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J — Jak rynek zareagowalby na wygrana SPC w przetargu
C Polkomtela? — zastanawia si¢ Michal Szeptycki, media director z
(jQ &gb SPC House of Media. Oczywiscie nie przekonamy si¢. Niesieciowe
domy mediowe nie biora udzialu w tym przetargu, podobnie jak w

Qg:.\‘-g' znakomitej wigkszosci konkursow duzych marketerow. Zdaniem

Szeptyckiego to przede wszystkim kwestia stereotypow i
propagandy wielkosci szerzonej przez sieciowki. Pod ich kontrolg pozostaje znakomita
wigkszos$¢ rynku.

Najwyzszej proby serwis, elastyczno$¢, niezaleznos¢ w podejmowaniu decyzji,
doswiadczenie pracownikéw, konkurencyjne ceny: tak wigkszo$¢ niesieciowych doméw
mediowych definiuje swoje atuty. Dostrzegaja je przede wszystkim klienci o niewielkich
budzetach. Od czasu gdy blisko trzy lata temu w wyniku regionalnego konkursu Media
Group stracito obstuge Henkla na rzecz OMD, na rynku nie ma w zasadzie przyktadow
wspolpracy migdzy topowymi marketerami a niesieciowymi domami mediowymi.
Wykluczaja ja zaréwno regionalne rozdania, jak i lokalne decyzje. Pomijane w przetargach
duzych marketerow niesieciowe domy mediowe nie maja jednak zadnych kompleksow.

Sity na zamiary

Na rynku, gdzie wszyscy gracze zapewniaja o wzrostach przychodow, trudno o obiektywna
oceng kondycji tego segmentu. Podobnie jak wszyscy niesieciowe domy mediowe
korzystaja ze stabilnego wzrostu rynku i pojawiania si¢ na nim nowych lokalnych budzetow.
Wierza, ze chude lata juz za nimi. Arkadiusz Grzybek, szef Effective Media, przewiduje, ze
wzorem rynku agencji kreatywnych lokalne domy mediowe beda zyskiwaly w oczach
marketeréw. Z kolei siecidowki nie watpia, ze to w ich kierunku bgdzie si¢ przesuwat cigzar
biznesu. — Rynek szybko skupia si¢ wokot najwigkszych graczy 1 nie widzg¢ odwrotu od tej
tendencji — mowi Jakub Bierzynski, szef Omnicom Media Group. Trudno oceni¢ udzial w
rynku niesieciowych domow mediowych. Przychody najwigkszych — oscylujace wokoét 50
mln zl netto — z punktu widzenia sieciowek stanowia warto§¢ dwoch Sredniej wielkosci
budzetéw mediowych. Wigkszos$¢ lokalnych agencji, m.in. Star Media, Effective Media czy
debiutujacy na rynku Advantage, orientuje si¢ na pozyskiwanie matych i §rednich (do 10
mlin zt netto) klientéw. Obecnos¢ wielu takich bizneséw w portfolio zapewnia stabilno$¢
agencji, ktora po utracie kluczowego biznesu nie moze liczy¢ na wsparcie ze strony sieci.
Sceptyczni wobec pozycjonowania oferty pod katem wielkosci budzetu sa szefowie SPC
House of Media. — Mowiac o nastawieniu na matych klientow, niesieciowe agencje daja
rynkowi sygnal, ze nasz segment moze pracowac tylko dla matych. To falszywe
przekonanie. Przejecie 20 mln zt budzetu oznacza taki sam problem zarowno dla sieciowej,
jak 1 niesieciowej agencji — twierdzi Michal Szeptycki. Kazda musi bowiem skompletowac
taki sam zespol, a przesunigecia duzych budzetdow pomigdzy agencjami sieciowymi
pokazuja, ze bywaja z tym ogromne trudnosci. W przypadku agencji niesieciowych bytoby
pewnie podobnie. Pozyskiwanie pracownikow, generalnie coraz bardziej problematyczne, w
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ich sytuacji (gdy nie dziata prestiz mi¢gdzynarodowej marki) z reguty wiaze si¢ z lepszymi
ofertami finansowymi. Adam Lapinski, szef Star Media, szacuje, ze niesieciowe domy
mediowe ptaca pracownikom lepiej niz sieciowe o $rednio 15-20 proc. Wigkszo$¢ chlubi sig
stabilnym zespotem ($redni staz w Effective Media 1 Media Group to 8 lat) oraz wysokimi
kompetencjami pracownikow.

Ludzki kapitat

W SPC, Effective Media czy Media Group najmtodsi stazem pracownicy maja za soba piec
lat doswiadczenia w planowaniu mediow. W Star Media kluczowe osoby pracuja w branzy
od ponad 10 lat. Mali z punktu widzenia sieciowek klienci dostaja wigc najlepszy — z
punktu widzenia niesieciowych agencji — serwis mediowy. Zwraca na to uwage m.in.
Bartosz Nowakowski, prezes Media Concept. — Zespoty klienckie w sieciowkach z reguty
maja jednego lub dwdch bardzo duzych klientow, ktorym poswigcaja gros czasu, oraz kilku
mniejszych, ktorzy sila rzeczy musza czekac na swoja kolej. W Media Concept nawet nad
budzetem ponizej 1 mln zt czuwa osoba o kompetencjach przynajmniej na poziomie group
account directora w duzej agencji — zapewnia. Warto$¢ czynnika ludzkiego w niesieciowych
agencjach doceniaja dostawcy. — Po ich stronie wida¢ ogromne zainteresowanie nowosciami
w ofercie reklamowej 1 zaangazowanie w projekty dla swoich klientow. Niesieciowe
agencje z reguly jako pierwsze korzystaja.

Co moze maty

Czy te atuty niesieciowe domy mediowe sa w stanie przetozy¢ na atrakcyjne warunki
zakupu mediow? Ich sieciowi konkurenci sa sceptyczni. Media, ktorym koncentracja
budzetow nie sprzyja, oficjalnie zawsze mowia o przyznawaniu rabatéw na konkretnych
klientow. Ale funkcjonowanie grup negocjacyjnych nieco przeczy temu zatozeniu. Wedtug
Arkadiusza Grzybka koncepcja doméw negocjacyjnych w praktyce zawiodta, szczegdlnie w
odniesieniu do telewizji (Effective Media, podkreslajacy kompetencje w tej dziedzinie, ma
az 80-proc. udzial telewizji w obrotach). — Najpowazniejszym problemem nie jest dla nas
faktyczna cena, ale pokutujace wciaz wsrod klientdw przekonanie, ze ,,duzy moze wigcej” —
szefowi Effective Media wtoruje m.in. Krzysztof Petka, dyrektor dziatu planowania 1
zakupu TV w Media Group. Jego zdaniem obecnie wielko$¢ nawet utrudnia skuteczne
negocjacje, eliminujac elastyczno$¢ rozméow. — Jesli negocjuje si¢ z trzema podmiotami o
tacznym 80-proc. udziale w rynku, to jedyna racjonalna strategia musi si¢ opiera¢ na
zachowaniu rownowagi mi¢dzy nimi, a proponowana im cena nie moze by¢ bardzo niska,
bo nie ma na kim odrobi¢ straty — zauwaza Petka. Artur Muszkiet, zatozyciel Advantage,
twierdzi, ze roznice cen bazowych dla matych 1 $rednich klientow, niezaleznie od rozmiaru
obstugujacej ich agencji, sa niewielkie. — Pewna przewaga uzyskiwana przez podmioty
negocjacyjne z racji ich wolumenu z pewnoscia istnieje, ale jest na tyle niewielka, ze nie
wyklucza skutecznego z nimi konkurowania — przekonuje Muszkiet. A o tym, ze maty moze
nawet wigcej, przekonuje Weronika Szwarc-Bronikowska, dyr. zarzadzajaca MediaOn. — W
portfolio agencji sa dzi§ klienci, ktérzy pracujac z sieciowymi domami mediowymi,
kupowali drozej — zapewnia. MediaOn, podobnie jak Star Media, podkresla swoja
niezaleznos¢ w doborze mediow. — Brak deklaracji finansowych wobec dostawcow
gwarantuje naszym klientom alokacj¢ ich budzetéw tam, gdzie sadzimy, ze powinny by¢
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one zainwestowane, a nie tam, gdzie musieliby$Smy je alokowaé w zwiazku z deklaracja —
twierdzi Szwarc-Bronikowska. Tu jednak znowu pojawia si¢ pytanie o konkurencyjnosé
cenowa, ktora owe deklaracje podnosza. Adam Lapinski zwraca uwage na inny aspekt
zawierania uméw z mediami. — Sieciowe domy mediowe nie chwala si¢ wyborem kilku
dostawcow, mediow czy wilascicieli no$nikow, ktoérzy w zamian za niekorzystanie z ofert
konkurencji proponuja nizsze ceny. Klient otrzymuje tu pozorny zysk w postaci nizszej ceny
oraz realng strat¢ na zasiggu kampanii — méwi szef Star Media.

Narze¢dzia a sprawa polska

Wigkszo$¢ niezaleznych agencji zapewnia o bezposrednim zakupie mediéw. O niektorych
wiadomo nawet, ze stuzyly w tym zakresie wsparciem dla siecidwek (np. MediaOn przy
zakupie TVP). Jednak przypadki, kiedy to niesieciowe agencje korzystaja ze wsparcia
duzych graczy, sa powszechniejsze. Ze wsparcia przy planowaniu telewizji korzysta m.in.
PRO Media House, promujacy si¢ jako ekspert od mediow pozatelewizyjnych (chociaz juz
bez krytyki protelewizyjnej orientacji doméw mediowych, jaka uprawial na poczatku
dziatalno$ci). Zdaniem Michala Szeptyckiego z SPC House of Media, deklarujacego petna
zakupowa samodzielnos¢, takie sytuacje stawiaja jego segment w niekorzystnym $wietle.
Korzystanie z pomocy sieciowek wiaze si¢ w przypadku niektorych lokalnych agencji
migdzy innymi z brakiem pelnego dostgpu do standardowych badan mediowych. Zakup
petnego pakietu badawczego (kilkaset tysiecy ztotych w skali roku) stanowi powazna
barier¢ wejscia na rynek. Niektore agencje (np. MediaOn czy PRO Media House) nie
kupuja danych AGB. Najwigksi lokalni gracze (m.in. Media Concept, SPC House of
Media, Effective Media czy Star Media) dysponuja wszystkimi standardowymi badaniami.
I nie popadaja w kompleksy na wies¢ o migdzynarodowych narzedziach sieciowych
konkurentéw. — Produkowane gdzie§ w Londynie tadnie wygladaja na slajdzie w prezentacji
przetargowej. W rzeczywistosci czgsto nie moga by¢ wykorzystywane lokalnie, bo nie sa
dostosowane do naszych potrzeb. Oferta badawcza niesieciowe] agencji nie ma tej wady —
twierdzi Artur Muszkiet, ktory przed zatozeniem wlasnej agencji pracowat m.in. w Initiative
Warszawa, a ostatnio koordynowat obsluge mediowa Unilevera w Polsce 1 na rynkach
nadbaltyckich. Advantage, dzialajacy od kilku tygodni, ma juz AGB, TGI i Gemiusa.
Zdaniem Macieja Hutyry, dyrektora sprzedazy Value Media (niezaleznego domu
mediowego pozycjonujacego si¢ jako specjalista w dziedzinie internetu), przewaga
badawczo-strategiczna sieciowych agencji jest mitem. Zwraca on uwage ha poziom
wymiany wiedzy pomig¢dzy oddziatami sieciowek. — Nierzadko odbywa si¢ ona tylko na
poziomie zarzadczym i1 menedzerskim. Obsluga klienta to juz sprawa poszczegolnych
oddziatoéw — uwaza. Zdaniem Hutyry klienci coraz czg$ciej oczekuja zindywidualizowanych
autorskich rozwigzan optymalizujacych kampanig. — Nie ust¢pujemy w tym obszarze
sieciowkom. Value Media na przyktad jest jednym z niewielu doméw mediowych, ktore
maja wlasny software do planowania internetu — moéwi szef Value Media. Takze prezes
Media Concept nie widzi podstaw do warto§ciowania oferty badawczej sieciowych 1
lokalnych doméw mediowych. — Trafne wnioski 1 prognozy dotyczace reklamy, czy szerzej
marketingu, mozna wyciagnac jedynie w oparciu o specjalistyczne badania dedykowane. A
te 1 tak zlecane i optacane sa przez klientow. To, czy dom mediowy potrafi dobrze
przeanalizowa¢ wyniki tych badan, zalezy wylacznie od wiedzy jego pracownikow — wraca
do kwestii profesjonalizmu zespotu Bartosz Nowakowski.
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Nie ogladaj si¢ na P&G

Jednak to sieciowe agencje pozostaja w relacjach z najwigkszymi marketerami, ktérych
dziatania ksztattuja rynek reklamowy. I zgodnie twierdza, ze swoje strategiczne
kompetencje buduja wlasnie w oparciu o relacje z nimi. Tymczasem do$wiadczenie
pracownikow niezaleznych agencji zdobyte podczas lat pracy w sieciowkach po czasie
moze si¢ dezaktualizowaé. Niezalezne firmy nie przeceniaja jednak wagi doswiadczenia
zdobytego wylacznie przy obstudze najwigkszych budzetéw w odniesieniu do skali swoich
biznesow. — Czy doswiadczenie w pracy nad Procter & Gamble procentuje przy obstudze
budzetow wartych 1,5 mln zt? Czy planner z péttorarocznym stazem w zespole wielkiego
marketera moze dostarczy¢ lepsza jakos$¢ takiemu klientowi? — Michal Szeptycki z SPC
House of Media ma co do tego watpliwosci. Podziela je Dominika Meinardi, project
director z PRO Media House. — Dla matych 1 §rednich firm benchmark wielkich koncernow
nie zawsze jest przydatny. Nasi klienci narzekaja wrecz, ze podczas konferencji 1 szkolen
pracuje si¢ na case’ach globalnych koncernow, ktére sa dla nich bezuzyteczne, moga stuzy¢
wylacznie jako inspiracja — twierdzi Meinardi. Czy to oznacza, Ze niesieciowe agencje
skazane sa na wspotprace z niewielkimi marketerami? Rafal Oracz twierdzi, ze
niekoniecznie. Szansy dla matych agencji upatruje w specjalizacji w nowych mediach. —
Duza szansa jest rosnace znaczenie internetu. To medium bgdzie dominowaé w przysztosci
w budzetach matych i1 $rednich klientéw. Internet jest traktowany jako osobny kanal
komunikacji 1 nawet dla duzych klientow czgsto bardziej niz warunki finansowe liczy si¢
pomyst na jego wykorzystanie. Dlatego nawet niewielkie struktury beda si¢ mogtly stara¢ o
obstuge najwigkszych reklamodawcéw — uwaza dyrektor generalny CR Media Consulting.
Liczy na to m.in. Bartosz Nowakowski z Media Concept. Jego zdaniem fragmentacja rynku
medidw, rosnaca interaktywno$¢ 1 rozwoj ambientu sprzyjaja mniejszym elastycznym
agencjom. Tej wizji nie podziela Jakub Bierzynski. — Duza sieciowa agencj¢ w kazdej
chwili sta¢ na to, by Sciagna¢ z rynku talenty w kazdej perspektywicznej dziedzinie
(internetu czy ambient medidow) — twierdzi. Dyskusyjna jest tez jego zdaniem przewaga w
postaci elastyczno$ci niesieciowych struktur. — Omnicom Media Group ze swoimi
specjalistycznymi dywizjami funkcjonuje jako =zbior niewielkich w gruncie rzeczy
podmiotow, z ktorych kazdy stara si¢ o mozliwie jak najlepsza realizacj¢ swoich
finansowych celow — zapewnia. Szef OMG nie uznaje jednak podziatu na firmy sieciowe 1
niesieciowe (jako podstawy warto$ciowania domow mediowych), ale zle i1 dobrze
zarzadzane. Przyznaje, ze $wiadomo$¢ marki sieciowych agencji wsrod klientow jest dla
nich duzym atutem w prowadzeniu dziatan newbusinessowych.

Korporacyjny sznyt

Sensu podziatu na firmy sieciowe i niezalezne nie widzi tez Adam Lapinski. — Agencja to
zbior doswiadczen 1 oséb. To od ludzi i ich wiedzy zalezy jako$¢ obstugi klientow —
podkresla. Z r6znym odbiorem przez rynek — z uwagi na niesieciowo$¢ — spotyka si¢ Media
Concept. — Niektorzy odbieraja to jako nasza przewage: wigksza elastyczno$¢, bardziej
partnerska wspotpracg, gotowos¢ na kazde zawotanie, podejmowanie si¢ nietypowych
zadan. Innym by¢ moze imponuje korporacyjny sznyt i miedzynarodowe zaplecze doméow
mediowych — mowi Bartosz Nowakowski. Swoja niesieciowo$§¢ w rozmowach z klientami
rzadko akcentuje Media Group. — Stuzy ona jedynie jako dowod naszych umiejgtnosci.
Zadnego z klientébw nie otrzymaliémy z rozdania globalnego. Podpisanie kontraktu
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wymagalo udowodnienia w ostrej rywalizacji, ze wspOlpraca z nami jest najlepszym
wyborem — mowi Krzysztof Petka z Media Group. Zdaniem Arkadiusza Grzybka
niesieciowos¢ — do niedawna przeszkoda w pozyskiwaniu biznesu — dzi§ zaczyna by¢
atutem. — Zwlaszcza mniejszych reklamodawcow przekonuja do naszego segmentu
doswiadczenia ze wspolpracy z niesieciowymi agencjami reklamowymi czy butikami
kreatywnymi — twierdzi szef Effective Media. Takie do§wiadczenia nie przekonaty jednak
do wspotpracy z niezaleznymi domami mediowymi Romana Jedrkowiaka, dyr. marketingu
ING, obstugiwanego przez niesieciowa agencje¢ reklamowa Brain. — Mimo ze ING Bank
lubi pracowa¢ z mniejszymi firmami zewngtrznymi, to w przypadku domu mediowego
krétka lista to zawsze domy sieciowe. Krytycznym argumentem jest jakos$¢ ludzi, ktorzy w
nich pracuja, 1 tutaj domy niesieciowe ,,$rednio” maja mniejsze do$wiadczenie — uwaza
Jedrkowiak. Innego zdania jest Jerzy Krezlewski, dyrektor marketingu Kulczyk Tradex.
Spotka wspotpracuje przede wszystkim z Media Concept, niektére kampanie dla Audi
kupuje MediaCom Warszawa. — Mamy w Media Concept elastycznego partnera, ktory
btyskawicznie reaguje na wszystkie potrzeby. Proponuje wiele kreatywnych rozwigzan
mediowych. Poréwnania ofert doméw mediowych nie usprawiedliwiaja tezy o nizszych
cenach medidw oferowanych przez sieciowki — mowi szef marketingu Kulczyk Tradex.
Przekazywanie przez wigkszo$¢ klientdéw budzetow poréwnywalnych do budzetu Kulczyk
Tradex sieciowym domom mediowym przypisuje globalizmowi w sposobie mysSlenia
koncernéw. — Nie znajduj¢ racjonalnego uzasadnienia dla pomijania niesieciowych doméw
w przetargach — kwituje.

Nie znaja nas

Ulatwieniem w rozwoju ich biznesu wedlug przedstawicieli lokalnych doméw mediowych
nie jest postawa audytorow — Michal Szeptycki z SPC twierdzi, ze z zasady nie zapraszaja
oni niesieciowych agencji do przetargdw mediowych. — Warto przesledzi¢ CV osob, ktore
pracuja w firmach audytorskich. One zupetnie nie znaja mozliwosci niezaleznych domow —
mowi Szeptycki. Pracujacy najczeséciej na duzych budzetach audytorzy rzeczywiscie nie
maja wielu okazji, by zapozna¢ si¢ z oferta niesieciowych agencji. Jak anonimowo
przekazuje jeden z konsultantow z tego rynku: — Klienci zazwyczaj prosza o zaproszenie do
przetargu przedstawicieli najwigkszych grup zakupowych. Zwraca on jednak uwage na
mozliwo$¢ innych niz tylko przy okazji przetargu okazji do zaprezentowania swojej oferty
klientom. Utrudniony dostep do najwigkszych marketeréw wiaze si¢ czasem z sieciowymi
kontraktami, ktore lokalnym menedzerom wiaza rgce w kwestii wyboru agencji. Krzysztof
Petka dostrzega jednak szans¢ na zmiany. — Dla niezaleznych domoéw mediowych
przeniesienie decyzji nt. wspolpracy z domem mediowym na poziom centrali oznaczato
ogromne straty. Czg$¢ reklamodawcow zauwaza jednak, ze suma optymalnych lokalnych
wyborow daje lepszy efekt — twierdzi. Punktem zwrotnym dla tego segmentu moze by¢
niespodziewana w najblizszej perspektywie recesja. W miarg poglebiania si¢ dekoniunktury
bedzie rosto zainteresowanie sieciowych struktur mniejszymi budzetami. Recesja moze
mie¢ tez wymiar uzdrowienczy, eliminujac z rynku agencje niesamodzielne zakupowo 1
badawczo. Sprawiaja one, ze wizerunek segmentu niesieciowych doméw mediowych wciaz
pozostaje rozmyty.

Joanna Nowakowska

© 2007 SPC House of Media Sp. Z o.0.



	Propaganda wielkości
	Siły na zamiary
	Ludzki kapitał
	Co może mały
	Narzędzia a sprawa polska
	Nie oglądaj się na P&G
	Korporacyjny sznyt
	Nie znają nas


