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Wstep

Rynek ustug reklamowych w Polsce jest jednym z wielu rynkow, ktorego me-
chanizmy ujawnily si¢ w poczatkach lat dziewigédziesiatych. Rozwoj tego rynku zostal
zapoczatkowany w glownej mierze przez zagraniczne przedsigbiorstwa pozostajace
<«ardwno po stronie popytowe,j jak 1 podazowej. Wyznaczone przez uczestnikow rynku
w poczatkowej fazie standardy oraz kierunki rozwoju ustug reklamowych, uksztattowa-
ty obecng sytuacj¢ oraz wyrazny, wewnetrzny podzial wystgpujacy migdzy dostawey
ustug — agencjami reklamowymi. jak rowniez migdzy przedsigbiorstwami jako nabyw-
cami ustug reklamowych.

Deuyduy{uq pozyqe; wiréd podmiotow oferujacych ustugi reklamowe zajmujy
zagraniczne, sieciowe agencje reklamowe. ktore wyznaczaja kierunki zmian oraz roz-
woj podmiotow pozostajacych po stronie podazowej omawiancgo rynku. Poziom ofe-
rowanych uslug przez wskazane podmioty dostosowany jest w giownej mierze do na-
bywcow dziatajacych na rynkach migdzynarodowych, jak rowniez przedsigbiorstw
swiadomych i zorientowanych na potrzebg¢ wykorzystywania profesjonalnego doradz-
twa w obszarze komunikacji marketingowej. Pozostate podmioty rynku ustug reklamo-
wych w tym lokalne i regionalne agencje reklamowe wystepujace w roli usiugodaweow
oraz male srednie przedsigbiorstwa jako ustugobiorcy pozostaja poza obszarem przej-
reystych, uformowanych stosunkéw rynkowych. W zwigzku z powyzszym celem ni-
niejszego artykulu jest przedstawienie stosunkow konkurencyjnych panujacych w sekto-
rze agencji reklamowych oraz zaproponowania rozwigzan w obszarze strategicznym dla
lokalnych agencji reklamowych jako licznej i waznej z punktu widzenia biznesowego
grupy podmiotow.

Agencje reklamowe na polskim rynku usfug rcklamowvch tworza sektor czyli
grupg firm wytwarzaquych wyroby bedace substytutami®. Podzial podmiotow naleza-
cych do omawianego sektora jest nast¢gpujacy. Grupe pierwsza stanowig migdzynaro-
dowe agencje sieciowe do grupy drugiej zaliczamy polskie agencje reklamowe zaréwno

: Dr. Katedra Marketingu Ustug, Wydzial Zarzadzania 1 Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szezecinski.

*  M.E. Pouter, Strategie konkurencji. Metody analizv sektorow i konkurencji, Pafistwowe Wydawnictwo
Ekenomiczae, Warszawa 1992, s. 23.
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regionalne, jak i lokalne. Mimo, ze powvzszy podzial jest raczej kwestia umowny to
jednak istnieje wiele przestanek sankcjont tacych jego stusz Do glownych wyréz-
nikow podziatu r._leza:

= Ocrowany zakres ustug i kowipetencji agencji . 1amowej;

Rodzaj realizowanych projektow i sposob wspospracy:
Rodzaj obstugiwanych klientow;

Struktura organizacji i liczba zatrudnionych osob;
Scile okreslona i zaplanowana orientacja dzialania.

Charakterystyczng ceche wydzielonej grupy drugiej stanowi liczebnosé¢ pod-
miotéw stanowi ona ok. 17 000° i jest to bardzo zréznicowana grupa przedsigbiorsiw
ustugowych. Nalezy wspomnie¢, ze w Polsce nie obowigzuje standard okreslajacy,
ktora firma ustugowa oferujaca dziatania reklamowe jest agencja reklamowy oferujgca
kompleksowe ustugi. a ktora jest innym rodzajem firmy reklamowe;j.

Sektor wedtug M.E. Portera jest kluczowym elementem otoczenia. jego struk-
tura wywiera silny wplyw na okreslenie konkurencyjnych regul, a takZe strategii. ktore
dane przedsigbiorstwo moze stosowaé. Stan konkurenc)i zalezy od pigciu podstawo-
wych sit konkurencji: rywalizacji obecnych konkurentow, wejscia nowych podmiotéw,
grozby substytucii, sity przetargowej klientow oraz sily przetargowej dostawcow. Poly-
czona moc tych sit wyznacza ostateczny potencjal zysku sektora. mierzony diugofalows
stopa zysku. Celem strategii konkurencji przedsigbiorstwa w danym sektorze jest wy-
szukanie takiej pozycji. w ktorej przedsigbiorstwo najlepiej moze si¢ broni¢ przed tymi
sitami albo spozytkowaé je na wlasna korzys¢. Rozpoznanie sil lezacych u podloza
naciskow konkurencyjnych stanowi podstawe do opracowania strategii konkurencji’,

Analiza sektora oraz sil w nim dzialajacych moze utatwic¢ identyfikacje kierun-
kow rozwoju poszezegdlnych opisanych wezesniej grup agencji reklamowych. a tym
samym w pierwszym etapie sprecyzowanie obszarow konkurowanie. a w drugim okre-
§lenie koncepcji obslugi przedsigbiorstw MSP stanowiacych podstawg przemyslen
autorki pracy.

Rywalizacja miedsy konkurentami. Sita napgdowa rozwoju sektora agencji re-
klamowych na polskim rynku reklamy byly 1 pozostaja w dalszym ciggu zagraniczne
agencje sieciowe. Wiaze sig to przede wszystkim z zasobami w obszarach umieje¢tnosei
oraz wiedzy, ktorych rozwdj wymaga rowniez zwigkszonych nakladéw finansowych.
Zwigkszanie przewagi potencjalnej w stosunkach konkurencyjnych w sektorze agencji
reklamowych umozliwilo sieciowym agencjom reklamowym zajecie wiodacej pozycji
konkurencyjnej u ustugobiorcow. kiorych znaczaca wigkszos¢ nalezy do grupy przed-
sigbiorstw dzialajgcych w obszarze siedmiu branz charakteryzujgcych si¢ najwyzszym
poziomem wydatkow reklamowych. Pozostata grupa agencji reklamowych albo aspiruje
do wejscia do wskazanego obszaru konkurowania lub tez poszukuje innych mozliwosci
wspolistnienia w omawianym scktorze ustugodawcow. Wykorzystujae zasade Pareto.
mozna stwierdzi¢ iz mniej wigcej 20 agencji reklamowych obshuguje ok. 80% budzet
reklamowego ujawnianego po stronie nabywcow ustug reklamowych. Przedstawiona
svtuacja zmusza polskie agencje reklamowe do poszukiwania takich pozycji w sektorze.
ktore umozliwia przede wszystkim efektywne konkurowanie.

Dane uzyskane na podstawic statysivki GUS.

* M.E. Porter, Strategie. .., op. cit.. 5. 23-25.
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Groiba wejscia do danego sektora zalezy od istniejacych barier wejscia pota-
czonych z reakcja istniejacych konkurentow”. Ze wskazanych przez M.E. Portera Zrodel
barier wejscia w sektorze agencji reklamowych. wystepuja przede wszystkim Zrodia
zwiazane z: zréznicowaniem uslug. potrzebami kapitatowymi, polityka panstwa. Zroz-
nicowanie ustug w przypadku agencji reklamowych oznacza przede wszystkim. iz sie-
ciowe agencje reklamowe majg wyrobiona markg 1 w wiekszosci przypadkow klientow
zwiazanych na dluzszy okres umowami wspdltpracy. Zroznicowanie usiug jest przede
wszystkim efektem przewagi w obszarze umiejetnosci oraz dostepu do uksztaltowanej
przez wieloletnie doswiadczenie wiedzy przybierajacej formg wykorzystywanego przez
dana agencje reklamowa know-how. Zrdznicowanie ustug reklamowych stwarza przede
wszystkim barier¢ wejscia dla lokalnych agencji reklamowych, gdyz zmusza je do po-
noszenia duzych wydatkéw w celu przezwvcigzenia istniejacej lojalnosei klientow.
Potrzeby kapitatowe zwigzane sy preede wszystkim z inwestycjg w niezbedne, ale kosz-
towne oprogramowanie do planowania medidow. tworzenia skutecznych strategii marki.
jak rowniez do gromadzemia i przetwarzania informacji badawczych o potencjalnych
odbiorcach dziatan promocyjnych. Zgodnic z prezentacjq. agencje sieciowe stale wzbo-
gacajy swoj produkt ustugowy o nowe mozliwosei stanowigee o wartosciach uzytko-
wych ushug reklamowych. W zwiazku z powyzszym wsérdd konkurujacych polskich
agencji reklamowych rowniez wzrasta zapotrzebowanie na zmiany struktury produktu
ustugowego, co wywoluje koniecznos¢ poniesienia nakladéw inwestycyjnych, siano-
wigcveh czesto bariere do dalszego rozwoju. Polityka panstwa stanowt kolejne Zrodio
bariery wejscia i zajecia korzystnej pozycji konkurencyjnej w sektorze agencji rekla-
mowych. Dotyczy to w szczegdlnosei ograniczen ustawowych jakie zostaly wprowa-
dzone odnosnie reklamy wyrobow tytoniowych oraz piwa.

Zakaz reklamy wyrobow tytoniowych oraz ograniczenia w czasie emisji re-
klam piwa doprowadzily do wzmozenia dziatan konkurencyjnych w sektorze. Ograni-
czenia budzetow preedsigbiorstw przynaleznych do waznych z punktu widzenia wydat-
kow reklamowych branz spowodowalo, 1z sieciowe agencje reklamowe rozpoczety
poszukiwanie nabywcow wsrod polskich przedsigbiorstw z pozostatvch branz i tym
samym zagrozily w tym przypadku agencjom reklamowym obstugujacym do tej pory
wskazane grupy nabywcow. Ingerencja ustawowa organéw pafistwowych zmienita
strukture wydatkow, a tym samym wywolala zmiang w stosunkach konkurencyjnych.

Naciski swigzane 7 wyrobami substytucyjnymi. Wyroby substylucyjne ograni-
czaja potencjalne zvski w danym sektorze. ustalajac poziom cen. kiore tirmy w sektorze
moglvby korzystnie wyznaczy¢”. W obszarze ustug reklamowych. ze wzgledu na profe-
sjonalny charakter tych ustug brak jest wyraznych bezposrednio zagrazajacych substy-
tutdéw. Zachodzace jednak zmiany w sektorze zwhaszeza po roku 2000 spowodowaty
silny rozwdj podmiotéow okreslanych mianem ,dom mediowy”. Do gléwnych zadan
~domu mediowego™ nalezato przede wszysikim skuteczne dzialanie w obszarze nego-
¢jacji warunkow zakupu powierzehni reklamowych w mediach tradycyjnych. Od roku
2003 pozycja .doméw mediowych™ ulegla zmianie. podmioty te umocnity nie tylko
swoja pozycje jako posrednicy. ale przejely pewne obszary charakierystyezne do tej
pory dla oferty agencji reklamowych. W ten sposob ,.domy mediowe™ mogly dostarczy¢
podobna ustuge co agencje reklamowe. po nizszej cenie wlhasciwej posrednikowi na
rynku uslug reklamowych.

<

MUE. Porter, Strategie..., op. cit.. s. 24

¢ ALE. Porter, Strategie..., op. cit., 5. 4.
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Sita przetargowa nabywcow. Sila kazdej z liczacych si¢ grup nabywcow w da-
nym sektorze zalezy od wielu cech charakteryzujacych jej sytuacje rynkowy oraz od
wzglednego znaczenia jej zakupow w 1 sektorze w poréwnaniu z jego calym zby-
tem Gidéwna i znaczgca grupa nabyw . na ryiku ushlug re-Jamowych jest skoncen-
trowana w obszarze gidwnie siedmiu wiodacych branz. W poszczegdlnych grupach
znajduja si¢ wiodace przedsiebiorstwa polskie i zagraniczne. ktorych sita przetargowa
jest znaczaca, a pozycja negocjacyjna jest uznawana i respektowana przez sieciowe
agencje reklamowe. Przedsiebiorstwa te rzadko wchodza w stosunki negocjacyjne
z innymi podmiotami niz sieciowe agencje reklamowe. a jezeli dochodzi do takich sytu-
acji to dotycza one poszczegolnych obszaréw oferty. w tym glownie realizacji narzedz
typu BTL za znacznie nizsza ceng niz miatoby to miejsce w stosunkach negocjacyjnych
z agencjami sieciowymi. Opisani nabywcy stanowigce nieliczna. ale znaczacy grupe
oczekuja od ustugodawcdw najwyzszej jakosci ustug reklamowych. sg rowniez §wia-
domi. iz realizowanie tego rodzaju poziomu usiug jest kosztowne, dlatego tez poszuku-
jac czasami oszczednoscl zwracajq si¢ z zapytaniem do mniej znanych. ale rozpozna-
wanych jako wiarygodne agencji reklamowych. Mniejsza wrazliwos¢ glownych nabyw-
cdw na ustugi reklamowe wobec cen wyznaczanych przez agencje sieciowe zwigzana
jest rowniez z oczekiwanym efektem przygotowanych dziatan promocyjnych. a jeszeze
bardziej z ograniczeniem ryzyka zle wykorzystanych $rodkow budzetowych®. W zwiaz-
ku z powyzszym sita przetargowa glownej grupy nabywcow na rynkd ushug reklamo-
wych maleje w stosunku do sieciowych agencji reklamowych. a rosnie wobec pozosta-
lej grupy ustugodawcow. Sytuacja wyglada odmiennie w konteks$cie nabywcedw z sekto-
ra MSP. sifa ich oddzialywania na agencje reklamowe jest niewielka zwlaszcza w od-
niesieniu do sieciowych agencji reklamowych. W zwiazku z powyzszym w obszarze
stosunkow negocjacyjnych pozostaja agencje reklamowe z najstabszej grupy, jak row-
niez wigkszos¢ malych przedsiebiorstw. ktorych sita oddziatywania ze wzgledu na spe-
cvfike tych podmiotéw jest niewielka.

Sila prietargowa dostawcow. Dostawey moga wykorzystaé sile przetargowy
wobec nabyweow w okreslonym sektorze grozac podniesieniem cen lub obniZzeniem
jakosci sprzedawanych towaréw czy ustug’. W przypadku sektora agencji reklamo-
wych. szczegélne znaczenie w roli dostawcey przypisane zostaje gldwnie mediom.
w tym przede wszystkim telewizji. Sytuacja ta sprawia. ze jedynie duze sieciowe agen-
cje reklamowe uzyskuja dogodniejsze warunki wspolpracy, a pozostale podmioty majg
albo ograniczony dostgp do tegoz medium. albo ustalone nickorzystne warunki cenowe
wspolpracy. Pozostale media w mniejszym stopniu. ale rowniez liczg si¢ bardziej
z pozycja sieciowych agencji reklamowych niz pozostatych ustugodawcow. Sita oddzia-
tywania mediow zmienia si¢ w przypadku mediow lokalnych. sa one zazwyczaj zainte-
resowane wspOlpraca z lokalnymi agencjami reklamowymi i w zaleznosci od pozyeji
poszcezegolnych agencji wyrazanej w ilosci zakupywanego czasu lub powierzchni re-
klamowej nateZenie tej sity maleje lub rosnie.

Podazajac za tworcq opisanych ,pigciu sit” jedng z drég odnalezienia wlasci-
wej pozvcji w sektorze jest wybdr jednej z trzech strategii konkurowania. mozna zdo-
by¢ wysokg pozycje rynkowa, osiagajac albo przywodztwo kosztowe. albo przywodz-
two jakosciowe dzialajac w obszarze calego rynku lub jego wybranego segmentu.

Ibidem, s. 41.
Marka i reputacja sicciowej agencji reklamowej ogranicza opisane rvzyvko.
M.L. Porter, Strategie.... op. ¢it.. s. 44
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Wyborem strategii rzadza dwie gléwne zasady: najlepszego dostosowania stra-
tegii do mocnych stron przedsigbiorstwa oraz wysokiego poziomu trudnosci naslado-
wania wybranej strategii przez konkurentéw. Pierwsza zasada nakazuje opieranie sie na
przewadze konkurencyjnej. do ktérej utrzymania i rozbudowy przedsiebiorstwo posiada
potrzebne zasoby i kompetencje. Zasada druga nakazuje wybiera¢ przewage. ktorej nie
wykorzystujg najblizsi konkurenci lub ktora przedsiebiorstwo moze skutecznie chronié.

Dokonujac aplikacji przedstawionych powyzej strategii konkurencji do sposo-
bu funkcjonowania agencji reklamowych mozna zauwazy¢ pewne prawidlowos¢ przed-
stawione na rysunku 1. Biorac pod uwage osiggany poziom rentownosci oraz udzial
w rynku ustug reklamowych mozna okresli¢ rodzaj wykorzystywanych strategii konku-
rencji. oraz przewidzie¢ ewentualne przyszle zmiany w orientacji dzialania agencji
reklamowych. W czesci wykresu wyznaczony przez wysoki wskaznik rentownosci oraz
rosnacy udzial w rynku znajduja sie agencje reklamowe dzialajace w obszarze strategii
dyferencjacji. Do grupy wymienionych podmiotéw rynku naleza przede wszystkim
zagraniczne sieciowe agencje reklamowe. Zgodnie z tym co zostalo juz wezesniej za-
prezentowane przez migdzynarodowe agencje sieciowe, wchodzac na polski rynek
reklamy ustanowily standardy funkcjonowania podmiotow oferujacvch ustugi rekla-
mowe, oraz okreglily standardy oferty ustug reklamowych. Wysokg rentownos¢ agencje
steciowe uzyskiwaly dzigki:

=  tworzeniu odpowiedniej kompozycyi elementow skladowych oferty do-

branej zgodnie z aktualnym zapotrzebowaniem rvnku nabywcow,

*  tworzeniu skutecznych i niepowtarzalnych produktow reklamowych,

= przewidywaniu przysztych trendow i zmian w orientacji dziatania obstu-

giwanych rynkow odbiorcow,

s wprowadzaniu innowacji w zakresie zaréwno procesu obshugi klienta, jak

i oferty ustug reklamowych,
»  szczegolnej dbatosci o zasoby w tym przede wszystkim o kapital tudzki
i rozwoj umiejetnosei pracownikow wszvstkich szezebli organizacyjnych,
= wprowadzaniu koniecznych zmian zardwno w obszarze struktury organi-
zacji agencji. jak i rekonstrukeji oferty ustug w sytuacjach kryzysowych.

Dzigki konsekwencji w dziataniu. do$wiadczeniu nagromadzonemu przez lata
pracy na mi¢dzynarodowych rynkach reklamy. sieciowe agencje reklamowe posiadaja
mozliwosci 1 potencjat niezbedny do wykorzystania strategii dyferencjacji. W zwigzku
7 powyzszym wigkszos¢ z nich stosuje strategie wyrozniania podazajac droga ..dosko-
nalenia™ w wybranym obszarze ujawnianych kompetencji. Sieciowe agencje reklamowe
obstugujy przede wszystkim duze przedsi¢biorsiwa w tym przede wszystkim zagranicz-
ne koncerny oraz polskie przedsigbiorstwa giéwnie z branzy produktéw masowej kon-
sumpcji. Kryteria podziatu rynku ustugobiorcow dotyczy glownie: zakresu prowadzonej
dzialalnosci — rynek produkeji masowej; zapotrzebowania na dzialania promocyjne —
kompleksowa obstuga budzetu promocyjnego; aktywnosci rvnkowej oraz fazy cyklu
zycia przedsigbiorstwa — preferowana ekspansja rynkowa lub repozycjonowanie pro-
duktowsustug.

Koncentracja na powyzszych kryteriach wyboru nabyweow ustug reklamo-
wych umozliwia sieciowym agencjom reklamowym na utrzymanie wysokiej rentowno-
sci prowadzonej dziafalnodci. a jednoczesnie doskonalenie realizowanych dziatan
w zakresie oferty. ktore staja si¢ wyrdéznikami wzmacniajgeymi pozycie w stosunku do
pozostalych konkurentdw. Poniewaz liczba potencjalnych nabyweow ushug oferowa-
nych przez sieciowe agencje reklamowe jest ograniczona stad udzial w rvnku rosnie
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zazwyczaj wolniej niz rentownosé. W obrebie tej samej grupy, sieciowe agencje rekla-
mowe walczg o budzety potencjalnych nabywcedw opierajac swoje argumenty o naste-
pujace czynniki: utrwalony wizerunek agencji. uksztattowang marke, innowacyjny
sposob realizacji procesu swiadczenia, a takze nowatorskie podejscia do rozwiazywania
problemoéw marketingowych zglaszanych przez nabywce tych ustug. Zazwyczaj kom-
pozycja wyrdznikow opiera si¢ o polaczenie wypracowanych. charakterystycznych
elementow wizerunku z wyrdznikiem jakosciowym wystepujacym w obszarze oferty
lub samego procesu swiadczenia. Tak uksztaltowana kompozycja umozliwia sieciowym
agencja reklamowym odrdéznienie od pozostatych podmiotéw w sektorze oraz umocnie-
nie pozycji w obszarze wykorzystania strategii dyferencjacji.
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Rysunck 1. Aplikacja strategit konkurencii na rynku ustug reklamowych.
Zrodto: opracowanic wiasne.

Kolejng grupe w sektorze agencii reklamowych stanowia podmioty aspirujace
do pozycji jaka zajmuja na rynku ustug reklamowych miedzynarodowe agencje siecio-
we. Do grupy tej nalezg scharakleryzowane szczegolowo w pierwszym rozdziale agen-
cje. ktore poprzez swoich pracownikow lub zalozycieli wywodzy sie z sieciowych
agencji reklamowych. posiadajq do$§wiadezenie i specjalistyczng wiedze niezbedna do
swiadczenia ustug reklamowych wysokiej jakoscei. ale ze wzgledu na mniejszy potencjat
ograniczaja swojy dziatalnos¢ do okreslonego obszaru kompetencji. Agencje przynalez-
ne do tej grupy sklaniaja si¢ w kierunku strategii specjalizacji poszukujac wyrdznikow
zwlaszeza w obszarze sposobu przygotowywania produktu reklamowego lub nowator-
skiego podejscia do wykorzystania narzedzi promocji. Dla swoich dziatan poszukuja
przede wszystkim ustugobiorcow, ktorzy zdecydowani sg na innowacyjne i czesto no-
watorskie podejscie do sposobow prezentacji swoich produktowrustug, sa to najezescie)
przedsigbiorstwa, ktore realizujy dziatania zwiazane z od$wiezaniem wizerunku fir-
my/produktu lub wprowadzajg nowe produkty:/uslugi. PoniewaZz przedsiebiorstw zaku-
pujacych tego rodzaju ustugi jest mniej w stosunku do pozostatych potencjalnych ustu-
gobiorcow, udzial w rynku i rentownosé wskazanych agencji reklamowych jest mniej-
sza niz zagranicznych agencii sieciowych. a ich migjsce na wskazanym rysunku znajdu-
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je si¢ pomigdzy obszarem opisanym przez strategie dyferencjacji a strategie koncentra-
cji. Przejscie do obszaru strategii dyferencjacji w przypadku omawianej grupy agencji
reklamowych mozliwa bgdzie w momencie utrwalenia wyréznikow wizerunku wsrdd
grupy nabywcow obstugiwanych przez sieciowe agencje reklamowe, jak rowniez
w przypadku kiedy wybrane wyrézniki w obrebie jakosci realizowanych ustug rekla-
mowych beda na tyle silne, Zze potencjalny klient zaptaci za nie wyzsza ceng.

Kolejnym obszarem wyznaczonym przez wysoki udzial w rynku jest obszar
przywodziwa kosztowego. Zastosowanie wskazanej strategii na rynku usiug reklamo-
wych napotyka na ograniczenia zwigzane przede wszystkim z efektem doswiadczenia.
Wigze si¢ to bezposrednio ze specyfika ustug reklamowych, ktore charakteryzuje mig-
dzy innymi wysoki stopien: niematerialnosci ushugi reklamowej, zréznicowania ustu-
gowego produktu reklamowego, zréznicowania charakteru potrzeb ustugodawcow,
ktéry warunkuje sposob realizacji procesu $wiadezenia oraz brak mozliwosci magazy-
nowania i przechowywania wytwarzanych ustug.

W zwiazku z powyzszym przy realizacji ushug reklamowych najwyzszy po-
ziom kosztow generowany jest w obszarze wynagrodzen pracownikow agencji, ale
poniewaz to wiasnie pracownicy agencji stanowia o sile i pozycji uslugodawcey ograni-
czanie kosziow w tym obszarze moze stanowi¢ zagrozenie dla pozycji agencji na rynku
ustug reklamowych. Roéwniez ze wzgledu na charakter ustugowego produktu reklamo-
wego oraz brak mozliwosci okreslenia najnizszego poziomu cen dla danego produktu
ustugowego stanowi kolejng bariere dla wykorzystania strategii przywodztwa koszto-
wego w czystej. modelowej formie. Jak wskazuja zebrane informacje. sieciowe agencje
reklamowe dokonywaly redukeji kosztéw zatrudnienia pod koniec lat dziewigédziesig-
tych w celu uzyskania lepszej pozycji cenowej. Jednak bylo to dzialanie prowadzace
raczej do utrzymania istniejacej pozycji rynkowej niz przestanki do stosowania strategii
przywddztwa kosztowego, tym bardziej. ze po zakoniczeniu kryzysu na rynku reklamy
omawiane podmioty powrécily do poziomu wyzszych cen i zwigkszyly ponownie za-
trudnienie.

Trzecim obszarem konkurowania podmiotow rynku ustug reklamowych jest
obszar wyznaczony z jednej strony przez wzglednie niski poziom rentownosei i zmie-
niajacy sie od bardzo matego do stosunkowo wysokiego udzial w rynku. Jest to obszar
charakterystyczny dla podmiotow realizujacych strategie koncentracji. Majac na uwa-
dze stosunki konkurencyjne panujace na rvnku ushug reklamowych. liczb¢ podmiotow
oterujacych tego rodzaju ustugi oraz podzial na charakterystyczne dla omawianego
rynku grupy agencji reklamowych, nalezy wskazaé. ze wigkszos¢ podmiotow zostaje
przypisana do obszaru wyznaczonego przez strategie koncentracji. Przemawiaja za tym
nastgpujgce argumenty:

= agencje reklamowe, zwlaszcza lokalne posiadajg ograniczone zasoby za-

réwno kapitatowe, jak i ludzkie aby uksztaltowa¢ wyrazna kompozycje
wyrdéznikow oferty uslug reklamowych. za ktora ustugodawca jest w sta-
nie zaplaci¢ wysoka cene;

= przedsi¢cbiorstwa posiadajace znaczace budzety reklamowe zazwyczaj po-

szukuja partnerow do wspolpracy posrod agencji reklamowych o uksztal-
towanvm i rozpoznawalnym wizerunku, gdyz jest on pewng gwarancja na
wlasciwe wykorzystanie przeznaczonych na dziatania promocyjne srod-
kow finansowych:

= gpecyfika funkcjonowania przedsigbiorstw dostarczajacych produkty ma-

sowej konsumpcji wymaga doswiadczenia i wiedzy rowniez w zakresie
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tworzenia strategii promocji. a 10 wymusza na agencjach reklamowych
nodazanie za zmieniajgcymi si¢ preferencjami konsumentow i poszuki-
nem stale nowych rozwigzan w obszarze komunikacji z rynkiem;

. asz0$¢ potencjalnych ustugobiorcow nalezy do grupy matych i §red-
101 przedsiebiorstw, kiore wykazuja okreslong specyfike dziatania i wy-
kazujg odmienne zapotrzebowania na ustugi reklamowe niz duze i czgsto
rozpoznawalne przedsiebiorstwa.

Jak wynika z przeprowadzonych wczesniejszych analiz rynku reklamy w Pol-
sce'® wiekszosé dziatajacych podmiotow oferujacych ustugi reklamowe to mate lokalne
agencje, ktore posiadaja ograniczone zasoby i mozliwosci realizacji kilku projektow
jednocze$nie z uwzglednieniem réznych obszaréw dziatalnosci ustugobiorcow.

Wykorzystanie strategii koncentracji przez lokalne i regionalne agencje rekla-
mowe moze odbywaé sie w dwoch kierunkach:

=  Koncentracja dziatan na jednym segmencie rynku i specjalizacja w wy-
branym obszarze oterowanych ustug. Dzialania agencji reklamowej po-
dazajacej we wskazanym kierunku powinny by¢ skoncentrowane na pod-
noszeniu rentownosci realizowanych dziatan ustlugowych poprzez dosko-
nalenie znajomosci potrzeb uczestnikéw segmentu rynku i dopasowywa-
niu do nich odpowiednicgo poziomu oferowanych uslug reklamowych,
Wzrost specjalizacji powinien zmniejszy¢ wrazliwosé ustugobiorcow na
oferowane przez agencje reklamowe ceny za realizowane ustugi.

*  Koncentracja dzialan w wybranym obszarze. ktéry moze obejmowaé wie-
cej niz jeden segment rynku przy zalozeniu. ze wysi¢puje pomigdzy tymi
segmentami podobienstwo cech np. ze wzgledu na rodzaj rynku odbiorcy
finalnego. Agencja reklamowa obstugujac wigksza liczbe ustugodawceow
moze obnizyé¢ ceny oferowanych ustug reklamowych i zwigkszy¢ swoj
potencjalny udzial w rynku.

Pierwszy kierunek dziatan w zakresic strategii koncentracji wskazuje na moz-
liwos¢ zwigkszenia poziomu rentownosei kosztem mniejszego udzialu w rynku, w dru-
gim przypadku wzrost udzialu w rynku odbywac sig bedzie kosztem wyzszego poziomu
rentownosci. W obu przypadkach wymagana jest od podmiotow realizujacych powyz-
sze kierunki dziatania umiej¢tne i rozwazne dobieranie poszczegdlnych obszaréw dzia-
lania w celu wlasciwego wykorzystania korzysci plynacych z wykorzystania strategii
koncentracji.

Zakonczenie

Lokalne agencje reklamowe konkurujac w sektorze o klienta z czesto znanymi
i wyZej pozycjonowanymi agencjami reklamowymi powinny skoncentrowaé swoje
dzialania na konkretnie wybranych obszarach, zaleznie od posiadanych kompetencji.
Koncentracja moze opiera¢ sie albo o wybrane zakresy oferowanych uslug lub tez
o wlasciwie sprecyzowane i scharakteryzowane grupy odbiorcow. Tego rodzaju dziata-
nia nie tylko ogranicza rozproszenie kapitatu agencji reklamowej. ale przede wszystkim
umozliwig dalszy rozwoj biznesu. co jest istotnym warunkiem funkcjonowania w oma-

' Analiza rynku reklamy zostata przeprowadzona przez autorkg artykutu na podstawic zebranych informa-

¢ji oraz dostgpnveh raportow: R. Nowacki. Rymek reklamy w Polsce na te rvnkow reklamy w innveh krajac h
europejskich, Handel Wewnetrzny, Rynek reklamowy w Polsce, Ad Media Raport. listopad 2005.
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wianym sektorze. W tym sensie zaproponowana w artykule koncepcja wykorzystania
strategii koncentracji. rozpisane nastepnie na konkretne obszary dzialania jest propozy-
cja wykorzystania istnicjacych zasobow wsrod omawianych podmiotdéw i szansa na
zajecie wiasciwej czesto bezpiecznej pozycji w branzy.
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Summary

CHOOSING RIGHT STRATEGY BY LOCAL ADVERTISING
AGENCIES FROM FIELDS OF COMPETITIVENESS POINT
OF VIEW IN ADVERTISING AGENCIES SECTOR

Advertising agencies sector in Poland shows certain specifics and features.
Strong and dominant position is held by network advertising agencies from the begin-
ning of this market in Poland. Network advertising agencies are setting standards and
rules for other entities offering advertising services. Polish advertising agencies (includ-
ing local entities) are unable to threaten the position of international agencies. even
despite the fact that polish agencies outnumber their international counterparts. There-
fore. in order to gain good position on the market and to be able to develop, local agen-
cies should set right diagnose for advertising branch and use contraction strategy (o
build their market's advantage.



