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Rozdziat 6

Opcje strategiczne wejscia

na rynek Europy Zachodniej
polskiej agencji interaktywnej
na przyktadzie analizy Grupy K2

Magda Pruchniewska
studentka, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Sytuacja na rynku agencji marketingowych
Rynek agencji marketingowych w Polsce

Z uptywem lat firmy coraz bardziej zaczety docenia¢ role reklamy. Wzro-
sta liczba agencji marketingowych. Te z kolei zaczely si¢ specjalizowac,
w rezultacie czego powstaly miedzy innymi agencje interaktywne, domy
mediowe, agencje consultingowe, dostarczajace strategie dla przedsie-
biorcéw. W ostatnich latach okazalo si¢ jednak, ze potrzeby, szczegdlnie
tych wiekszych klientéw, sg bardzo zlozone i generujg zapotrzebowanie
na kompetencje taczace oferte wielu takich agencji. Dlatego czgsto wy-
bierane sg takie, ktorych oferta jest najbardziej zblizona do oczekiwan.

Tabela 6.1. Zmiana wydatkdw na dziatania reklamowe w 2015 roku
w badanych sektorach

Sektor Procentowa zmiana (w %)
1 2
Handel 4,2
Produkty farmaceutyczne 10
Zywnos¢ 16,3
Finanse 4,8
Telekomunikacja -1,3
Motoryzacja 8
Pozostate -4.6
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Tab. 6.1. (cd.)

1 2
Higienai pielegnacja 7,5
Napoje i alkohole 4,1
Media 10,7
Czas wolny 0,1
Podrdze, turystyka, hotele, restauracje 8,9
Odziez i dodatki 1,5
Sprzety domowe, meble, dekoracje -1,5
Produkty uzytku domowego -3
Komputery, audio video 2,8

Zrédto: Raport SMP: Rynek Reklamy w Polsce 2015.
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Rysunek 6.1. Zmiana wydatkéw na dziatania reklamowe w 2015 roku
w badanych sektorach

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wedtug raportu SMG Polska (Rynek reklamowy w Polsce 2015, 2016)
tylko w 2015 roku rynek agencji marketingowych zanotowal wzrost
0 4,5% w warto$ciach netto, co oznacza dodatkowe 326,1 mln zlotych.
Wynika to gléwnie ze wzrostu wydatkéw reklamowych w sektorze zyw-
nosciowym, farmaceutycznym oraz FMCG. Jak mozna zauwazy¢ w ta-
beli 6.1 i na wykresie (rysunek 6.1), na tym samym poziomie pozostal
sektor ,czas wolny”, natomiast spo$réd 16 badanych kategorii spadek
odnotowaly produkty do uzytku domowego, sprzety domowe, teleko-
munikacja, meble i dekoracje oraz kategoria ,,pozostale”. Na poczatku
2016 roku wartos¢ calego rynku w Polsce wyniosta ponad 7,5 mld z1.

Wplyw na rynek reklamowy ma przede wszystkim sytuacja gospodar-
cza. W 2016 roku réowniez przewiduje sie¢ wzrost wplywow, ale w znacz-
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nie mniejszym stopniu, niz mozna to bylo zaobserwowa¢ w badanym
roku 2015 (Agencje interaktywne 2015, 2015). Znaczny wpltyw powinny
mie¢ w tym zakresie program 500+ oraz odbywajace si¢ duze impre-
zy sportowe, jak na przyklad wielkie turnieje pitkarskie, ktore sprzyjaja
dodatkowym wydatkom zakupowym. Istnieja takze negatywne strony,
ktére obnizajg szanse na wplywy z dzialan reklamowych. Przyczynig si¢
do tego najpewniej obnizenie ratingu Polski przez agencje S&P, nowe
podatki, automatyzacja produkcji oraz wycofanie si¢ z Azji wielu firm,
a tym samym powstanie kryzysu w gospodarce tamtejszych rejonow.
Dodatkowo masowy naplyw imigrantéw, strach przed atakami terro-
rystycznymi moga negatywnie oddzialywa¢ na cze¢s¢ z wymienionych
wczesniej kategorii.

Rynek agencji marketingowych oraz miejsce
Polski w rankingach

Wydatki na platformy cyfrowe i dziatalnos¢ marketingowa w Europie
Zachodniej wedlug badan CMO Council Europe (CMO council, 2016)
w 2015 roku wzrosty o 9,1% do wartosci 35,25 miliardéw dolaréw. Wy-
datki na reklame internetowa wzrosty na tym samym obszarze o 26,5%,
podczas gdy w Europie Wschodniej tylko o 2,8%. Z wszystkich badanych
krajow Unii Europejskiej to Wielka Brytania odnotowata najwieksze
wydatki na reklamy mobilne. Ich warto$¢ szacuje si¢ na okolo 4,67 mi-
liarda dolaréw (Marketing Operations, n.d.).

Wedtug rankingu DESI okre$lajacego rozwdj 28 krajow Europy
w kategorii rozwoju digitalowego 2016 (DESI, 2016) Polska wypadta
nadzwyczaj slabo i zajmuje dopiero 22 miejsce. Niestety w zakresie in-
tegracji technologii cyfrowych zajmujemy jeszcze dalsze, bo 25 miejsce.
Tylko w obszarze digital public services plasujemy si¢ na $rodku stawki
(15 miejsce) z 15 miejscem.

W 2015 roku populacja Unii Europejskiej wynosita prawie 508 mi-
lionéw mieszkancéw (Internet Usage in the European Union, 2015),
z czego prawie 403 miliony oséb (79,3%) s3 uzytkownikami Internetu.
Pod wzgledem liczby ludnosci korzystajacej z Internetu (jak zaznaczono
w tabeli ponizej) najwigkszy odsetek odnotowaly takie kraje jak Niem-
cy, Wielka Brytania i Francja. Jednak patrzac na stosunek tej liczby do
populacji danego kraju, to przoduja w tym Dania, Cypr, Finlandia, Luk-
semburg, Holandia, Szwecja i Wielka Brytania, w ktoérych ponad 90%
0s0b ma stycznos¢ z Internetem. W Polsce warto$¢ ta w 2015 roku wy-
niosta zaledwie 67,5%.
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Tabela 6.2. Uzytkownicy Internetu w krajach Unii Europejskiej w 2015 roku

. . Populacja Uzytkownicy % popu- 0/.0 wszyst!«@h
Unia Europejska it uzytkownikow
(mln) Internetu (mln) lacji

w UE
Dania 57 5,4 96 1,3
Holandia 16,9 16,1 95,5 4
Cypr 0,84 0,8 95 0,2
Luksemburg 0,56 0,53 94,7 0,1
Szwecja 9,7 9,2 94,6 2,3
Finlandia 5,5 51 93,5 1,3
Wielka Brytania 64,8 59,3 91,6 14,7
Niemcy 81,1 71,7 88,4 17,8
Belgia 11,3 9,6 85 2,4
Estonia 1,3 1,1 84,2 0,3
Francja 66,1 55,4 83,9 13,8
Austria 8,5 7,1 83,1 1,8
Stowacja 5,4 4,5 83,1 1,1
Irlandia 46 3,8 82,5 0,9
Litwa 2,9 2,4 82,1 0,6
totwa 1,98 1,6 82 0,4
Czechy 10,5 8,4 79,7 2,1
Hiszpania 46,4 35,7 76,9 8,9
Wegry 9,8 7,5 76,1 1,9
Chorwacja 4,2 3,2 75 0,8
Malta 0,43 0,31 73,2 0,1
Stowenia 2,1 1,5 72,8 0,4
Portugalia 10,4 7,0 67,6 1,7
Polska 38,0 25,7 67,5 6,4
Grecja 10,8 6,8 63,2 1,7
Wtochy 60,8 37,7 62 9,3
Butgaria 7,2 41 56,7 10
Rumunia 19,9 11,2 56,3 2,8

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm (dostep: 11.04.2016).

Z raportu eMarketer (emarketer.com, 2016) wynika, Ze w samej Euro-
pie Zachodniej w 2016 roku dokonano zakupéw internetowych na kwote
okoto 351,4 miliardéw dolaréw. Polowa tej kwoty to wyniki z Niemiec
i Wielkiej Brytanii. Wskazuje to na ogromny potencjal branzy e-com-
merce w tej czesci kontynentu. Badania na tym samym terenie wykaza-
ty, ze 45% mieszkancow tych regionéw odwiedzalo regularnie platformy
spolecznosciowe. Wiodacy okazat si¢ Facebook.
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Rysunek 6.2. Odsetek uzytkownikéw Internetu w wybranych krajach Unii

Europejskiej

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm (dostep: 11.04.2016).

Udziat mediow w reklamie w Polsce

i w Europie

W 2015 roku odnotowano dodatnig dynamike wydatkow reklamowych
dla wszystkich mediéw z wyjatkiem prasy (Rynek reklamowy w Polsce
2015, 2016). Na znaczeniu zyskujg zrédla cyfrowe, a najwieksza popu-
larnoscig cieszyt si¢ Internet, dla ktorego ta warto$¢ wzrosta o 171,5 mln
zlotych netto, czyli 10,7%. Mozna zauwazy¢ rosnaca pozycje video onli-
ne (27%) oraz ze wzgledu na popularnos$¢ zastosowania urzadzen, takich
jak telefony czy tablety, reklama mobilna stala si¢ modnym trendem,
w ktoéry chcg inwestowaé przedsiebiorcy, co wida¢ po zwiekszeniu si¢
udzialéw w tej formie reklam o 55% w stosunku do roku 2014.

Tabela 6.3. Procentowa zmiana udziatu mediéw w reklamie w 2015 roku

w Polsce
Media Dynamika wzrostu (w %)
Internet 10,7
Radio 8,4
Telewizja 4,6
Reklama kinowa 46
Outdoor 0,3
Magazyny -9,9
Dzienniki -11,1

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm (dostep: 21.04.2016).
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Wedlug badan DESI (DESI, 2016) w Polsce tylko 65% o0séb w wie-
ku od 16 do 74 lat korzysta z Internetu, podczas gdy w Europie $redni
wynik to 76%. Z raportu wynika, ze az 27% obywateli Polski nigdy nie
korzystalo z Internetu. Z tego 69% uzytkownikéw korzysta niego w celu
sprawdzenia wiadomosci i jest to wynik przekraczajacy srednia europej-
ska. W okresie 3 miesigcy uzytkowania powyzej 40% uzytkownikéw In-
ternetu w Polsce i w Europie stucha muzyki, oglada video lub gra w gry.
Wzrost 0 6% w stosunku do 2015 roku mozna zauwazy¢ w uzytkowaniu
sieci socjalowych oraz w zakupach online. Mniejszym zainteresowaniem
niz w latach poprzednich cieszy si¢ bankowo$¢ internetowa.
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Rysunek 6.3. Zmiana udziatu mediéw w reklamie w roku 2015 w stosunku
do roku 2014 w Polsce

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na poczatku 2015 roku liczba kont utworzonych w portalach spotecz-
nosciowych siegneta w Europie Zachodniej 197 milionéw, a w Europie
Wschodniej o 7 milionéw mnie;j.

Polacy korzystaja z Internetu $rednio 4,9 h na dobe, z czego 2,1 h
w mediach spoteczno$ciowych (Internet Usage in the European Union,
2015). Jest to potencjalnie duzy rynek reklamowy, ktéry wciaz roénie,
ale ktéry poza korzysciami niesie ze soba rowniez wiele zagrozen.
Wsréd dobrych stron wyrézni¢ mozna szeroki zasieg dotarcia reklamy
do odbiorcy, tatwy pomiar wynikéw oraz réznorodno$¢ kanalow prze-
kazu. Niestety, jak powszechnie wiadomo, co si¢ raz pojawi w Interne-
cie, szybko z niego nie zniknie, a szczegdlnie jesli chodzi o negatyw-
ne opinie. Réwniez same wyniki moga by¢ przeklamane (zakladanie
falszywych kont, aplikacje automatycznie podbijajace liczbe wejs¢ na
strone etc.).
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Rysunek 6.4. Aktywni uzytkownicy platform spotecznos$ciowych
na Swiecie w 2015 roku

Zrédto: opracowanie wiasne.

K2 - czyli duza spotka w pigutce

Historia spotki K2 sp. z 0.0. rozpoczela sie¢ w 1997 roku od zalozenia K2
Internet Provider s.c. przez Michala Lacha. Spotka ta dostarczata glow-
nie facza internetowe oraz odpowiadata za budowe serwisow WWW.
Zaledwie trzy lata pdzniej zostala przeksztalcona w spotke akcyjng K2
Internet S.A., a akcje przedsigbiorstwa zostaly objete przez fundusz ven-
ture capital BMP AG (K2 - Najbardziej interaktywna agencja w Polsce,
2016). K2 stale zyskiwala na popularnosci, rosto jej znaczenie na rynku,
dlatego w 2003 roku zostata uznana przez MMP za najbardziej kreatyw-
ng agencje w Polsce. Kolejne trzy lata przyniosly spdtce K2 status Gold
Microsoft Certified Partner oraz tytul najbardziej podziwianej agencji
interaktywnej. Lista nagrod zaréwno dla agencji, jak i dla poszczegol-
nych jej dziatan jest ogromna.

Rok 2007 przynidst utworzenie nowej spotki — obecnie znanej jako
FABRITY K2 Sp. z 0.0. W zakres jej kompetencji wchodzilo wsparcie
klientéw w rozwoju dzieki oprogramowaniu i rozwigzaniom IT dedy-
kowanym dla biznesu. W kolejnych latach K2 zadebiutowato na GWP
w Warszawie, finalizowano kolejne inwestycje, takie jak Audioteka S.A.,
Good Sp. z 0.0., K2 Search Sp. z 0.0., Octawave, K2 Media. W 2015 roku
BMP AG sprzedalo akcje K2. Obecnie K2 ma na swoim koncie wiele na-
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grod oraz moze pochwali¢ sie realizacjami dla wielu znanych i cenionych
polskich i zagranicznych organizacji, takich jak Coca-Cola, Carrefour
Polska, Grupa PZU, PKO BP, Polpharma, Heineken, Desperados, IKEA,
L'Oreal, Orlen, Pracuj.pl, Volkswagen, Volvo. Na chwile obecng zatrud-
nia ponad 350 pracownikow.

0d 2012 roku K2 odnotowuje wzrost przychodow ze sprzedazy ustug.
W 2015 roku osiagnely one warto$¢ 87 miliondéw 600 tysiecy zlotych.
Sktadaja si¢ na to dzialania K2 w dziedzinie kreacji, budowania i do-
radztwa w zakresie strategii, popularnego w ostatnim czasie 360. K2 po-
siada réwniez kompetencje dotyczace animacji video, user experience,
e-commerce etc. Organizacja ta przygotowala i przeprowadzita wiele
kampanii reklamowych. Do najbardziej znanych naleza: Smutny auto-
bus (kampania MSW wzbudzajaca wiele emocji i kontrowersji, ale dzieki
temu, a takze dzieki jej ,viralowemu” charakterowi zyskala ogromna po-
pularnos¢), PGE ,,Zapewniamy energie” (szczegoélnie z uwzglednieniem
historii Sebastiana, szescioletniego chlopca z Idzbarka, ktéry zadzwonit
do centrali i poprosil o ,,prad z reklamy”), kampania wody Zywiec Zdréj
- Slonice nad Warszawg (zima na jednej ze $cian budynku Q22 w War-
szawie zostala uruchomiona instalacja imitujgca Stonce oraz aplikacja,
przez ktéra mozna byto sktadac Zyczenia i podarowa¢ Stonice wybranej
osobie). Takich dzialan bylo oczywiscie o wiele wigcej.

K2 posiada rowniez zespoty I'T tworzace dedykowane aplikacje klien-
ckie, zaréwno w postaci portali (np. dla PKO BP, Getin Banku), jak
i aplikacji do zarzadzania przebiegiem wybranych proceséw wewnatrz
firmy (dla klientéw takich jak KGHM, Sanofi, USP, Polpharma).

Bariery wejscia na rynek europejski

Pojecie ,bariery wejscia” jest uzywane w odniesieniu do strategii zarza-
dzania przedsiebiorstwem (Analiza Marketingowa, cz. 2, 2015). Sa to
czynniki utrudniajace wejscie konkurencji na dany rynek badz jego seg-
ment. Wyrézniamy dwa rodzaje barier: naturalne, tworzace si¢ samoist-
nie oraz strategiczne, bedace wynikiem celowych dzialan podejmowa-
nych przez funkcjonujgce na tym rynku organizacje. Czym wyzsza jest
bariera, tym wejscie na rynek jest bardziej kosztowne i trudniejsze.

Analizujac pie¢ sit Portera na przykladzie agencji marketingowych,
mozna zbada¢ zaréwno pozycje na rynku, jak i mozliwosci wejscia na
rynek Europy Zachodniej przez firme K2.
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Konkurencja

W Polsce K2 przez lata zdobylo pozycje jednej z najbardziej rozpozna-
walnych i powazanych agencji interaktywnych (Rynek reklamowy w Pol-
sce 2015, 2016). Potwierdza to ogromna liczba nagréd przyznanych tak
samej agencji, jak i realizowanym przez nig projektom. Cho¢ nagrode
dla agencji interaktywnej roku 2015 wedltug ,,Media&Marketing Polska”
zdobyla firma Lubi¢ To - Linked by Isobar, to sama Grupa K2 nadal
plasuje sie na bardzo wysokim miejscu. Niesie to za sobg zlecenia na rea-
lizacje wielu projektow oraz zaproszenia do udziatu w przetargach.

Na rynku europejskim konkurencja jest znacznie potezniejsza. Aby
wej$¢ na rynek Europy Zachodniej, trzeba mie¢ tzw. know-how, pozna¢
kulture, sposéb prowadzenia rozméw biznesowych. Poza tym organiza-
cja musi mie¢ na uwadze mozliwo$¢ pozyskania wykwalifikowanej ka-
dry z danego regionu lub koszty sprowadzenia specjalistow z Polski. Jesli
nie ma si¢ takiej wiedzy, realizacja takiego kroku jest znacznie utrud-
niona. Pomimo to firma K2 wspdlpracuje z przedsiebiorstwami z in-
nych krajéw Unii Europejskiej oraz niejednokrotnie wygrywa przetargi
z agencjami marketingowymi z calej Europy.

Drugim waznym czynnikiem jest liczba agencji interaktywnych dzia-
tajacych w Europie. Pierwsze miejsca w rankingach w roku 2016 zajmo-
waly takie agencje jak AMV BBDO i Leo Burnett London z Wielkiej
Brytanii, Forsman & Bodenfors Gothenburg ze Szwecji oraz Marcel Pa-
ris z Francji (WARCI100: The world’s best creative agencies 2016, 2016).
Do najlepszych nalezg zaréwno wielkie korporacje zatrudniajace tysia-
ce pracownikoéw, jak i mniejsze, bardzo wyspecjalizowane jednostki.
Z punktu widzenia K2 wazne jest jednak to, ze pomimo duzej konku-
rencji rynek ten jest znacznie wiekszy. Wydatki na reklame w Polsce sta-
nowia ulamek wartosci, jaka przeznacza si¢ na podobne cele w Europie.
Nasycenie rynku jest w tym wypadku znacznie mniejsze. Oznacza to,
ze kolejna firma na rynku, szczegdlnie z odpowiednio dobrang oferta,
moze zaspokoic¢ potrzeby czeéci klientéow z tak szerokiego regionu.

Dostawcy

K2 zatrudnia powyzej 300 pracownikéw. Przy duzym nakladzie projek-
tow czesto potrzebne s3 dodatkowe zasoby. Rekrutacja jest jednym ze
sposobow pozyskiwania pracownikéw. Zdarza si¢ jednak, ze taka po-
trzeba zachodzi wylacznie w celu wykonania konkretnych prac w jed-
nym projekcie. W takim wypadku, jak wiele firm, K2 korzysta z uslug
firm outsource’ujacych programistow czy grafikow. Dodatkowo przy
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organizacji kampanii marketingowych niezbedne sg druk, gadzety oraz
wiele innych materialéw reklamowych. Sg one wykonywane przez ze-
wnetrznych kontraktoréw. K2 korzysta rowniez z wiedzy i doswiadcze-
nia specjalistéw z wielu réznych branz, ktérzy moga wspomoc realizacje
projektow.

Wejscie na rynek europejski wymusiloby konieczno$¢ pozyskania do-
stawcow z konkretnych regionéw. W innym przypadku firma musi sie
liczy¢ z dodatkowymi kosztami sprowadzenia specjalistow lub ryzykiem
zwigzanym z pracg na odleglos¢. Stanowi to o tyle problematyczng kwe-
stie, ze wiekszos$¢ firm ma juz podpisane kontrakty z czescig europej-
skich agencji. Czgsto wlasciciele mniejszych firm wybieraja wspdtprace
ze znanymi i sprawdzonymi przedsiebiorstwami z branzy reklamowe;j.

Klienci

Jak wiemy, wydatki na ustugi reklamowe w Europie wynosity w 2015
roku 35,25 miliarda dolaréw. Oznacza to duze zapotrzebowanie wérod
klientéw na dzialania marketingowe. Ogrom obecnie dziatajacych agen-
cji marketingowych nadal nie jest w stanie w pelni nasyci¢ rynku. Do-
datkowo Europa Zachodnia odnotowata znacznie wigkszy przyrost ta-
kich wydatkoéw niz Polska.

W tym miejscu nalezaloby si¢ zastanowi¢ nad mozliwoscig pozyska-
nia klientéw zagranicznych. W tym zakresie Grupa K2 ma juz pewne
doswiadczenie, na co wskazujg wygrane przetargi, wspotpraca na euro-
pejskich rynkach oraz zdobyte w konkursach migdzynarodowych na-
grody. W przypadku wejscia na rynek europejski trzeba jednak pomy-
$le¢ o zwigkszeniu tych wplywoéw i zdobyciu wigkszej liczby znaczacych
klientow.

Substytuty

Na rynku Europy Zachodniej prosperuje wiele firm zajmujacych sig re-
klamg, tworzeniem kampanii, strategii. Oznacza to, ze oferta, z ktdrg
firma wchodzi na rynek europejski, musi by¢ bardzo korzystna z punktu
widzenia klienta. Nalezy tu wzig¢ przede wszystkim pod uwage kosz-
ty zamiany jednej agencji marketingowej na inng. Sprawia to, Ze oferta
przedstawiona przez firme¢ dopiero wchodzacg na rynek europejski musi
by¢ albo oplacalna cenowo, albo atrakcyjna pod wzgledem proponowa-
nych ustug.
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Inne czynniki

W procesie wejscia firmy na rynek europejski, poza wczesniej wymienio-
nymi czynnikami, nalezy wzia¢ pod uwage uwarunkowania formalne,
zaréwno te narzucone przez Unie Europejska, jak i przez prawo obowia-
zujace w poszczegdlnych krajach Europy Zachodniej. Istotny jest row-
niez element etyczny i kulturowy wybranego kraju (Analiza Marketingo-
wa, cz. 2, 2015).

Istotna jest rowniez sytuacja gospodarcza w Europie i na $wiecie.
Ostatnie wydarzenia zwigzane z wyjsciem Wielkiej Brytanii z UE na
pewno maja na nig negatywny wplyw, jednak nie nalezy zapomina¢, ze
taki proces nie zachodzi z dnia na dzien, a procedura wylagczenia pan-
stwa ze struktury europejskiej moze potrwa¢ nawet kilka lat. Jest to czas,
w ktoérym firma moze ugruntowaé swojg pozycje na rynku.

Kolejnym globalnym problemem, z ktérym musza si¢ mierzyc
wszystkie agencje marketingowe na $wiecie, jest blokowanie reklam
internetowych. Tylko w czwartym kwartale 2015 roku badania 28 000
uzytkownikow Internetu w 28 krajach Unii Europejskiej wykazaly, ze
61% respondentdw jest $wiadomych, ze istnieje sposéb unikania reklam
cyfrowych lub ich blokowania. Az 42% sa sklonne zaptaci¢, zeby tylko
unikng¢ reklam (Marketing Operations, n.d.). Sprawia to, ze trudno jest
efektywnie dotrze¢ do wiekszej liczby odbiorcéw. Rozwigzaniem tego
problemu jest poszukiwanie nowych, bardziej kreatywnych zrédet oraz
tworzenie reklam skierowanych do konkretnego odbiorcy.

Mozliwe rozwigzania oraz ich analiza SWOT

Pierwszym z rozwigzan jest zatrudnienie posrednika, ktory pozyskiwal-
by klientéw oraz sprzedawalby ustugi. Calo$¢ dziatan bytaby wykony-
wana na terenie Polski (Przewodnik dla eksportera, 2003).

Tabela 6.4. Analiza SWOT dla wariantu 1

Zalety wejscia na rynek Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej Europy Zachodniej

« Pozyskaniem klientéw zajmuje sie « Dtugi taricuch posrednikdw - niska

posrednik optacalnos$é transakgji
« Niskie koszty wejscia na rynek « Firma nie zdobywa do$wiadczenia na
« Rozwiazanie trudnosci zwigzanych rynku zagranicznym

z wejsciem na rynek jest po stronie « Firma nie zdobywa know-how doty-

posrednika czacego rynkéw zagranicznych
« Niskie ryzyko finansowe » Wszystkie dziatania sg uzaleznione od
« Brak probleméw z pozyskaniem kadry | posrednika

7
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Tab. 6.4. (cd.)

Szanse Zagrozenia
« Wejscie na rynek zagraniczny bez « Koszty transakcji moga by¢ wieksze
zbednego, wysokiego ryzyka finanso- | niz ptynace z nich zyski
wego « Petne uzaleznienie od posrednika
« Zdobycie przy pomocy posrednika « Mozliwo$¢ niepowodzenia procesu
znaczacych klientéow wejscia na rynek
« Zwiekszone koszty eksportu mate-
riatéw reklamowych do kraju docelo-
wego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Druga mozliwoscig jest zatozenie filii zagranicznej. Ta opcja pociaga
jednak za soba koniecznos$¢ samodzielnego pozyskania klientéw, do-
stawcow oraz kadry (Przewodnik dla eksportera, 2003).

Tabela 6.5. Analiza SWOT dla wariantu 2

Zalety wejscia na rynek Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej Europy Zachodniej
« Petna niezalezno$¢ dziatan + Samodzielne radzenie sobie z trudnos-
» Nizsze koszty transakcji ciami zwigzanymi z wejsciem na rynek
« Zdobycie doswiadczenia na rynku pod | europejski
wtasna marka « Koniecznosé samodzielnego pozyska-

nia klientéw i dostawcéw

« Problem znalezienia zaufanej i dobrze
wykwalifikowanej kadry lub koszty
zwigzane z transferem pracownikow

zkraju
« Duze ryzyko finansowe
Szanse Zagrozenia
« Mozliwo$¢ ustanowienia atrakcyj- « Problemy z zatrudnieniem wykwalifi-
niejszej cenowo oferty (brak prowizji kowanej kadry
posrednikow) « Duze koszty szkolen lub transferu
« Zdobycie doswiadczenia na rynku pracownikéw z kraju
europejskim « Problemy ze zdobyciem dostawcow
i klientow

« Znaczne ryzyko finansowe

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepna mozliwoscig jest kupno istniejacej i dzialajacej na rynku eu-
ropejskim agencji, ktéra posiada juz wtasnych klientéw, dostawcéw oraz
wykwalifikowang kadre.
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Tabela 6.6. Analiza SWOT dla wariantu 3

Zalety wejscia na rynek
Europy Zachodniej

Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej

« Przejecie bazy klientéw zagranicznych

« Przejecie bazy dostawcéw

« Zyskanie know-how odnosnie rynku
europejskiego i rynku wybranego
kraju

« Nizsze ryzyko finansowe

« Brak trudnosci zwigzanych z wejsciem
na rynek europejski

« Brak zaleznosci od posrednika

« Duze naktady finansowe na inwesty-
cje, jaka jest wykupienie innej firmy
(im wieksza i bardziej znaczaca firma,
tym wieksza suma jest wymagana)

« Spetnienie uwarunkowan prawnych

« Naktady na przystosowanie funkcjo-
nowania wykupionej firmy do zasad
dziatania inwestora

Szanse

Zagrozenia

« Zwiekszenie zyskow z projektéw dla
klientéw zagranicznych

« Praca z przygotowana i sprawdzona
kadra

« Mozliwo$¢ rozszerzenia oferty
o dziatania dotychczas wykonywane
w ramach polskiego oddziatu i rozsze-
rzenie rynku

« Wycofanie sie klientéw i dostawcow
z obawy przed zmianami, jakie nasta-
pia w firmie po przejeciu

« Znaczne rotacje kadry

« Duze naktady finansowe przekracza-
jace zyski

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnim mozliwym wariantem jest znalezienie inwestora zagranicz-
nego i czgsciowe przejecie firmy krajowej.

Tabela 6.7. Analiza SWOT dla wariantu 4

Zalety wejscia na rynek
Europy Zachodniej

Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej

« Przejecie bazy klientéw

« Przejecie bazy dostawcow

« Zyskanie know-how

« Niskie ryzyko finansowe

« Brak trudnosci zwigzanych ze strona
prawng i formalnymi uwarunkowa-
niami

« Zaufanie klientéw dla znanej juz na
rynku marki

« Zdobywanie doswiadczenia zagranicz-
nego pod inng marka
« Brak petnej niezaleznosci decyzyjnej

Szanse

Zagrozenia

« Pozyskanie warto$ciowego partnera

« Pozyskanie wiedzy, umiejetnosci i po-
mystow wykorzystywanych w Europie
Zachodniej

» Rozszerzenie oferty o dotychczasowa
wiedze, a tym samym mozliwo$¢ wiek-
szej ekspansji rynkowe;j

« Praca z wykwalifikowana kadra

« Przejecie moze spowodowaé zmiane
struktury kadrowej, jak i dziatan stra-
tegicznych firmy

« Reakcja obecnych klientéw na zmiany
w wewnetrznej strukturze firmy

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Podsumowanie

Grupa K2 obecnie znajduje si¢ na pozycji lidera w Polsce, jednak nie
przestaje si¢ rozwijac i inwestowa¢ w kontakty zagraniczne. Sytuacja na
rynku europejskim nie nalezy do najlatwiejszych, ale jak wynika z ana-
lizy, rynek ten jest przygotowany na przyjecie kolejnej agencji marketin-
gowej, szczegolnie o ustabilizowanej pozycji krajowe;.

Obserwujac wyniki analizy SWOT dla poszczegélnych wariantéw
i aktualng sytuacje na rynku agencji marketingowych w Europie Za-
chodniej, mozna zauwazy¢, ze najmniej korzystng opcja jest aktualnie
otwarcie wlasnej filii w Europie Zachodniej. Niesie ona najwigcej zagro-
zen oraz ryzyko pochloniecia znacznych nakladéw finansowych. Nawet
przy obecnej wspolpracy z panstwami UE samodzielne pozyskiwanie
klientow mogtoby sie okaza¢ dlugotrwale i odbywa¢ na mniejszg skale
niz w przypadku innych wariantéw.

Malo korzystng opcja jest rowniez wariant 3. Wykupienie innej agen-
cji marketingowej, po pierwsze, oznaczaloby koniecznos¢ znalezienia
uznanej agencji, ktora przyjetaby oferte kupna, a po drugie, pochlone-
toby znaczne nakiady finansowe obejmujace przejecie takiej agencji oraz
dostosowanie jej do strategii i zasad panujacych w K2. Ponadto rozwia-
zanie to niesie ze sobg kilka zagrozen, gdyz ciezko bedzie przewidzie¢
zachowanie klientéw zagranicznych w odniesieniu do zmian wewnetrz-
nych przejmowanej firmy.

Wobec tego przy wejsciu na rynek europejski K2 powinno kierowaé
sie wariantami 1 i 4. Znalezienie posrednika lub inwestora jest opcja
malo ryzykowng finansowo, jak réwniez pozwala na pozyskanie klien-
tow oraz wiedzy, ktdéra bedzie przydatna takze na rynku krajowym.

Pytania

1. Jakie sa mozliwosci pozyskania klientéw na rynku europejskim przez fir-
me, ktéra dopiero wchodzi na ten rynek?

2. Jakie sg szanse i zagrozenia dla firmy wynikajace z proby wejscia na rynek
Europy Zachodniej?

3. Co sprawia, ze firma K2 jest mocnym kandydatem do wejscia na rynek eu-
ropejski?
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