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REKLAMA JAKO NARZ EDZIE KSZTALTOWANIA
KONKURENCYJNO SCI PRZEDSIEBIORSTWA

Wozrost intensywngti proceséw konkurencyjnych stawia przed przgusrstwami wy-
zwania zwgzane z poszukiwaniem sposobow @ewizania konkurencyjréoi. Jednym z nich
jest aktywnd¢ reklamowa. Whéciwe zaradzanie reklam z jednej strony stymuluje zainte-
resowania nabywcow oferfirmy, a z drugiej sprzyja kreowaniu wizerunku ramaesnej
i dynamicznej organizacji. Celem artykutu jest pr@li@gnozy znaczenia reklamy w proce-
sach konkurencji zachoglzych na rynku polskim w oparciu o badania prowaézesréd
przedsgbiorstw. Wyniki tych bada pokazuj z jednej strony skalwykorzystania reklamy
jako narzdzia ksztattowania konkurencyjém, a z drugiej — ocenjej wptywu na pozygj
rynkowg przedsgbiorstwa.

1. WPROWADZENIE

Mechanizm konkurencji jest immaneatoech, wspotczesnej gospodarki rynkowej.
Staje st bodzcem stymulujcym wzrost gospodarczy, a jego znaczenie patikfakt, i
najdoskonalsg struktuk; rynkowa okresla sk mianem konkurencji doskonatej. Konkuren-
cja maze by rozpatrywana z ehych punktdw widzenia, zaréwno mikro-, jak i makro-
ekonomicznego. Szczegdlnie interasej jest pierwsze z tych ¢, lezace u podstaw
wsp6iczesnych gospodarek. W tym korita, icac sladem Marka Stankiewiczarozu-
mie¢ nalezy konkurenct jako zjawisko, ktdrego uczestnicy rywalizumiedzy sola
w dazeniu do analogicznych celéw.

Z konkurengy scisle wiaze sk pojecie konkurencyjnéci — jedno z waniejszych za-
gadnied odnoszcych sé do wspotczesnych przedbiorstw. Jak pisze Hanna Adamkie-
wicz-Drwilto®, konkurencyjnéc jest wigciwoscia przedsgbiorstwa zwizam z otocze-
niem, w ktérym ono dziala. Szczegglrole odgrywaj w tym otoczeniu dziatania innych
podmiotow rynkowych, ktére wymuszapa przedsbiorstwie kreowanie zdoloi do
sprawnego realizowania celow na rynkowej areniekkogncji, co utasamiane jest
z ksztattowaniem konkurencyjégi®. Warto przy tym zwré¢i uwag, ze pogcie konku-
rencyjngci nie jest proste do zdefiniowania — w literatuzealeéé¢ mozna wiele ugé
zorientowanych na vfe aspekty konkurencyjgci, pocawszy od podmiotéw, ktorych
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ona dotyczy, poprzez jej cele, formy, wykorzystywararzdzia, & do koncepcji obrazu-
jacych proces jej ksztattowartia

Celem niniejszego opracowania jest proba diagnemczenia reklamy w procesach
ksztattowania konkurencyjidoi przedstbiorstw dziatagcych na rynku polskim. Podstaw
zaprezentowanych analiz badania przeprowadzone we wirzi@ 2009 r. wrdd dziataj-
cych w Polsce przeddiiorstw polskich i zagranicznych. Badania zrealiaow zostaty
w ramach grantu MNiSzW nr NN 112 258834 ,Reklamgrucesach konkurencji na
rynku polskim” na populacji 608 przegbiorstw. Pomiary przeprowadzone zostaty me-
toda wywiadu bezpéredniegoface to facez przedstawicielami kadry kierowniczej przed-
sighiorstw r&znej wielkaici i reprezentujcych réznorodne braze.

2. KONKURENCYJNO SC A REKLAMA

Problematyka badazwiazanych z konkurengji ksztalttowaniem konkurencyjtoi
jawi si¢ jako zlazona i podlegajca wielu uwarunkowaniom. Co szczegolnie istotne,
w literaturze spotkamozna wiele koncepcji przestawigych odmienne instrumentarium
narzdzi ksztattowania konkurencyjgc. Coraz wikszego znaczenia nabiegajrzy tym
te, ktére pokazyjjej marketingowe implikacje, a w szczeg&oioodnosz sie do mali-
wosci wykorzystania instrumentow marketingu mix jakodstawy budowania przewagi
konkurencyjnej.

Impulsem do podyia rozwaan na temat wptywu reklamy na konkurencyjagrzed-
siebiorstwa byta ck¢ zdiagnozowania skali tego zjawiska. Za realizgdak okr&lonego
problemu badawczego przemawiaty zaréwno zmiany@dmise na rynku w sferze catej
gospodarki (systematyczny wzrost znaczenia reklghky czynnika wspieragego roz-
woj gospodarczy i konkurencyjib przedsgbiorstw), jak i w sferze gospodarstw domo-
wych wystpujacych jako odbiorcy dziatareklamowych (szeroko pojmowane zmiany
zachowa i wzorcow konsumpcji o charakterze spotecznymtutolvym, ekonomicznym
i psychologicznym). Istotnprzestank przemawiajca za realizagj projektu byt rownie
waski zakres dotychczasowych prac badawczych w tyknesge, z reguly ograniczgj
cych st do prezentacji teoretycznych koncepcji programaavaiziatay reklamowych.
Zjawisko wptywu reklamy na przebieg proceséw komaaji na rynku czy te ksztatto-
wanie konkurencyjr&ei przedsgbiorstw jest praktycznie nierozpoznane od stronypiem
rycznej, ché w wielu pozycjach literaturowych znalemozna odniesienia do tej proble-
matyki. Z reguly jednak sprowadzagie one do pokazania czynnikdw wzrostu konkuren-
cyjnasei, sytuupc wsrdd nich reklam, ale bez wnikliwej oceny jej znaczenia.

Koncepcje konkurencyjr$oi odnoszce s¢ do marketingu zaktadajze to wianie on
jest kluczowym czynnikiem decydigym o przewadze konkurencyjnej przethrstwa.
Efektywnas¢ wykorzystania marketingu w budowaniu pozycji kordacyjnej sprowadza
sig przy tym albo do posiadania wszych umiejtnosci marketingowych i rywale, albo
do wickszej sprawngci ich wykorzystania. Dotyczy to kdego z dwdch kierunkéw dzia-
tan zawierajicych st w strategii marketingowej: wyboru rynku docelowagiosowania
na nim instrumentarium marketingu mix.

W drugim z tych kierunkéw istosnrole odgrywa reklama. Jest ona podstawpto
najbardziej widoczm i rozpowszechnian forma komunikowania s przedstbiorstwa

® Zagadnienia te omawiane szeroko w wielu publikacjach. Zob. m.in. Z. Rionek, Strategie konkurencji
i rozwoju przedgbiorstwg PWN, Warszawa 2003; M.J. Stankiewiop. cit; M. Moroz, Konkurencyjng¢
przeds¢biorstwa — pogcie i pomiar ,,Gospodarka Narodowa” 2003/9.
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z rynkiem. Jej zakres i té& dziatania wynika z rodzaju i zakresu stosowania innych
instrumentéw promocyjnych, a jednoéaie determinuj proces ich ksztattowarfiaDefi-
niowana jest jako wszelka ptatna forma nieosobowmgedstawiania i popierania towa-
réw, ustug lub idei przez okfienego nadawg’.

Realizupc swe funkcje, reklama stasic maze istotnym nargdziem konkurowania —
im wigksza jest intensywr$é konkurencji rynkowej w zakresie oferty asortymewveq
tym wigkszego znaczenia nabiera reklama jakénitoinformaciji, perswazji naktaniagej
do zakupu czy teei zorientowanych na edukowanie odbiorcow, a w wiglzypadkach
jako odpowied na przekazy emitowane przez konkurentowzesda nie tylko podwi-
szaniu atrakcyjniei wlasnych produktéw, ale ze- a niekiedy przede wszystkim — zakio-
caniu innych kampanii reklamowythTa wielowymiarowé¢ oddziatywania reklamy
stawia j§ wérdéd najbardziej zytecznych narg@zi ksztattowania konkurencyjgc. Ze
wzgledu na zdoln& oddziatywania na zachowania nabywcéw reklamazyad® instru-
mentéw ksztattowania konkurencyguod ex post sprowadzaicej sk do uzyskania odpo-
wiedniej pozycji rynkowej w wyniku posiadania przagv konkurencyjnej. Odgrywa
zatem szczegOdnrole w koncowej fazie tacucha przyczynowo-skutkowego konkuren-
cyjnosci przedsgbiorstwa.

Role reklamy jako nargzia konkurowania o charakterze komunikacyjnym petw
dza koncepcja Stankiewicza wyrajaca cztery grupy naerlzi konkurowania: jake,
cer, obstug lub ustug oraz komunikagj i informaci™®. Z przeprowadzonych w 2001 r.
bada wynikato, ze reklama jest drugim pod wzgem czstotliwosci stosowania (za
programami utrzymywania kontaktéw z klientem) iostentem konkurowania w tej
grupie, a trzynastym &dd wszystkich analizowanych czterdziestu dzéewi narzdzi.

3. WYZNACZNIKI KONKURENCYJNO $CI W OPINII PRZEDSI EBIORCOW

Praktyczne spojrzenie na zjawisko konkurenc§gno determinugce je czynniki nie
zawsze zbigene jest z rozwaaniami teoretycznymi. Gdy analizuje; siyniki bada pro-
wadzonych wréd dziatajcych na polskim rynku przedsiiorstw, wyranie widoczne jest
utozsamianie przez nie konkurencyftoz dwoma podstawowymi wyznacznikami: gen
i jakoscia oferowanych produktéw i ustug (rys. 1). Obydwatabswskazane jako klu-
czowe dla konkurencyjioi przez blisko dwie trzecie meneéw. Znamienne jest przy
tym, iz pierwszy z nich byt cgciej wymieniany przez przedsiorstwa mate, o niewiel-
kiej skali dziatania i czysto polskim kapitale,zrprzez firmy o wgkszym potencjale,
zar6wno z punktu widzenia wielkd zatrudnienia, terytorialnego zakresu dziatétmo
jak i posiadanego kapitatlu zagianego z zagranicznymiddtami finansowania. W przy-
padku drugiego czynnika znice te praktycznie zanikty. Na trzecim miejscuamkingu
czynnikdw o najwikszym wptywie na konkurencyj¥é uplasowat s — z odsetkiem

® R. Nowacki, M. Striaycki, Reklama w przedsbiorstwig Difin, Warszawa 2002, s. 37.

” Definicja opracowana przez Amerylskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketigsociation)
w 1948 r. Cyt. za: P. KotleMarketing. Analiza, planowanie, wdianie i kontrola Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 546.

8 R. Nowacki,Reklama Difin, Warszawa 2006, s. 40.

9 Koncepog tancucha przyczynowo-skutkowego przetisorstwa szczeg6towo opisuje M. Gorynihuka
konkurencyjna w przeddiiorstwach a przygpienie Polski do Unii EuropejskiejGospodarka Narodowa”
2000/10, s. 50-51.

10 M.J. Stankiewiczop. cit, s. 258—260.
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wskaza na poziomie ponad 50% —ztelement zwizany z jakécia, ale odnoszy sk do
jakosci relacji z klientami zachodzych w procesie ich obstugi. Jest on wyrazem coraz
czesciej stosowanej koncepcji partnerstwasday przedsibiorstwem a podmiotami pozo-
stapcymi z nim w transakcyjnych interakcjach. Czynnén tbyt szczegdlnie istotny dla
firm ustugowych (zadeklarowato to ponad 65% takicldmiotow), zwlaszcza tych, ktére
koncentruj swa dziataIng¢ na rynkach lokalnych.

Cena 65,3%

Jakos$¢é produktéw i ustug 63,8%

Jakos¢ obstugi klientéw / relacje z Klientami

Wizerunek przedsigbiorstwa / dobra opinia wéréd

0,
Klientéw i innych podmiotéw rynkowych 38,0%

Dobra lokalizacja przedskgbiorstwa 33,2%

Posiadanie lojalnych klientow 27,5%

Zdolnos¢ do szybkiego reagowania na zmiany

g 23,2%
otoczeniu rynkowym

Szeroka si€ dystrybucji 22,4%

Skutecznaé¢ dziatan marketingowych 21,9%

Aktywno §¢ reklamowa 21,4%

0% 20% 40% 60% 80%
Procent wskaza

Rys. 1. Najwaniejsze czynniki decyduge o konkurencyjnii przedstbiorstwa
Zr6dio: badania wiasne 2009.
Na tym tle znaczenie reklamy wydaje &iy¢ niedoceniane. Jedynie w nieco ponad

20% przedsibiorstw aktywnd¢ reklamowa wskazana zostata jako jeden z podstaslowy
czynnikow ksztattujcych konkurencyjn&, co dato jej dzieste miejsce w rankingu
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najwazniejszych wyznacznikéw konkurencygw. W nieco wekszym stopniu doceniana
byta rola dziatd reklamowych w przypadku podmiotéw ich, obejmuicych swym
oddziatywaniem wicej niz jeden rynek. Co bardzo charakterystyczne, reklayha cz-
sto wskazywana jako stymulator konkurencypiqrzez przedstawicieli przedbiorstw
o silnej, ugruntowanej pozycji rynkowej i tradydjinkcjonowania na polskim rynku
sicgajacej ponad 40 lat. Na znaczenie reklamy zwracakgwoéwniez menederowie
firm handlowych. We wszystkich wskazanych kategdriprzedsibiorstw odsetek wska-
zan, ktére przypadly na reklagn byt co najmniej o kilka procent vigzy niz dla ogétu
przedsgbiorstw i wahat si w granicach 25%—-30%.

Wskazniki charakteryzujce rok reklamy w ksztattowaniu konkurencyjw przedss-
biorstwa znacznie odbiegatly od tych notowanych wypadku czynnikéw wiogtych.
Warto jednak zwrdc¢i uwag:, iz poza trzema wspomnianymi na patkz zdecydowanie
przodupcymi wyznacznikami cenowo-jakoiowymi oraz dodatkowo dobrym wizerun-
kiem i korzystn lokalizach (oba uzyskaty ponad 30% wska}ardznice odsetkdw wska-
zan pomiedzy reklam a pozostatymi wyprzedzgjymi ja czynnikami, byty niewielkie.

Takie usytuowanie reklamy wynikalo prawdopodobniezakresu jej stosowania,
w przypadku wielu przedsbiorstw ograniczonego natiwo sciami finansowymi i organi-
zacyjnymi. Wrdd dziata podejmowanych przez przeglsiorstwa w celu wyrdnienia sg
na rynku (co podwssza moze konkurencyjn&) aktywnai¢ w zakresie stosowania#0
nych form reklamy wskazana zostata przez 23,8%dsiggiorstw, czsciej od niej wy-
mieniano dziatania zwrane z obstugklienta (59%), rozbudowywanie oferty asortymen-
towe] (45,4%), ksztattowanie lojalbe klientdéw (37,3%), oferowanie produktow
o jakasci wyzszej ni wyrobow konkurencyjnych (35%), bezpednik wspotprae
z kontrahentami (34%) oraz konkurencyéa@enows oferty przy poréwnywalnej jakai
produktéw (32,7%).

Wséréd wymienionych dziaa reklama nalzy do najbardziej obgrajacych budet
marketingowy. Jest to podstawowa przestanka, kigranicza maliwosci jej wykorzy-
stania — jedynie co trzecie przeggorstwo zadeklarowato brak jakichkolwiek ogranigze
zwiazanych z dziatalnia reklamows, natomiast 252,6% wskazato na istnienie bariery
finansowej wymuszagej szukanie oszednaici na tym polu. 13,5% podmiotow dostrze-
glo ograniczenia techniczno-organizacyjne istiwej wewntrz firmy. Z reguty g one
zwiazane z okrdonymi strukturami organizacyjnymi, mato elastycmiyczy wrcz
skostniatymi (jak w przypadku wielu polskich przegsorstw, w ktérych tradycja wyko-
rzystywania reklamy jest niewielka), alezterzesuwajcymi kompetencje w zakresie
podejmowania decyzji o reklamie w kierunku strukilmkalizowanych poza granicami
kraju (jak w przypadku organizacji zagranicznychiathjacych w myél orientacji global-
nej, w ramach ktorej decyzje dotyce dziatalnéci w jednym kraju podejmowaney s
przez szczeble organizacyjne funkcjarwg na terenie innego).

Oceniajic znaczenie reklamy w podnoszeniu konkurendgnprzedstbiorstwa, na-
lezy zatem zwréd uwag; na dwa czynniki dace jego swoistymi hamulcamiwiado-
mos¢ meneder6w oraz rzeczywiste miiwosci finansowo-organizacyjne. Pierwszy ma
prawdopodobnie swoje podi® w przyzwyczajeniu przediorcow do postugiwania si
klasycznymi nargdziami konkurencji, a w konsekwencji w braku zaudado tych in-
strumentéw, ktére majcharakter nowatorski i obarczong mimo wszystko wyszym
ryzykiem stosowania. Wke sk to réwniez z poziomem wiedzy mengeréw — w przy-
padku czsci przedstbiorstw w dalszym aigu jest to stabéd skutkupca ograniczom
elastycznécia w dziataniach konkurencyjnych. Czynnik drugi maactkter znacznie
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bardziej obiektywny. Nie bez znaczenia jest tudktualna sytuacja gospodarcza — spo-
wolnienie wywotane kryzysem finansowym, ktéry wpdmie dotkat rynek polski

w stopniu znacznie mniejszymzninne gospodarkiwiatowe, ale odcis# swe petno na
budzetach marketingowych i wymusit ograniczenia aktyvaigeklamowej. Oczyvécie
wydaje s¢ to by podegciem dyskusyjnym — pojawieniegsbarier popytowych winno
raczej sktania do intensyfikacji zabiegdéw reklamowych jako tydtiore st& sic mogy
stymulatorami wzrostu popytu.

4. WPLYW REKLAMY NA KONKURENCYJNO SC PRZEDSIEBIORSTWA

Na tym tle nalgy zastanowd sie, jakie mo@ by¢ rzeczywiste konsekwencje stosowa-
nia reklamy dla konkurencyjdoi przedstbiorstwa. Wrdd wszystkich instrumentéw
aktywizacji sprzedsy reklama uznana zostata za najefektywniejszy, lugys 38,2%
wskaza. Blisko dwukrotnie niszymi odsetkami charakteryzowaly giromocja sprzeda-
zy oraz sprzedaosobista; jedynie 14,5% przeglsiorstw opowiedziato giza marketin-
giem bezpérednim. Praktycznie bez znaczenigng tym polu instrumenty typowo wize-
runkowe:public relationsi sponsoring, a tale merchandising (rys. 2).

Reklama 38,2%
Promocja sprzeday

Sprzeda osobista
Marketing bezposredni
Public relations

Sponsoring

Merchandising

Zadne

0% 10% 20% 30% 40%
Procent wskaza

Rys. 2. Instrumenty aktywizacji sprzegianajefektywniejsze z punktu widzenia ksztatto-
wania konkurencyjnii przedsgbiorstwa

Zrédio: badania wiasne 2009.

Znajduje to wyraz w przestankach sktaa@jch do podejmowania dziataléw rekla-
mowej. Na pierwszy plan wysuwapie zdecydowanie uwarunkowania konkurencyjne
(rys. 3). Ponad 60% badanych przedsirstw jako przyczyg stosowania reklamy wska-
zalo jednoznacznie wzrost liczby dziatajch na rynku konkurentéw, a ponad 40% zwr6-
cito uwag; na nasilajca sie konkurencg w zakresie oferty asortymentowej wywodan
rosraca liczba nowych produktow i ustug. Ta eskalacja zjawisk lkaencyjnych z jednej
strony skutkuje pojawieniem esibarier popytowych i w konsekwencji zmniejszeniem
przychodow ze sprzedia (27,8% wskaz#), a z drugiej ogranicza transparerithoynku,
zwiekszapc w ten sposdb niewiedzZkonsumentéw na temat alternatywnych sposobéw
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zaspokojenia potrzeb (26,8%). Zdecydowanie mniegmrczenie w stymulowaniu ak-
tywnosci reklamowej maj zjawiska zachode w sferze konsumpciji. $6d nich zary-
sowup sie przede wszystkim przemiany wzorcéw konsumpcjihi iéznicowania oraz
niewielki poziom lojalnéci konsumentéw — obie przyczyny wymienione zostatyez
niespetna 20% przedsiiorstw. Dwukrotnie mniej wskahauzyskaly ponadto procesy
globalizacyjne, w wyniku ktérych dochodzi do przeszania si kultur konsumenckich
i unifikacji zachowa konsumpcyjnych (w tym réwnie potrzeb, gustow, preferencji
i wzorcéw posipowania), a take postpujaca dywersyfikacja oferty produktowej na rynku.

Wzrost liczby konkurentéw na rynku 62,2%

Nasilajaca sk konkurencja w zakresie oferty
asortymentowej

Pojawiajace s¢ bariery popytowe ograniczapce

: 27,8%
sprzeda

Mata przejrzystosé rynku i niewiedza konsumentéw 26,8%

Przemiany w sferze konsumpcji

Niewielki poziom lojalnosci konsumentéw

Przemieszanie sii unifikacja kultur konsumenckich
. o 7,7%
w wyniku globalizacji

Dywersyfikacja produktéw 6,4%

0% 20% 40% 60% 80%
Procent wskaza

Rys. 3. Przyczyny podejmowania dzial@klamowych w przedsbiorstwie
Zr6dio: badania wiasne 2009.

Konsekwengj tych zjawisk jest stosowanie reklamy jako spospbzeciwdziatania
niekorzystnym trendom. Reklama staje sarzdziem przekazywania odbiorcom infor-
macji pozwalajicych wykreowd pozadany wizerunek firmy i jej produktéw, a w efekcie
dajacych maliwos¢ przyciagnigcia nowych nabywcow, zaintrygowanych i przekonanych
argumentami reklamowymi. SkutecZamddziatywania przekazéw reklamowych powin-
na zaowocowagenerowaniem sprzegiana poziomie oczekiwanym przez przetgor-
stwo — co w zalenosci od istniejcej sytuacji rynkowej sprowadzasio jej zwikszania
(w przypadku korzystnych trendéw rynkowych) lubzytnania na poziomie dotychcza-
sowym (w przypadku spadkowych tendencji na catymkwy. Dla konkurencyjriei
przedsgbiorstwa istotne znaczenie maz tewiekszanie znajomiei i rozpoznawalngi
firmy, jej produktéw i marek, ktére egto staje si podstaw ksztaltowania i wzmacniania
lojalnosci nabywcéw. Wszystko to sprowadza sio kreowania pozycji konkurencyjnej
na rynku. Nie ména tez zapomind o konkurencyjnej funkcji reklamy, ktéra sprowadza
sie do zakltécenia przekazéw komunikacyjnych emitowdnmzez rynkowych rywali.
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Ten schemat wplywu reklamy na ksztattowanie poziojikurencyjnej daje podsta-
we, by spojrzé krytycznie na efekty tych dzialaoshgane na rynku przez przeelsior-
stwa. Widnie ich postrzeganie przez menebw mae by zrédtlem wspomnianego
wczesniej braku zaufania do sity oddziatywania reklamy konkurencyjn&t. Wyniki
przeprowadzonych badadap si¢ to potwierdzd. W zdecydowanej wkszaici przedsg-
biorstw efektywnéc ich strategii reklamowej postrzegana byta na pomoporéwnywal-
nym ze strategiami bezgrednich konkurentéw — deklaradjaka uzyskano w 60% bada-
nych podmiotow (rys. 4). W co giym przedsibiorstwie menegzerowie w ogéle nie pod-
jeli si¢ dokonania takiej oceny — albo nie dostrzegalitistoh ré&nic, albo te nie byli
sklonni do krytycznej oceny dzidtawojej firmy. Wsrdd tych, ktdry jednoznacznie wy-
powiedzieli s¢ na temat efektywrigi strategii reklamowych, potowa ocenita strategi
swoich przedsbiorstw wyzej niz strategé konkurentéw, potowa wyrazita zdanie od-
mienne. Wyranie zarysowata si charakterystyka firm, ktérych sidnstrory w walce
konkurencyjnej jest strategia reklamowa: byly todmioty dwe, o medzynarodowej
skali dziatania i obejmage sw ekspang wiele rynkéw zagranicznych, o silnej pozycji
rynkowej uwarunkowanej bardzo dabwewretrzrg sytuacy ekonomiczn, zazwyczaj
zwiazane z kapitalem zagranicznym. Wahiki procentowe dla tak okénych charakte-
rystyk przedsibiorstw oscylowaty wokot 20%, czyli aginety poziom dwukrotnie wy-
szy niz w catej badanej populaciji.

Wysoka, wyzsza
Nie wiem, trudno niz strategii
powiedzie bezpdrednich
20,2% konkurentéw
Tl : 9,0%
o,
Niska, nizsza Nla poziomie
niz strategii porownywa_lnyr_n
bezpdrednich ze Strf:ltegla_lml
konkurentéw bezpcsrednllch
10,7% konkurentéw
60,0%

Rys. 4. Efektywné¢ strategii reklamowej przedgiiorstwa na tle strategii bezfgednich
konkurentow

Zrédio: badania wtasne 2009.

Taka ocena efektywroi strategii reklamowej ma bezgrednie konsekwencje dla po-
strzegania jej wptywu na konkurencyfdoprzedstbiorstwa wobec innych podmiotow
rynkowych. Weksza¢ menederdéw nie dostrzega zasadniczychni@, porownujc stra-
tegie reklamowe swoich przedsiorstw z konkurentami (tabela 1). Uwzdhiajac cztery



Reklama jako narrlzie ksztattowania konkurencyjém przedsgbiorstwa 297

wymiary odniesi@ (do wszystkich dziatagych na rynku podmiotéw, bezfrednich
konkurentéw, podmiotéw polskich oraz podmiotéw zamcznych), w trzech pierwszych
odpowied: taka zadeklarowana zostata przez prawie dwie irzespondentéw. Jedynie
w przypadku poréwnania z populagprzedstbiorstw zagranicznych odsetek ten spadt
0 10%, do nieco ponad potowy. W tyneeiu wyraznie wzrdst natomiast (do ponad 36%)
odsetek przeddbiorstw dostrzegagych przewag lezaca po stronie firm zagranicznych —
jedynie co dziewity badany wskazat na wksz konkurencyjné¢ wiasnej reklamy.
W przypadku poréwna ze wszystkimi przedsbiorstwami oraz przedghiorstwami

0 polskim rodowodzie sytuacja jest podobna — ol&il&% wypowiedzi wskazywato prze-
wagg nad nimi, okoto 15% sugerowalo stdbolnteresujco przedstawiato sinatomiast
poréwnanie wptywu reklamy na konkurency§aona tle bezp&rednich konkurentow.
Liczba przedsbiorstw dostrzegagych wilasm przewag wzrosta do jednej czwartej,
a odsetek podkéjacych wyzszai¢ rywali obnizyt sie do okoto 11%.

Tabela 1. Ocena wptywu reklamy na konkurenc§grrzedsgbiorstwa

. [ ! ‘o ()
= — S @ = 1

Reklama jest ... E N T 2 ® < z 35
T c c [ == © <
=2 S @ SIS =0 ®©
=] €0 o c S O 3 =¢c
S = —_ O EN Qo 9 S 2N
S0 [CRE= c 9 — SN Q9
o | N3 62 TS |3T e
o .9 QO X 4 o =
S c N -(‘é [S7)] _cm
N £ = = c N 2

Ocena w poréwnaniu z ...
p Procent wskaza

2,8% 13,3% 64,5% 14,6% 4,89

wszystkimi przedsbiorstwami na
rynku

przed_sql_olorstwam tedacymi bezpo- 2.8% 8.6% 63.5% 18,4% 6.79
srednimi konkurentami

przedsgbiorstwami polskimi 3,3% 12,0% 63,29 16,6% 4,9%
przedstbiorstwami zagranicznymi 12,0% 24,2% 52,1% 9,2%  9R,5
Zrédto: badania wiasne 20009.

5. PODSUMOWANIE

Przedstawione wyniki badssktaniaj do kilku refleksji. Zasadne wydajegsivskaza-
nie trzech przeplatagych st watkdéw tego wnioskowania.

Pierwszy odnosi gido $wiadomdaci menederéw na temat konkurencyjém i czyn-
nikow ja ksztattupcych, a w szczeg6ldoi do usytuowania ¥wod tych ostatnich reklamy.
Dominuje przekonaniezidziatalng¢ reklamowa ma wéd tych czynnikbw charakter
uzupetniagcy. Nie jest traktowana jako kluczowa dla zdgkidkonkurencyjnej, gtéwnie
ze wzgkdu na fakt, 2 dominuje tradycyjne podajie do postrzegania zjawiska konkuren-
Cji przez pryzmat jakiziowo-cenowy.

Drugi watek zwhzany jest z rzeczywistym wykorzystaniem reklamyojatarzdzia
ksztattowania konkurencyjdoi przedsgbiorstw. Wspomniany powegj brakswiadomo-
sci i wiedzy na temat mdiwosci stosowania reklamy jako instrumentu budowanial-zd
nosci konkurencyjnej czy tebrak przekonania o skuteczeotych dziat& wraz z uwa-
runkowaniami organizacyjno-finansowymi jawg §ako bariera ostabiaga zainteresowanie
wykorzystaniem reklamy w podwgzaniu konkurencyjrigi. W konsekwencji znaczna
cze$¢ przedsibiorstw nie przyktada do tego najej wagi pomimo posiadanych adisvosci.
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Watek trzeci zwazany jest z ocenwptywu reklamy na konkurencyjdé przedst-
biorstwa. Niedocenianie jej znaczenia, brak uetnegsci dokonywania poréwnai stoso-
wania wskanikéw oceniaacych w pohczeniu z malym zaangawaniem w realizagj
strategii reklamowych czy tehamowaniem przez ograniczoneii@osci nie mae prze-
lozy¢ sie na efekty w petni satysfakcjoragie na tle dziaka konkurentéw. Krytyczne po-
strzeganie tych efektéw powinno &tsig bod’cem do doskonalenia przebiegu procesow
reklamowych. Na przeszkodzie staje jednak brak ywiarich skuteczn@ lub wiasny
potencjat organizacyjno-finansowy. W konsekwen@j rosnie swiadoma¢ roli reklamy
i zaufanie do niej — wracamy ga do punktu wyfcia, czyli watku pierwszego.

Reasumujc, naley zauwayé, iz reklama daje szerokie rdovosci zwigkszania kon-
kurencyjndci przedsgbiorstwa. Kluczem do sukcesu jest tylko urgie¢ ich wykorzy-
stanie. Dzialajcym w Polsce przedgdiorstwom (szczegélnie rodzimym) ¢sto tych
umiejetnosci brakuje. S4d skala postugiwaniaesreklamy jako instrumentem ksztattowa-
nia konkurencyjnéci jest ograniczona. Na tym tle pozytyswymowe ma bez wtpienia
fakt, ze coraz cgciej polscy przedsbiorcy wnikliwie obserwuj dziatania zagranicznych
konkurentéw i staraj sig korzyst& z ich déwiadczéi. Potwierdzeniem tego jest staly
wzrost rynku reklamowego w Polsce i zachgdz na nim zmiany struktury wydatkow,
wyrazajace sk we wzrdgcie znaczenia krajowych reklamodawcow.
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ADVERTISING AS A TOOL FOR SHAPING ENTERPRISE
COMPETITIVENESS

Growth in intensity of competitive processes pdbkesenterprise to challenges related to
search for the ways of increasing competitiven@sge of them is advertising activity. The
proper advertising management, on the one handulsties interest of customers in the
company'’s offer and, on the other hand, facilitatesation of the image of up-to-date and
dynamic organisation. The objective of the artislen attempt to carry out a diagnosis of
the importance of advertising in the competitiolated processes occurring in the Polish
market, based on the surveys conducted among eése=rpThe results of those surveys
show, on the one hand, the scale of use of adwvertés a tool for shaping competitiveness
and, on the other hand, assessment of its influen¢ke enterprise’s market position.



