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ZASTOSOWANIE STRATEGII KONCENTRACJI
PRZEZ LOKALNE AGENCJE REKLAMOWE

Wedtug prezentowanego przez autoréw p&ziajna rynku agencji reklamowych
w Polsce ména wyr&ni¢ trzy gtdwne typy podmiotdw: agencje kreatywne, rage
serwisowe oraz agencje lokalne. Rynek ustug reklaypbwwydaje s byé
najtrudniejszy dla agencji lokalnych, ktére przegsy konkurenci o dwe budety
Z agencjami kreatywnymi i serwisowymi. W artykul&@zy przedstawiajkoncepcg
wykorzystania Porterowskiej strategii koncentrdaiialnych agencji reklamowych (na
wybranych segmentach rynku), jako odpowieda dziatania konkurencyjnych
podmiotéw.

1. WPROWADZENIE

We wspoéiczesnych gospodarkach rynkowych agencjéamekve stanowdi wazne
ogniwo przekazywania informacji pogiizy nadawcami a odbiorcami reklamy,
budowania w§zi z otoczeniem, kreowania opinii, formutowania we@a i budowania
przekona. Agencje reklamowe jako podmioty ofero¢ ustugi reklamowe na rynku
polskim pojawity s¢ na pocztku lat dziewecdziesatych. Powodem pojawienia esi
pierwszych profesjonalny¢hagenciji reklamowych bylo wajie na rynek polski firm
zagranicznych w tym gtdwnidwiatowych koncernéw. Ta stosunkowo nowa forma
dziatalngci gospodarczej dd szybko zostala zaadaptowana przez wiele
nowopowstajcych firm w Polsce, ktdre zagy swiadczy¢ ustugi reklamowe i z czasem
przeksztalcity si w podmioty, ktére mzna okréli¢ jako agencje reklamowe. Jedna
z pierwszych polskich agencji reklamowych powstata989 roku w Warszawie i byla to
Marcom. W tym samym roku w Krakowie powstata agenalicja, a w 1990
wroctawska Aida oraz katowicka PolMedia. W pierwstezie rozwoju byly to przede
wszystkim biura projektowe, ktdre neshie przeksztalcity si w agencje oferace
kompleksow obstug. W 1993 roku na polskim rynku byto 7u2000 agenc;ji
reklamowycR. Do roku 2000 rynek ustug reklamowych w Polsceievat wigciwego
ksztattu, powstawatly nowe przepisy i uregulowakiéye z jednej strony pogdkowaty
funkcjonowanie podmiotéw, a z drugiej wprowadzakyeslone ograniczenia, ktére miaty
wplyw na obnienie poziom wydatkéw reklamowych. W tym okresie powstaty

! Stowo ,profesjonalne” odnosigio zaprezentowanej wereej definicji agenciji reklamowej i na pagku lat
90 byto przypisane gtéwnie do pojawdeych st na rynku polskim agenciji sieciowych.

2 Informacja pochodzi Businessman Magazin993, nalgy jednak zaznacZyze pod paiciem agencja
reklamowa miécity si¢ wszystkie firmy, ktére samodzielnie;siakwalifikowaty do tej grupy firm.
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organizacje bratowe zrzeszape agencje reklamowe, wydawnictwa, $cigieli
nosnikow jak rownie: w niektorych przypadkach reklamodawcéw.

W latach 2000-2002 rynek reklamowy jak cala Polgkespodarka, stah przed
widmem recesji. Zagtenie bylo tym wgksze, ze reklama zalicza sido rynkow
szczegolnie wrdiwych na wahania koniunktury. Jak zostanie ukazandalszej cezsci
artykutu, w szczegdlrigi wrazliwe na zmiany okazaly siby¢ niewielkie, lokalne agencje
reklamowe. Artykut przedstawia jedno z #iwych rozwiazan strategicznych
pozwalajce tym podmiotom odpowiedZiga wyzwania staie przed ich dziataliioia.

2. CHARAKTERYSTYKA SEKTORA AGENCJI REKLAMOW YCH W POSLCE

Agencja reklamowe wedtug definicji American Assdicia of Advertising Agencies
to: ,niezaléna organizacja kreatywnych i przegsiorczych osob specjalizigych s¢ w
przygotowaniu i realizacji planu i nagdzi promocji®. Definicja ta zwraca uwagna dwa
wazne aspekty, otd na niezalenod¢ i kreatywndé. Agencja jest wic niezalenym
podmiotem zaréwno wobec zleceniodawcy jak i wobeedigw, $wiadczy ustugi
zZwiazane z planowaniem i realizackampanii promocyjnych na zlecenie innych firm
i instytuciji. Zakres ustug jaki nie realizowd agencja obejmufe
— opracowanie zalfen kampanii promocyjnej, nawzujacych do ustale strategii

marketingowe] przedsbiorstwa,

- sformutowanie szczegétowych celéw procesu komunikaarketingowej,

— zdefiniowanie i analig segmentéw rynku, do ktérych ma chgkierowana reklama
firmy wraz z pogtbiom charakterystyk marketingow,

— zaprojektowanie szczego6towego ksztattu ddigsgomocyjnych i okréenie budetu
niezkzdnego do ich realizacji,

- sformutowanie harmonogramu realizacji kampanii \wsiz,

- opracowanie media planu kampanii, pozwgago na umieszczenie reklamy w
najbardziej odpowiednicérodkach masowego przekazu,

— kontrola zgodnéci emisji reklam w mediach z pragym planem alokacji bugbtu.
Agencje reklamowe wysgpujace na rynku polskim dziglsic na medzynarodowe
agencje sieciowe oraz agencje niesieciowe i do midiczamy przede wszystkim polskie
agencje reklamowe Mimo, ze powyszy podziat jest raczej kwestumowry to jednak
istnieje wiele przestanek sankcjomeych jego stuszng. Do gtéwnych wyrénikow

podziatu nalea:

- oferowany zakres ustug i kompetencji agencji rekleusi,

- rodzaj realizowanych projektow i sposéb wspétpracy,

- rodzaj obstugiwanych klientow,

- struktura organizaciji i liczba zatrudnionych osob,

- 4cisle okrelona i zaplanowana orientacja dziatania.
Autorzy kierupc sk:

3 J. W. Wiktor,Promocja system komunikacji przedédrstwa z rynkiemWydawnictwo Naukowe PWN, 2001,
s. 110

4J. W. Wiktor,Promocja..., op. cit., s. 110

® Podziat ten jest stosowany przez specjalistycziydawnictwa oraz agencje monitagog rynek ustug
reklamowych.
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— definicja agencji reklamowej podanprzez American Association of Adertising
Agencies, a przytoczama pocatku tego podpunktu,

— zakresem stosowanych nedzi promocyjnych przy tworzeniu propozycji dziata
promocyjnych dla zleceniodawcy,

— sposobem podgjia do realizowanych projektow (prace typu ,per ject’ czy
obstuga mniejszych ale ¢o diugoterminowych zleég,

— miejscem prowadzenia dziatakod

— sposobem konstruowania oferty ustug reklamowych,
wyréznili trzy gléwne grupy agencji reklamowych Pierwsze dwie grupy agencji

reklamowych s czsto prezentowane w mediach brawych w tym w rankingach

réznych wydawnictw’? Obie grupy s do siebie pozornie podobne jednak wpsia
miedzy nimi r&nice, ktére wykazuje zamieszczony paajipodziat. Trzecia iléciowo

Znacaca grupa agencji reklamowych jest bardzo stabora&teryzowana, a dy stopie

zréznicowania pod wzghem zaréwno oferty jak i sposobdéw dziatania utradni

dokonanie wtéciwego opisu.

Do pierwszej grupy agencji, olétanej jako agencje kreatywné autorzy zaliczaj te
agencje reklamowe, ktére:

- w wigkszaci przypadkéw posiadajgtowne siedziby w Warszawie, co pozwala im na
tatwiejszy dosip do znacacych na rynku reklamy zleceniobiorcow, ktérych gi@w
siedziby rownie zlokalizowane gw stolicy kraju,

— prowada dziatania w diej mierze oparte o obstegojedynczego projektu, uzyskaj
w ten sposéb nmidiwos¢ obstugi w ograniczonym zakresie ket znanych
migdzynarodowych marek,

- silnie stawiag na kreacje rozumian jako interesujcy pomyst na projekt dla
zleceniodawcy jak réwnigjako forme wyrazania i prezentowania wiasnej oferty,

— w swoich strukturach organizacyjnych zatrudmidjytych pracownikéw agencji
sieciowych,

- nalladujy zakres wykorzystania nadzi i sposob dziatania prezentowany przez
agencje sieciowe, gdyaspirup do obstugi klientéw tych agenciji,

- stap do przetargobw o bugty reklamowe znanych marek obok sieciowych agenciji
reklamowych,

— biora udziat w licznych konkursach i festiwalach w celadniesienia i wzmocnienia
swojej pozycji w brasy reklamowej.

Przykladem opisanej povj agencji reklamysnp.: Agencja Paralotna (obstugiwata
m.in. budety takich firm jak Idea PTK Centertel, Nikon Pdslehilips, British School),
Agencja Brainshop (obstugiwata m.in. kmety takich firm jak MountainDew, Pepsi,
ShockWaves, ViVA i MTV), Agencja JUST (obstugiwadain. budety takich firm jak
bank BPH PBK, telewizja TVN Turbo, Ceramika &dkin, Morfiny).

Do drugiej grupy agencji, okélanej jako agencje serwisoweautorzy zalicza te
agencje reklamowe, ktore:

- zazwyczaj zlokalizowaneaspoza stolica kraju, najegciej w wigkszych miastach
wojewaddzkich,

- obstugua budzety mniej znanych marek zagranicznych lub lokalnpcbducentow
o utrwalonej pozycji rynkowej,

¢ Znany jest rankin@usinessman Magaziazy tez Media Marketing
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w zakresie swoich ustug ofenupogaty mix nargdzi promocyjnych, skupia¢ sk

jednak czsto na nargdziach BTL,

— nawigzuja czesto state, dlugoterminowe relacje ze swoimi kliemta

— staraj sie rowniez wychodzt poza zakres dziatalokalnych i regionalnych sgjajac
po sporadyczne zlecenia typu ,per project” i prgysjac do przetargdw

— wigksza¢ pracownikéw to albo pionierzy polskiego rynku iegkly, albo absolwenci
kierunkéw zwizanych z marketingiem i reklam

Przykladem opisanej pousyj agencji reklamyasnp.: Victoria Promotion (agencja ta
od diwzszego okresu agencja zwana byla z Towarzystwem Ubezpieczeniowym Warta
S.A., pracowata rownienad zmian wizerunku banku BPH), OskarWegner (specjalizuje
sie gtbwnie w BTL, obstugiwata m.in. budty takich firm jak Aviko, Amica Wronki,
Polpharma, UnityLine), Miwal Art. (nietypowa strukt produktu ustugowego, ponieiva
w sktad agencji wchodzi réwnigdom produkcyjny” i drukarnia wielkoformatowa).

Przedstawiciele tejgrupy agencji reklamowych posgukpomystéw na swoje
dziatania przede wszystkim ofesaoj wysoky jakos¢ produktéw gotowych zwlaszcza
w zakresie BTL i dza w swoich dziataniach do utrzymania statyckzivz klientem, gdy
w diugim okresie jest to optacalne dla tego rodzagencji. S4 agencji naleacych
.Serwisowych” jest ich déwiadczenia w obstudze bzektdw firm lokalnych i znajomi@
zasad funkcjonowania rynku reklamy. Stétig z& ograniczony dogp do specjalistow
z daswiadczeniem w braty reklamowej, a tym samymzsizy poziom kreacji.

Trzecia grup;, agencji okrélanych przez autor6w jako agencje lokalng,
charakteryzuje:

— raczejscisle lokalny zasig dziatania,

— oferuja klientom tradycyjne naezizia komunikacji marketingowej, rzadko &g
profesjonalnym doradztwem w zakresie np. strategiiki,

— czesto wystpuje brak sprecyzowanej strategii pozyskiwaniarittev,

— czesty brak wtaciwej kadry specjalistow,

- niska lub niestabilna kreatywgtoprezentowanych zleceniodawcy pomystéw,

- ograniczona madiwoscia rozwoju w zakresie nowych form i nadzi komunikacji.

Agencje reklamowe natece do grupy lokalnychasstabo rozpoznawalne, informacje
dotyczice zakresu oferowanych ustugczesto enigmatyczne i mato czytelne. Agencje te
przede wszystkim realizajpojedyncze zlecenia o niskim poziomie kreaty$anoStaky
strona wgkszaici agencji reklamowych natecych do omawianej grupyasbraki
kadrowe, wysoka fluktuacja pracownikéw, ktére w @evitny sposob przekiadagie na
spos6b realizacji dziata reklamowych w tym na jaké i ilos¢ przedktadanych
zleceniodawcy projektow.

Brak profesjonalizmu w dziataniu ,lokalnych” agéineklamowych z grupy trzeciej
moze powodowd, ze potencjalni nabywcy nie zostamtasciwie obshzenie w zakresie
dziatah promocyjnych. Zgodnie z zamieszczodefinicjay agencje te nie spenigj
gldwnych standardéw wyznaczonych przez agencjesdedo dwoch poprzednich grup.
Mimo tak malo interesafego wizerunku w licznej grupie trzeciej znajdsje agencije
reklamowe, ktére specjalizupic w obstudze rynku lokalnego. Oferta ustug oraz épos
obstugi ustugobiorcy dostosowana zostata do potrpebedsibiorstw dziatajcych
w obszarze jednego rynku lub oklanego i ograniczonego obszaru. Do tej grupy agencj
zaliczane s miedzy innymi: Padjas z Krakowa, Graf z Torunia, Adagnd z Lublina,
Business Consulting z Katowic.
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3. ZMIANY W STRUKTURZE PODMIOTOWEJ | PRZEDMIOTOWEJ RYNKU
UStUG REKLAMOWYCH W POLSCE PO ROKU 2000

Na pocatku obecnego stulecia nagit wyrazny spadek dynamiki wydatkéw
reklamowych. Ponadto nmpa bylo zaobserwowa zwigkszapce s& wymagania
zleceniodawcow, wzroswiadomdci odbiorcéw reklamy spowodowaty, ze uformowany
w latach dziewgédziesitych podziat i tad panagy na rynku agencji reklamowych zostat
zachwiany. Przejawem tego byly ngsijace dziatania na rynku ustug reklamowych:

— zwiekszyla st¢ liczba zlecé opartych o dziatania na pojedynczym projekcie,
realizowanych wczmiej gtéwnie przez agencje maie i lokalne, w omanyia okresie
po tego rodzaju dziataniacgiaja rowniez agencje sieciowe,

- zleceniodawcy rozpisywali liczne przetargi, ale ktyl niektore kaczyly sk
podpisaniem umowy na realizagjziatar promocyjnych,

- zleceniodawcy esto zmieniali agencje reklamowe w poszukiwaniu nchyyepszych
pomystow,

— popularne staty sibutiki ,ad hoc”, w ktérych mgna bylo wykona projekt nawet
w 48 godzin,

- widoczna byta tendencja do powstawania grup kapitg¢h dla potrzeby
dywersyfikacji ustug,

- prowizje agencji ksztattowaly sina poziomi od 6 do 12%a w 2003 nawet na
poziomie 4%,

- mniej wiecej potove w stosunku do poprzednich okreséw zmalaty wydagkieklang
koncernoéw mgdzynarodowych,

— agencje sieciowe dokonaly widocznych zmian orgawirgch, nasipita redukcja
etatébw oraz wprowadzono nowe doskonalsze edaia wspomagage planowanie
strategii marketingowych w tym pozycjonowania izgzania markami produktdiv
W wyniku zaistniatej sytuacji gospodarczej wiele agncji sieciowych sggneto po

budzety lokalnych przedskbiorstw, odbierajac tym samym zlecenia polskim

agencjom reklamowym (w szczegolrigi lokalnym). Sytuacja ta miata wptyw z jednej
strony na odsfie klientébw z mniejszych agencji a z drugiej napiesienie jakéci ustug
oferowanych przez polskie agencje reklamowe, kfimeraz kolejny chciaty doréwida
sieciowym agencjom reklamowym.

W roku 2003 nagpita konsolidacja grup w sklad ktérych weszlyedrynarodowe
agencje reklamowe. Rok 2004 to okres powolnego staravydatkdw na reklaen
i przychodow agencji reklamowych. Rki wyraznym przemianom w bragy reklamowej,
rynek zleceniodawcow poghit si¢, pojawito s wiecej zleca, ktére staty s wyzwaniem
rowniez dla lokalnych agencji reklamowych. Najejednak zauway¢, ze najbardziej
profesjonalne podmioty po stronie ustugodawcéwasnastawione na obstug gtownie
duzych przedskbiorstw, cata liczna grupa srednich i malych firm pozostaje poza
zaskgiem specjalistow z dziedziny doradztwa w zakresipromocji marketingowe;j.
Stwarza to istotn szang znalezienia niszy rynkowej dla lokalnych agenejlamowych,
ktéra mae mig€ miejsce np. w odpowiednio dobranych segmentach.MSP

" Wczeniej prowizje byly na poziomie railzy 25% a 45%

8 np. Leo Burnet wprowadza Brand Believe Systemstesy planowania strategicznego dla marek, Corporate
Profiles system Metro stacy do zarzdzania projektami w zakresie doradztwa biznesowtketegowego
oraz komunikacyjnego
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4. MOZLIWO SCI WYBORU STRATEGII KONKURENCJI PRZEZ LOKALNE
AGENCJE REKLAMOWE

Wedtug M.E. Portera mma wyr@nié trzy podstawowe strategie konkurencjf.

Pierwsz z gléwnych strategii konkurowania na rynku jestategia przywodztwa
kosztowego Strategia ta opieracsina zatgeniu, ze najlepsz pozycg konkurencyji
uzyskup te przedsibiorstwa, ktére maj najnizsze koszty. W przypadku kiedy rynek
ksztattuje ceny i narzuca je wszystkim producentorajwyzsza mare uzyskup te
przedsgbiorstwa, ktére produkajnajtaniej.

Kolejna maliwa strategia testrategia dyferencjacii. Istoty strategii dyferencjaciji jest
oparcie swej przewagi konkurencyjnej w relacji donyich przedsbiorstw na
atrakcyjndci, niepowtarzalngci, unikalngci swej oferty produktowéj. Wybierajc t¢
stratege, przedsibiorstwa powinny dostosowywaswoje dziatania do cech okftenych
segmentow rynku i gky¢ do uksztattowania $v6d nabywcow lojalnéci wobec marki.
Stosowanie strategii dyferencjacji, obejmuje zwtaszjednoczesne zndicowanie wielu
elementdéw i aspektéw dziatania przettsbrstwa, mae doprowadzi do osagnigcia
zwlaszcza przez male przegsibrstwa pozycji quasi-monopolistycznej na rynkb lu
w okreslonych segmentach ze wszystkimi pozytywnymi tegnsekwencjamt?

Trzech z wymienionych strategii przez M. E. Portera jssategia koncentracji.
Polega ona na ograniczaniu dziatdlrioprzedstbiorstwa do cgsci regionu, grupy
asortymentowej, segmentu nabywcéw czy technologif. zwiazku z powygszym
wyroznia sk koncentragj:

- rynkowa — na wybranym segmencie nabywcow,
- geograficzn — na czsci geograficznej rynku,
— branrowa — na grupie asortymentowej.

Powodzenie strategii koncentracji zaleod znalezienia odpowiedniego segmentu
rynku dostosowanego do profilu kompetencji przgusistwa. Ulokowanie gii zajgcie
wiodacej pozycji wybranym segmencie rynku uitiwia przedsgbiorstwu podniesienie
barier wejcia do poziomu znieccajacych potencjalnych inwestoréw. Odpowiednio
dobrany segment rynku oraz dzialania do niego skiane mog przynosé wysokie
zyski mimo matej skali dziataniaZrodlem wysokiej maty dla przedsibiorstw
wykorzystupcych strategi koncentracji mge by doskonale dostosowanie do potrzeb
i wymaga nabywcow niepowtarzalnej lub limitowanej ofert goktow lub ustug.
Zrédtem niskich kosztow mie by unikanie: kosztow konkurenciji, da wydajngé
pracownikéw i widcicieli, mate koszty administracyjne oraz osobigiatakty z klientami.

Dla potrzeby utrzymania odpowiedniej pozycji praedorstwa wybrany segment
rynku lub nisza rynkowa powinny charakteryzévei nastpujacymi cechamit:

- segment jest wystarczap dwy, aby zapewiirentowng¢ firmy,

- rynek jest rozwojowy i istnigjinne segmenty sektora, w ktérych ima wykorzysta
te same umiginosci,

- segmentem lub nisza nig zinteresowane da przedsibiorstwa,

9 M. E. Porter,Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw nikarentw Paistwowe Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1992, s. 54.

10 M. Struzycki, Zarzgdzanie matymi irednimi przedsibiorstwamj Difin, Warszawa 2002, s. 239.
11 B. PiaseckiFkonomika zargzania mat firmg, PWN, Warszawa 1998, s. 306.
2 ph. Kotler Marketing. Analiza, Planowanie, Wdanie i Kontrola FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 373.
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— przedsgbiorstwo posiada zasoby i umggjosci potrzebne do dobrego obzanie
wybranego segmentu rynku i potrafie sbbront dobm reputacja lub innymi
przewagami.

Strategt koncentracji cgsto wybierag mate isrednie przedsgbiorstwa, niekiedy te
wybrane due przedsibiorstwa zdecydowane na selektywne inwestowanieMuamach
strategii um¢dzynarodowienia interesige se tylko wybranymi segmentami klientow.

Strategia koncentracji niesie ze sobowniez ryzyko niepowodzeniaZrodiem
niepowodzé mogy by¢ czynniki zewntrzne, takie jak szybkie starzenie; siegmentu
rynku, zbyt szybki wzrost rynku przygjajacy zainteresowanie konkurentéw, szybko
postpujaca globalizacja rynku i upodobdlientébw. M. E. Porter wskazuje w swoich
pracach na nagiujace ryzyko zwizane z wykorzystaniem strategii koncentrdcii
— zwieksza st réznica kosztéw midzy konkurentami dziatagymi na szerok skak

a firmg skoncentrowas) co eliminuje korzyci kosztowe wynikajce z obstugiwania

waskiego rynku, albo rownowg zréznicowanie wynikajce z koncentracji,

— rbznice w wyrobach lub ustugach jp@lanych przez wybrany strategiczny segment
i przez caly rynek zmniejszasie,

— konkurencji wyszukuy wyzsze podsegmenty w wybranym segmencie strategicznym,
uzyskupc jeszcze wiksz koncentragj niz firmy koncentrugce sé.

5. WYBOR STRATEGII KONCENTRACJI PRZEZ LOKALNE AGENC JE
REKLAMOWE

Majac na uwadze stosunki konkurencyjne pao@jna rynku ustug reklamowych,
liczbe podmiotéw oferujcych tego rodzaju ustugi oraz podziat na charaktgogne dla
omawianego rynku grupy agencji reklamowych, malevskazé, ze lokalne agencje
reklamowe powinny zost& przypisane do obszaru wyznaczonedgo przez strategi
koncentracji. Przemawiaj za tym nasfpujace argumenty:

- agencje reklamowe, zwlaszcza lokalne posidagraniczone zasoby zaréwno
kapitalowe jak i ludzkie aby uksztattowavyrazna kompozycg wyréznikow oferty
ustug reklamowych, za ktgustugodawca jest w stanie zapéagiysols cere;

— przedsgbiorstwa posiadage znacace budety reklamowe zazwyczaj poszukuj
partneréw do wspotpracy padd agencji reklamowych o uksztattowanym i
rozpoznawalnym wizerunku, gdy jest on pewa gwarancg na widciwe
wykorzystanie przeznaczonych na dziatania promac§fomdkéw finansowych;

- specyfika funkcjonowania przedbiorstw dostarczagych produkty masowej
konsumpcji wymaga dwviadczenia i wiedzy rowniew zakresie tworzenia strategii
promociji, a to wymusza na agencjach reklamowychapande za zmieniafymi sk
preferencjami konsumentéw i poszukiwaniem staleyuh rozwihzah w obszarze
komunikacji z rynkiem;

— wiekszas¢ potencjalnych ustugobiorcéw nale do grupy matych isrednich
przedsgbiorstw, ktére wykazuaj okreilona specyfile dziatania i wykazuj odmienne
zapotrzebowania na uslugi reklamowe z niduze i czsto rozpoznawalne
przedsgbiorstwa.

Jak wynika z przeprowadzonych wéamijszych analiz rynku reklamy w Polsce
wiekszasi¢ dziatapcych podmiotéw oferacych ustugi reklamowe to mate lokalne

3 M. Porter,How competitive forces shape stratefarvard Business Review, March/April 1980
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agencje, ktére posiadajograniczone zasoby i mowosci realizacji kilku projektow

jednoczénie z uwzgtdnieniem rénych obszaréw dziataldoi ustugobiorcéw.

Z przytoczonych wczmiej analiz rynku reklamy w Polsce wynika réwhige braria
reklamowa w Polsce wesztazjw faz wczesnej dojrzakei co wymusza na podmiotach
oferujacych ustugi reklamowe pogie decyzji co do obszaréw i form konkurowania na
rynku. Podgcie takiej decyzji uchroni wksza¢ agencji reklamowych od koniecziu
wycofania swoich ustug z rynku, a przede wszystkumazliwi dalszy rozwoj
w wybranym obszarze prowadzonej dziatafio

Wykorzystanie strategii koncentracji przez lokalneegionalne agencje reklamowe
moze odbywa sig w dwdch kierunkach:

— Koncentracja dziatan na jednym segmencie rynku i specjalizacja w wybraym
obszarze oferowanych ustug Dziatania agencji reklamowej pathjacej we
wskazanym kierunku powinny byskoncentrowane na podnoszeniu rentadeno
realizowanych dziata ustugowych poprzez doskonalenie znajéono potrzeb
uczestnikdw segmentu rynku i dopasowywaniu do ricipowiedniego poziomu
oferowanych ustug reklamowych. Wzrost specjalizagiowinien zmniejsz§
wrazliwo$¢ ustugobiorcow na oferowane przez agencje reklamoveay za
realizowane ustugi.

- Koncentracja dziatan w wybranym obszarze, ktdry mde obejmowd wigcej niz
jeden segment rynku przy zata@eniu, ze wysgpuje pomiedzy tymi segmentami
podobienstwo cechnp. ze wzgidu na rodzaj rynku odbiorcy finalnego. Agencja
reklamowa obstuguag wieksz liczbe ustugodawcéw miee obniy¢ ceny oferowanych
ustug reklamowych i zwkszy¢ swoj potencjalny udziat w rynku.

Pierwszy kierunek dziataw zakresie strategii koncentracji wskazuje nazlmm $¢
zZwiekszenia poziomu rentowlc kosztem mniejszego udzialu w rynku, w drugim
przypadku wzrost udzialu w rynku odbyévaie bedzie kosztem wiszego poziomu
rentowndci. W obu przypadkach wymagana jest od podmiotéalizejacych powysze
kierunki dziatania umiegne i rozwane dobieranie poszczegdlnych obszaréw dziatania
w celu wigciwego wykorzystania korZgi pltynacych z wykorzystania strategii
koncentracji.

6. KORZYSCI | ZAGRO ZENIA PLYN ACE Z WYKORZYSTANIA STRATEGII
KONCENTRACJI PRZEZ LOKLANE AGENCJE REKLAMOWE

6.1. Przewidywane korzgci

Przy wyborze strategii koncentraciv obszarze stosunkéw negocjacyjnych
latwiejszy staje s¢ miedzy innymi dobor sktadnikow procesu negocjacyjnego
Okreslenie preferencji i potrzeb przedbiorstw naléacych do wybranego segmentu
rynku umaliwi agencjom reklamowym przede wszystkim wybor seiavych elementow
sktadowych oferty &dacej podstaw negocjacji warunkow wspélpracy edizy
podmiotami wys{pujacych po stronie poda i popytu. W zwizku z powyszym po
stronie agencji reklamowych nagt réwniez lepsze wykorzystanie umigjtnosci,
wiedzy i kompetencji pracownikéw W przypadku potrzeby wdtania nowych
rozwigzan, agencja reklamowa jako ustugodawca dzighajw wybranym segmencie
bedzie posiadata lepsze rozeznania w zakresie @igich modyfikacji oraz zmian
istniejacego stanu, co przede wszystkim uchramirized grdba przeinwestowania.
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Dopasowanie oferty oraz procesdwiadczenia ustug reklamowych do oczekiwa
wybranego segmentu rynku mae wplynaé korzystanie na poprawe lojalnosci wsréd
istniejacych nabywcowjak réwniez na pozyskanie potencjalnych ustugodawcow.

Poprawa oraz usprawnienie w obszarze stosunkéw arynzachodzych na rynku
ustug reklamowych, mi@ mi& réwniez korzystny wplyw na ogdélny obraz rynku
i zmiang w obrebie sit oddziatujacych na siebie podmiotéwDotyczy to w szczegolgoi
zmiany sity oddziatywania dostawcow na kafzyagencji reklamowych. Zwkszenie
popytu na ustugi reklamowe r® doprowadzi do zwkkszenia zakupu powierzchni
reklamowych w mediach lokalnych jak réwhiateriatow reklamowych u podwykonawcow.

Skierowanie oferty ustug reklamowych do wybranej gupy nabywcow mae
w konsekwencji przyczynt si¢ do udoskonalenia reklamowego produktu ustugowego
Nashpi to w wyniku nawazania obustronnej komunikacji i ujawnienise gpotrzeby
w zakresie wypracowania modelu wspoétpracy podobnégotego, ktéry funkcjonuje
miedzy agencjami sieciowymi, a gdymi przedsgbiorstwami jako nabywcami ustug
reklamowych.

Gromadzenie oraz przetwarzanie informacji 0 wybrargegmencie nabywcow e
w konsekwencji doprowadzido umocnienia przewagi informacyjnej a w dieszym
okresie czasu nawet do zbudowania przewagi konkyjesj i stworzenia barier w&jia
do wybranego segmentu.

Umacnianie pozycji w sektorze agenciji lokalnychzendoprowadzi do wzrostu
znaczenia tych podmiotéw w ukladzie lokalnym (lub nawet regionalnym).
Dotychczasowy uktad stworzony w oparciu o lokaljzeagencji reklamowych w stolicy
kraju mae zostéa zrownowaony przez zwikszenie znaczenia ustugodawcow
pozostajcych w bliskiej odlegtéci od nabywcow ustug reklamowych. Bliskopotozenia
podmiotéw wymiany mge nie tylko usprawgi dziatania w obszarze realizacji procesu
Swiadczenia, ale réwnie by warunkiem witdciwego doboru naezlzi promocji
w kontelécie specyfiki rynku funkcjonowania omawianych podtaiv.

6.2. Mazliwe zagrazenia

Jednym z zagten moze by zmniejszenie g zrdznicowania oferty ustugowej
pozadanej przez wybrany segment i przez caly rynekDotyczy to przede wszystkim
sytuacji kiedy agencje reklamowe dokanajeznacznego dopasowania swoich dziata
w zakresie oferty ustug reklamowych i sposobu dehiadczenia do potrzeb segmentu
rynku. Wtedy to mée zosté zatarta ranica pomedzy oferty przedstawiamprzez agengj
reklamows wchodzca do danego segmentu rynku, a pozostatymi ustugoalanivc

Kolejnym niebezpieczestwem jestzbyt szerokie lub zbyt waskie zdefiniowanie
segmentu rynku nabywcy ustug reklamowychZbyt szerokie zdefiniowanie segmentu
rynku lub te pominkcie istniepcych w danym segmencie subsegmentéw,zemo
doprowadzt do utraty korzystnej pozycji konkurencyjnej, a wonkekwencji do
konieczndci poszukiwania nowych odbiorcow.

Wybor stabo rokujacego pod wzgidem rozwoju, segmentu rynku nie st& sig
réwniez powanym zagraeniem dla agencji reklamowej. #dd wytypowanych
w dysertacji Segment Il reprezentuje takie dgtewosci, ktére mog sta sic zagraeniem
dla decydujcej st na obstug agencji reklamowej. Utrwalona postawa i przekoaani
przedsgbiorstw naleacych do wskazanego segmentu rynku mtvgorzy¢ istotra bariee
rozwoju o przyczyri si¢ do ostabienia pozycji negocjacyjnej agencji reldaraj.
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Istotnym zagreeniem mae by réwniez pseudodopasowanievystepujace po stronie
agencji reklamowej, co w konsekwencji seospowodowa rozproszenie kompetencji
pracownikéw i brak konsekwencji w realizacji prayich wczeéniej zatazen. Sytuacja ta
wydaje s¢ by¢ dos¢ typowa dla organizacji, ktére nie poteafdziata w oparciu
0 przygte zalagenia strategiczne i stale poszukupkazji do realizacji dziata
wykraczajcych poza przyte obszary funkcjonowania organizacji. Jest to aech
charakterystyczna dla matych przetisorstw, ktére ze wzgHu na sw elastyczné
dziatania mog realizowa& prace o zrgnicowanym zakresie. Jednak w przypadku ustug
profesjonalnych i specyfik ustug reklamowych wykraczanie poza petgj obszary
kompetencji mge by zgubne dla odczytywanego przez nabywcéw wizerunku
przedsgbiorstwa.

PODSUMOWANIE

Dokonupc poréwnania mdiwych korzyéci z zagraen z zastosowania strategii
koncentracji przez mate agencje reklamowe dze¢ajna rynku lokalnym naly
stwierdzé, ze w obecnym stadium rozwoju rynku i konkurencji ajel s¢ by¢ to
rozwigzanie najbardziej optymalne dla tych podmiotow. Wdgtaw koncepcji
przedstawionej przez autorowzée zardwno korzici jak i zagraenia. Umiegtnosé
odnalezienia si w tym dwubiegunowym ukladzie zale juz od wiaciwego wyboru
przyjetych kierunkéw dziatania przez poszczegélne podynirtajdujce st po stronie
poday w brarzy reklamowej.

LITERATURA

[1] Ph. Kotler,Marketing. Analiza, Planowanie, Wdianie i Kontrola FELBERG SJA,
Warszawa 1999, s. 373

[2] B. PiaseckiEkonomika zarzzania ma firmg, PWN, Warszawa 1998, s. 306

[3] M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw inlkarentow
Paistwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1992

[4] M. Porter, How competitive forces shape strategyarvard Business Review,
March/April 1980

[5] M. Struzycki, Zarzzdzanie matymi irednimi przedsgibiorstwamj Difin, Warszawa
2002, s. 239

[6] J. W. Wiktor, Promocja system komunikacji przedsorstwa z rynkiem
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2001

THE USAGE OF CONCENTRATION STRATEGY AS A SOLUTION F OR
CHALLENGES FOR SMALL ADVERTISING AGENCIES ON LOCAL
ADVERTISING MARKET

According to authors’ approach to the market ofeatising agencies in Poland there
are three main types of agencies on this markeatiwe agencies, servicing agencies and
local agencies. The market of advertising servésesns to be the most difficult for the local
agencies, that loose competition for big advergddudgets against creative and servicing
agencies. The paper presents the conception aof tissnPorter's concentration strategy by
the local advertising agencies (on selected maskgiments) as an solution for the tough
competition.



