje se za velmi populérni, jako dngajiné zerd swta (viz. graf 1).
Konkurenci reklamd v ruském metru five dlat jenom tiskova publikace. Jedinym

nedostatkem reklamy v metru je pevna orientaceshamatého spitbitele, reklama drahych
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véci nebude mit Zzadné usledky. Cena rozmi&ti reklamy na reklamnich Stitech
v moskevském metru stojiiiplizné 300 az 400 americkych dotar za jeden msic, na to
muzeme pozorovat velky rozdil v cenach mezi reklamotelevizi, v rozhlasu a mezi
tranzitni reklamou. Pro igdni a malé podniky tato reklama je vyhodna, siskeadceny,

piijmu, ktery mohou &ekavat tyto subjekty a z hlediska cilové skupinstggcich v metru.

8.5 Internet v Rusku

Globalizaci mediélni komunikace umoznily nejen thenv ekonomickém vyvoji
rozvinugjsSi c¢asti s¥ta, ale i posuny v komunikaich technologiich. Rychlou nabidku
medialnich produki zaji¥uje moznost digitalizace jakehokoliv obrazovéhgazykoveho
sckleni a moznost jehoienosu satelitnihdi integrovaného spojeni prakticky z libovolného
mista na zekkouli na jiné libovolné misto. Digitalizace ro#ifd moznost ukladani,ipnosu a
dalSiho zpracovani jakychkoliv obsaledy i mediélnich produkt V poslednictvrting 20.
stoleti doslo diky digitalizaci kipkotnému rozvoji komunikaich moznosti nabizenych
muZeme povazovat za & ek rozvoje internetové epochy.

Zacatkem rozvoje sitinternet v Rusku je prvni polovina devadesatyt¢2@e stoleti.
Jak i vSechno, coz odnasSime keisfé&ysokych technologii, rozvoj internetu probihal
obrovskymi tempy v Rusku. Kazdy rok bylo moZno&idbrovsky fist pa@tu uzZivatet a
servefi, kromé toho rostla i propougfici schopnost kanél u poskytovatel internetu
v Rusku.

Jak uz vime, internet v Rusku zaujima posledni anieezi ostatnimi médii, ale
predpoklada se, Ze v budoucnosti tento medialni jmdsk bude vice popularnim a mozna i
piedstihne i televizi, které odejde na druhé mistkovou pozici vyjatliji mnozi specialisty
z oblasti marketingu a médii v celémety V USA nagiklad tento medialni progdek je az
na tetim misg¢, po televizi a novinach (viz. graf 2)fipada na sho kolem 13% reklamniho
rozpctu.

Ale Rusko velmi zaostdvd za USA stohoto hledisgtoze internet neni tak
popularni jako ve Spojenych Statech, zaujima poslgesté misto mezi hlavnimi medialnimi
prostedky. Ripada mu jenom 2% reklamniho rozpo (kolem 162 mil. USD). Internet ma
vyhody oproti televizi. Za prvé, to je cena, reklaminternetu nevyzaduje velkych nakiad
(napiklad cena vytvieni a podpory internetové strdnky v Rusku stoji500 az do 5000

americkych dolat), za druhé auditorium - uZivateli internetu vsRu je vrstva s ifijmem
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vysSi stedniho, kromd toho uZzivateli popularnich internetovych stranekjig znamy, coz
dava moznost udét penize na gizkum dané oblasti.

Podle odhatl objem internetové reklamy wiptich letech nadale bude pokwaat v
riistu. Podle progn62y doséhne reklamni podil v roce 2008 4,9 % (500. BiD), v roce
2010 7,5 % (1 mld. USD) a v roce 2015 10 % (2,1.r0lED). Podle statistickych Udejest
vroce 2006 investice do medialni reklamy na irgarndosahovali kolem 2100 milién
americkych dolar a do kontextové reklamy kolem 110 milioamerickych dolar. UZ v roce
2008 by mel podil internetové reklamy ipkonat rozhlasovou, ktera klesne na 4,8 % z
celkovych vydaj na reklamu a iiblizi se podilu novinové reklamy (ktery se takydjmo
prognozy z¥tsi na 5,1 %).

Nejvice se fes internet prodavaji knihy, videokazetygipate, telefony, kancetdké
a domaci spotbice, cestovani. Algikat o Sirokém a vynosovém obcRogies internet
v Rusku nejde. KdyZikdme o e-commerce v Rusku, musimeléy, Ze ¥tSina aktivnich
uzivateli internetu jak vidime na grafu 5- Aktivni uzivaedit internet v Ruské Federaci, je
soustedna predevSim v Mosk¥ a Petrohradu, v mensi f®i v jinych regionech Ruska

(krome toho tyto uzivatele jsou spiSe organizace, algsaukromé osoby).

Graf 5- Aktivni uzivatele sit internet v Ruské Federaci

Aktivni uzivatele sit¢ intemet v Ruské Federaci

Ostatni region
Sibi

Povolzje

Ural

Petrohra

Moskva

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Pramen: Russian Public Opinion Research Center2006

83 _ http://www.vesti.cz/2007/11/30/12
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9 Posledni tendence v ruskych mediich. Rok 2007

V prab¢hu poslednich let ruské medii maji tendengstu, @Ficemz ve vSech
segmentech. Ndjklad v roce 2007 suma velkych smluv byla kolemrmilard dolaG. Jaké
tendence pomahali tomu?

NejocividnéjSi tendenci roku 2007 byla hromadné investice mternetu a aktivni
rozvoj pra¢ tohoto segmentu. Krointoho rok 2007 pnesl mnoho zin v radiovém
odwetvi, startovaly nové projekty a oti@la se nova radia. Tiskova média také ukazalaraktiv
rozvoj, coz se projevilo jak v uzgeni novych smluv, tak i v uvedeni do provozu ndvyc
projekii. Pati sem nafiklad pdizeni 61% akcii vydavatelského domu “Komsomolskaya
Pravda” skupinou kompanii ESN. Co se tyka novyabjgiti v tiskovych médiich, hlavni
tendenci roku 2007 bylo roz8hi rozsahu Zensky@&asopisi.

V sowasné dob ve s¥té se stale vice uphatji tak zvané New média poznamenana
novymi technologiemi, které se projevi v blizké budnosti. Mezi nova média jak uz vime,
pafti internet a digitalni televize. Podle planu doud@015 Ruska federace zcelejde od
analogoveého k digitalnimu signalu. Tato udalost eoudvolini. Frechod elektronickych
prostedki masové informace - to je otazka nejenom technplpgotoZze budoueSit fada
dalSich socialnich a ekonomickych koD (elnosti gechodu na digitalni televize dnes
nikdo uz nediskutuje, ale podle provedeného sogickgého péizkumu jenom 47%

obyvatelstva Ruska jsou seznameny s terminemtathgitelevize*.
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10 ZAVER

Hlavnim cilem bakaigké prace je deskripce a analyza rozvoje ¢asneho
marketingu a medii v Rusku. Pozornost jgnavana i problérim, spojenych s timto
rozvojem a kroré toho popisu marketingovych asociaci Ruské FedeBakaldska prace
muze slouzit rovz jako inform&ni zdroj pro lepSi orientaci v séasném marketingu a
médiich v Rusku.

Prace je roztlena do ®kolik c¢asti a vychazi z definic a pojeti profesora
mezinarodniho marketingu Philipa Kotlera, Ameridlarketingové Asociace a Britského
Autorizovaného Institutu Marketingu. Informuje arpendva Americkou marketingovou
asociaciCeskou marketingovou asociaci a Ruskou marketing@asogiaci.

Z provedené praci fizeme vydlit to, Ze rusky marketing proséhdou vyvojovych
etap. K dneSnimu dni rusky marketing iiebuje fist, a pro to jefeba vice znalosti této
oblasti ekonomiky a kromtoho chapaniiezitosti této nauky v rozvoji jakékoliv firmy. Ale
americky profesor Phillip Kotler poznamenal, zasky narod ma velké sili o znal68tia
Ize se doufat, Ze marketing v Ruské Federaci buoipprovat.

V analyze ruskych meédii bylo pouzito mnohézmych pramefd od vyzkunt
francouzské univerzity BIPE, ruskych reklamnichrage vyzkumnich centr ¢asopisi, knih
a zdrof na internetu. Porovnavala jsem média Ruska s jimamemi s hlediska nakladu na
reklamu v médiich a sdasré jsme analyzovali media v Rusku. Z provedeného anzle
ziejme, Ze nejpopulaygsi medialnim progedkem v Rusku je televize, kterd ma dominantni
posta¥ni mezi ostatnimi prostdky masové komunikac&elevizni reklama je nejdrazsi nez
v ostatnich mediélnich prdsticich, ale natenych televiznich kandlech cena za reklamu je
raizna. Kron¢ toho doz¢déli jsme se, Zze WjSi reklama zaujima druhé misto v Feéku
medialnich progedki v Rusku. Outdoorova reklamagatila reklamu véasopisech, novinach
a rozhlase, coZz neieme najit v Zzadném statuéty. Na vrjSi reklamu pipada az 20%
reklamniho rozp&u. Takovy ukazatel je négdstavitelny pro jiné zen VnéjSi reklama
¢asto propaguje alkohol a cigarety, coz podle méhmornu niize negativa pisobit na
obyvatelstvo. Kromd toho umisini raznych billboard a bigboard na ulicich nést Ruska
nevzdy odpovida architeki ruskych mist, proto podle mého nazoru tento piedek
reklamy neni nejlepSi. Ale bohuZel ged billboardi a jinych podobnych reklamnich
prostedki na ulicich ruskych &st pouze roste.

84 _ aktudlr na http://www.sovetnik.ru/konkurs/piter/?id=49@e=view
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Na meédia v Rusku ma obrovsky vliv ruska vlada, &tsofistikovasiji na rozdil od
nedavného feudatrmonarchistického systému f{pominajiciho rakousko-uherskou
monarchii). VIdda omezuje svobodu slova a projeyura@o ruskd média nejsou dostake
nezavisla.

Lze se doufat, Ze exekutiva v Rusku nebude onazewobodu okani a vytvai
jasna demokraticka pravidla a bude dohlizet na Watenost prava. \&thto podminkach
podstat vzroste role marketingu jako efektivniho néstrgpeo zkvalitréni celého
podnikatelského prosdi.
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