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ZWIEKSZENIE EFEKTYWNOSCI MARKETINGU
PODSTAWA SUKCESOW PRZEDSIEBIORSTWA —
UJECIE NAJLEPSZYCH PRAKTYK - ATLAS SP. Z O.0.

Streszczenie: Celem artykulu jest przedstawienie zagadnien efektywnosci dziatan marketin-
gu i skutecznosci sprzedazy, ktore pomoga zidentyfikowac i ukierunkowa¢ praktyczne dzia-
fania przynoszace sukces przedsi¢biorstwu. W rezultacie efekty posrednie maja prowadzié
do osiggniecia efektow finalnych, a efektywnos¢ dziatan marketingowych mozna zwigkszac,
dokonujac zmian dotyczacych wspotpracy z finalnymi nabywcami, z dostawcami i posredni-
kami oraz zmian dokonywanych wewnatrz przedsi¢biorstwa. Praktycznym przyktadem jest
firma Atlas — lider na rynku chemii budowlane;.

Stowa kluczowe: efekty posrednie, efekty finalne, skutecznos¢, efektywnos¢ dziatan marke-
tingowych.

1. Wstep

Pomimo opinii, ktora mozna ustysze¢ w wielu firmach, iz ,,marketing i sprzedaz
to dwa rdzne Swiaty”, czgsto istnieje wrecz niezauwazalna wspotpraca miedzy tymi
dziatami w wielu ptaszczyznach — to moze by¢ ustalanie celow, wymiana informa-
cji, komunikacji, ustalania irozliczania budzetéw. Marketing i sprzedaz to takze
szersze dziatania obejmujace: badania rynku i potrzeb klientow, wybor segmentu
rynku — klient specjalistyczny, klient masowy czy nisza rynkowa, reklama, informa-
cja o produkcie, metody promocji, organizacja funkcji marketingu w przedsigbior-
stwie i tworzenia kultury marketingowej. Czgsto wigc stwierdzamy, iz istnieje efekt
synergii, w wyniku ktoérego dwa dziatania mogg przynies$¢ lepszy efekt niz kazde
z osobna. Wobec tego w praktyce tak producenci, jak i dystrybutorzy wspotdziataja
w procesie utrzymania dystrybucji, promocji czy tez ekspozycji na targach'. Ponad-
to wszelkie prace dziatu marketingu i sprzedazy oraz dystrybutorow odgrywaja waz-
ne role, ktéore w tym wspoétdziataniu przynosza wielostronne korzysci. Nalezy wigc

'Kongres Sprzedazy, IV edycja, 16-17.10.2008; Marketing kontra sprzedaz — jak polgczyé wode
z ogniem.
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stwierdzi¢, iz firmy winny zwracac szczegdlng uwage na efektywnos¢ i skutecznosé
dziatan marketingowych.

Paradygmat efektywno$ci marketingu staje si¢ wrecz wzorcem dla praktyki
i teorii wspotczesnego zarzadzania, takze zarzadzania marketingowego.

2. Skutecznos¢ i efektywnos¢ dzialan marketingowych

Na dziatalno$¢ marketingowa przedsicbiorstwa przeznaczaja ogromne naktady bez
stuprocentowej pewnosci co do tego, czy przyniosg one oczekiwane korzysci. Mo-
wiac wiec o znajomosci marketingu oraz poszerzajac wiedze¢ z najnowszych ustalen
nauki, a takze praktyki, nalezy ciagle przypomina¢ o skutecznosci i efektywnos$ci
dziatan marketingowych. Stusznie zatem stwierdza G. Karasiewicz, ze skuteczno$¢
oznacza osiggni¢cie pozadanych efektow na rynku, ktore w wigkszosci przypadkow
znajduja swoj wyraz w celach definiowanych przez zarzad badz wtascicieli. Nato-
miast efektywnos$¢ zwigzana jest z okre$leniem relacji miedzy efektami a naktadami
na dziatalno$¢ marketingowa?. Zardwno teoretycy, jak i praktycy nie maja jedno-
znacznych rozwigzan i propozycji zestawu metod oraz mierzalnych i wiarygodnych
wskaznikow, ktoére moglyby wyznacza¢ efektywno$¢ dziatan marketingu wobec ros-
nagcej konkurencji i na roznych poziomach decyzji marketingowych

Marketing to najpierw analizy, potem kreacja. Ale o jego wartosci decyduje
zdolnos$¢ skutecznego wdrozenia, czyli wykonania pracy w punktach handlowych!
Jest to stuszne stwierdzenie Prezesa Zarzadu Grupy Atlas H. Siodmoka, ktore od-
zwierciedla postawiony w tytule problem. Niniejsze studium przypadku Atlas
sp. z 0.0. przedstawia przyktad najlepszych praktyk biznesowych i udowadnia wptyw
marketingu na skuteczng sprzedaz. Tak wigc marketing przeplata si¢ ze sprzedaza.
Zadaniem marketingu jest zarzadzanie powigzaniami przedsigbiorstwa z klientami?,
a w firmach dziatajacych na rynku business-to-business czg¢sto obszar marketingu
jest podzielony na sprzedaz, rozw6j produktu, komunikacje i badania marketingo-
we*. Tradycyjnie wigc sprzedaz jest postrzegana jako element marketingu podlegly
organizacyjnie dyrektorowi marketingu.

W najnowszych opracowaniach z omawianego zakresu efektywnosci i skutecz-
nosci marketingu zagadnienia te sg poglebione, pomoga wiec one zidentyfikowac
i ukierunkowac¢ praktyczne dziatania przedsigbiorstw.

Skuteczno$¢ dziatan marketingowych wedlug L. Garbarskiego oznacza sto-
pien realizacji celow, ktorych osiagnigciu te dziatania majg stuzy¢. Jesli celem jest

2@G. Karasiewicz, Pomiar efektywnosci strategii marketingowych — kluczowe problemy, ,,Problemy
Zarzadzania” nr 2, UW, Warszawa 2007, s. 9.

3M. Zielinski, Komunikacja marketingowa na rynkach B2B, [w:] Komunikacja w relacjach bu-
siness to business, Advertiva, Poznan 2009, s. 93, za C. Moorman, R.T. Rust, ,,Journal of Marketing”
1999, vol. 63, special issue, s. 180-197.

*Jak wyzej, za F.R. Dwyer, J.R Tanner, Business Marketing, Conecting Strategy, Relationship and
Learning, McGraw-Hill/Irwin, NewYork 2009, s. 204-205.
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np. zwigkszenie wielkos$ci sprzedazy lub zwickszenie udziatu w rynku o okreslony

procent w ciggu okre§lonego czasu (np. roku), to mozna badac, czy i w jakim stopniu

ten cel zostal osiagniety®. Natomiast efektywnos¢ dziatan marketingowych — to re-
lacja (stosunek lub roznica) miedzy efektami, jakie przedsigbiorstwo osiaga dzigki
prowadzeniu dziatan marketingowych, a nakladami, jakie ponosi na te dziatania.

Jednak przy obliczaniu tej efektywnosci lepiej bra¢ pod uwage relacje migdzy efek-

tami a kosztami tych dziatan, gdyz naktady sg wyrazane w jednostkach naturalnych,

a koszty w jednostkach pienieznych. Zwigkszanie efektywnos$ci dziatan marketingo-

wych wymaga poprawienia relacji migdzy efektami a kosztami tych dziatan. Wzrost

efektow moze bowiem pociggac za soba wigcej niz proporcjonalny wzrost kosztow,

a redukcja kosztdow moze przynie$¢ wiecej niz proporcjonalne obnizenie efektow®.

L. Garbarski wymienia cztery podstawowe sytuacje dotyczace obu tych wielkosci,

skutecznosci i1 efektywnos$ci dzialan marketingowych przedsiebiorstwa. Sg to:

— wysoka skuteczno$¢ i wysoka aktywnos$¢, co przektada si¢ na marketing o ni-
skich kosztach, ale jednoczes$nie wielu zadowolonych klientow — maxi marke-
ting,

— wysoka skuteczno$¢ iniska efektywno$¢, co mowi o marketingu o wysokich
kosztach, ale o wielu zadowolonych klientach — medium marketing,

— niska skuteczno$¢ i niska efektywnos¢, czyli marketing o wysokich kosztach
i niezadowolonych klientach — mini marketing,

— niska skuteczno$¢ i wysoka efektywnos$¢, czyli marketing o niskich kosztach,
lecz niezadowolonych klientach — zero marketing’.

Efekty finalne wedtug W. Wrzoska sg koncowym rezultatem dziatania przedsie-
biorstwa 1 dotycza najczesciej wielkosci sprzedazy oraz udziatu w rynku. Moga by¢
wiec wyrazone za pomocg zmian wielkos$ci sprzedazy lub zmian udziatu w rynku.
Efekty posrednie maja prowadzi¢ do osiggniecia efektow finalnych, np. osiagnie-
cie efektu posredniego w postaci zwigkszenia satysfakcji klientow moze prowadzi¢
do osiagnigcia efektu finalnego w postaci zwigkszenia wielkosci sprzedazy®. Osia-
ganie efektow posrednich jest przedsiebiorstwu potrzebne, jesli prowadzi do wzro-
stu efektow finalnych lub do zahamowania ich spadku.

Mozna wyszczegdlni¢ wiele rodzajow efektow posrednich, m.in.%:

— wzrost liczby klientow przedsigbiorstwa,

— poprawe wizerunku marki (przedsigbiorstwa, produktow),

— wzrost $wiadomosci marki (znajomos$ci marki, rozpoznawalno$ci marki),

> Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa
2011, s. 242.

®Ibidem, s. 242.

7 Zob. szerzej: Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa
2011, s. 306.

8 Efektywnos¢ marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2003, s. 23-25.

°Szerzej: Koszty i efekty dziatan marketingowych, red. L. Garbarski, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2008, s. 97-98.
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— wzrost satysfakceji klientow,

— wzrost lojalnos$ci klientow,

— wazrost wielkosci sprzedazy nowych produktow,

— wazrost liczby nowych produktow wprowadzonych na rynek,

— wazrost postrzeganej przez nabywcow jakosci produktow przedsigbiorstwa,
— wazrost dostgpnosci produktu.

Wszystkie rodzaje efektow dziatan marketingowych moga by¢ mierzone przy
wykorzystaniu wielu réoznych miar, a rozwdj technologii wspomaga te zdolnosci
analityczne marketingu. Wedtug L. Garbarskiego przy ocenie efektywnosci dziatan
marketingowych moga by¢ wykorzystywane koncepcje: wartosci zyciowej klien-
ta, jego rentownosci (kosztu pozyskania i utrzymania klienta, zysku z klienta) oraz
zwrotu z inwestycji w marketing. Problemem, ktory przedstawit takze L. Garbarski,
jest zwigkszenie efektywnosci dziatan marketingowych, czyli zakres (krétko- i dtu-
gookresowych) decyzji marketingowych tak Zarzadu, jak i menedzerow.

Istotne jest takze, iz efektywno$¢ dziatan marketingowych mozna zwigkszaé
za pomocg zmian dokonywanych:

— w sferze stosunkow z finalnymi nabywcami,
— w sferze stosunkow z dostawcami i posrednikami,
— wewnatrz przedsi¢biorstwa.

Zmiany w sferze stosunkow z finalnymi nabywcami, za pomoca ktérych
przedsigbiorstwo moze zwigkszy¢ efektywnos$¢ dziatan marketingowych, dotycza
wyboru rynku docelowego oraz oddzialywania na finalnych nabywcow. Przedsie-
biorstwo musi podejmowac decyzje, na jakie rynki wchodzié, jakie segmenty 1 ja-
kich klientow pozyskiwac iutrzymac, a z jakich rynkow, segmentow i klientow
rezygnowac. Przedsiebiorstwo moze podejmowac te decyzje, majac na wzgledzie
zwigkszenie efektywnosci dziatan marketingowych. W takim przypadku przedsie-
biorstwo moze wybiera¢ takie rynki docelowe, ktore przynosza zyski wyzsze niz
przecigtne.

Efektywnos¢ dziatan marketingowych mozna tez zwigksza¢ za pomoca zmian
dokonywanych w sferze stosunkéw z dostawcami i posrednikami. Nie wszystkie
dziatania marketingowe, ktére majg wplyw na pozyskiwanie i utrzymywanie na-
bywcow, sa realizowane w przedsiebiorstwie. Dziatania marketingowe realizowane
przez przedsigbiorstwo i jego partnerow rynkowych (np. dziatania dostawcow w za-
kresie rozwoju nowych produktow i dziatania posrednikéw w zakresie §wiadcze-
nia nabywcom ustug handlowych) powinny by¢ koordynowane, by nie dochodzi-
o do ponoszenia nadmiernych kosztéw tych dziatan w stosunku do efektow, jakie
mozna uzyskac.

Warunki wspolpracy z dostawcami i posrednikami wptywaja na wielkos¢ efek-
tow dziatah marketingowych osigganych przez przedsigbiorstwo oraz na wielkos¢
ponoszonych przez nie kosztow tych dziatan. Oznacza to mozliwo$¢ poprawy efek-
tywnosci dziatan marketingowych w wyniku wynegocjowania korzystniejszych dla
przedsigbiorstwa warunkdéw wspotpracy.
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Efektywnos¢ dziatan marketingowych mozna zwicksza¢ takze za pomoca zmian
dokonywanych wewnatrz przedsigbiorstwa. Zmiany te moga dotyczy¢ m.in. plano-
wania, organizowania i kontroli dzialan marketingowych. Stusznie wigc ujat A. Jaki
problem z perspektywy efektywnosci gtdwnych funkcjonalnych obszarow zarzadza-
nia przedsiebiorstwem, obejmujgcych m.in. zarzgdzanie marketingiem, zarzadzanie
finansami. W obszarze zarzadzania marketingiem wskazal na zakres obejmujacy
analiz¢ efektywnosci strategii marketingowych, analize efektywnosci inwestycji
marketingowych, pomiar i oceng wartosci dla klienta, a takze pomiar i oceng warto-
$ci oraz kapitatu marki'®.

3. Studium przypadku — przyklad najlepszych praktyk
Atlas sp. z o.0.

Ponizej przedstawiane studium przypadku Atlas sp. z 0.0. pozwoli przyblizy¢ pro-
blematyke efektywno$ci marketingu i skuteczno$ci sprzedazy.

Atlas utatwia i przyspiesza budowanie — taka jest misja, ktora przyswieca firmie.
Przedsigbiorstwo nieustannie dazy do spelnienia wszystkich oczekiwan klientow.
Dba o to, aby byli oni zadowoleni ze wszystkich produktow, jak réwniez o to, aby
byty one bezpieczne i spelnialy wymagania odpowiednich norm i przepisow. Dys-
ponuje ok. 210 produktami w pigciu kategoriach. W formule budownictwa przyszto-
sci doskonale wpisuje si¢ dzialalnos¢ ,.tajemniczego mistrza”, jakim nazwany zo-
stat Atlas przez prof. H. Simona''. Ten najwybitniejszy niemiecki guru zarzadzania,
stwierdzil: ,,Juz dekade¢ temu pisalem o polskich tajemniczych mistrzach — firmach
PSP Audioware, Advanced Digital Broadcast, Fakro, Nowy Styl i Atlas. Po dziesie-
ciu latach wszystkie pozostaja krolami swoich branz na §wiecie, a ciagle nie sg by-
walcami pierwszych stron gazet”.

Jednak nie tylko te opinie pobudzajg cickawos¢ dotyczaca Atlasu, sg to bowiem
oceny wielkich autorytetow praktykow swiatowych, noblistow marketingu z jednej
strony, a z drugiej to autorytety rodzime — akademicy, profesorowie z wieloletnim
praktycznym do$wiadczeniem.

Wsrdéd wielu artykutow powstaty wige studia przypadkéw publikowane w wy-
dawnictwach akademickich. Sg to np. Atlas — z bocianem w herbie, gdzie przed-
stawiono trudne poczatki, otoczenie i sytuacje w 2002 r., kolejne studium to Atlas
wchodzacy narynki miedzynarodowe'>. Warto zndéw przyblizy¢é jego pozycje
na rynku, jego zmiany w sposobie zarzadzania, czyli przejscie po trudnej sytuacji
na system zarzadzania wtascicielsko-menedzerski.

0 A. Jaki, Paradygmat efektywnosci w zarzqdzaniu, ,,Przeglad Organizacji” 2011, nr 4, s. 6.

WH. Simon, Sekrety mistrzéw, “Manager Magazine” 2009, nr 1, s. 36-39.

12B. Borusiak, Atlas — z bocianem w herbie, [W:] Zarzgdzanie strategiczne przedsigbiorstwem
na przyktadach, red. E. Urbanowska-Sojkin, Wyd. AE, Poznan 2002, s. 21.
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Strategia Grupy Atlas to strategia grupy kapitatowej proponujacej zdywersyfi-
kowang oferte systemowa dla odbiorcoéw chemii budowlanej oraz oferte dla spe-
cjalistow. Jej decyzje po zmianie struktury organizacyjnej i po zmianie sposobu za-
rzadzania na wilascicielsko-menedzerski sg wiasciwe i trafne. Sa to fakty dotyczace
dobrej innowacyjno$ci, dostrzegania zmian rynkowych tak koniunkturalnych, jak
i konkurencyjnych, oraz realizacji spojnej strategii rozwoju Atlasu spotki z 0.0. 1 gru-
py kapitatowej. Potwierdzeniem tych faktow jest ponizszy tekst bedacy dowodem
na istnienie wlasciwej $ciezki rozwoju i punktu docelowego na horyzoncie, ktory
wlasciwie nalezaloby okresli¢ jako punkt efektywnosci ekonomicznej, do ktoérego
dazy Grupa Atlas. Jest to kierunek rozwoju do tzw. granicznego, przesuwajacego si¢
punktu efektywnosci ekonomicznej, ale wykorzystujgcy gtéwnie efektywnos¢ mar-
ketingu i skutecznos¢ sprzedazy.

Pomijajac wczesniejsza histori¢ rozwoju firmy, ktéra wielokrotnie opisywano,
nalezy przypomnie¢ (Lista 500 najwigkszych firm 2008), iz w firmie w 2005 r. ob-
roty zmniejszyty si¢ do ok. 880 mln zt, a zatrudnienie do ok. 1980 osob. W 2007 r.
obroty wyniosty 1,37 mld zt, a zatrudnienie 1800 oso6b wedtug Listy 500. Wiasnie
w roku 2006/2007 nastgpity w systemie zarzadzania zmiany na system wiasciciel-
sko-menedzerski. Wedlug danych ze studium przypadku wedlug W. Grzegorczyka
firma Atlas byta sklasyfikowana na 178 pozycji w rankingu najwiekszych polskich
przedsiebiorstw, w 2006 r. na 214 pozycji, a w 2008 r. na 200 miejscu’. A jej udziat
w polskim rynku chemii budowlanej wynosit w 2007 r. ponad 35-50% w zalezno$ci
od segmentu rynku. Atlas jest liderem na polskim rynku chemii budowlanej nieprze-
rwanie od 15 lat, ponadto stworzyl najbardziej znang polska marke wedlug badan
OBOP z 2010 r. Atlas nie posiada wlasnych kanalow dystrybucji. Swoje produkty
kieruje do niezaleznych hurtownikéw i sktadow budowlanych, do DIY oraz matych
punktow handlowych. Przez przedstawicieli Atlasu bezposrednio sa obstugiwani
odbiorcy instytucjonalni. Aktualne cele strategiczne Atlasu na lata 2011-2014 to:
1. Ciagle dazenie do powigkszania wartosci firmy Atlas. 2. Budowa pozycji lidera
regionalnego w obrgbie kluczowych kompetencji. 3. Budowa przewagi rynkowe;j
W oparciu 0 rozwijanie rozwigzan systemowych. 4. Dbanie o prestiz marki. 5. Rozwi-
janie i wykorzystywanie potencjatu zasobow ludzkich. 6. Projektowanie i doskonale-
nie wyrobow w aspekcie ekonomicznym, bezpieczenstwa i ochrony srodowiska.

Myslac o Atlasie, jednocze$nie mamy na uwadze calg Grupeg Atlas, ktora obej-
muje produkty na bazie cementu, gipsu, asfaltow, epoksydow i inne. Czgsto sg one
wytwarzane w réznych zaleznych spotkach. Grupa wyznaje zasade, ze nalezy po-
szukiwac¢ szans nawet w niepozornym segmencie. W tym celu wypracowata wlasng
metode postepowania na czterech pltaszczyznach (por. rys. 1), gdzie wlasciwie tacza
sie dwie pierwsze, stad przedstawione sg trzy plaszczyzny.

3W. Grzegorczyk, Marketing na rynku migdzynarodowym, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Krakow 2009, s. 235.
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Plaszczyzna 1: Rozwdj produktu, czyli funkcji zaspokajania konkretnych po-
trzeb.

Ptaszczyzna 2: Ewolucja portfela produktow kategorii w poszukiwaniu lepszych
rozwigzan dla szeroko pojetych aplikacji, np. uktadania ptytek ceramicznych.

Plaszczyzna 3: Ewolucja portfela produktéw na poziomie firmy, a raczej w ra-
mach marki (czasami bedzie to tozsame z firmg), aby rozwija¢ warto$¢ marki po-
przez rozszerzanie jej obecnosci rynkowe;.

Plaszczyzna 4: Rozwoj portfela produktéw na poziomie Grupy, tak aby mozna
bylo budowac¢ przewage konkurencyjng w oparciu o rozwigzania systemowe, ktore
beda rozwigzywac wickszos¢ problemow architektow i inwestorow w zakresie che-
mii budowlane;j.

Sprzedaz
projektowa
Potencjat marzy
Sprzedaz
do
fachowcow 4‘ =
Rozwoj wspotpracy z
inwestorem
Rozwdj wspotpracy z
I/\[ fachowcem
Sprzedaz do Rozw¢j dziatah w
klientow punkcie handlowym
indywidualnych
Sprzedaz Rozwiazania Rozwiazania
produktowa systemowe pod systemowe pod
zlecenie projekt / obiekt

Rys. 1. Ogdlny obraz portfela catej Grupy Atlas

Zrédto: analizy i materiaty Grupy Atlas.

Ogdlny obraz portfela calej Grupy Atlas przedstawia ewolucje sprzedazy dla
kolejnych segmentow klientow, a takze od sprzedazy produktowej przez systemowe
projekty, az do rozwigzan systemowych kierowanych do realizacji catych obiektow
budowlanych. Przedstawiony jest tu caly model Grupy odzwierciedlajacy zarza-
dzanie firmg portfelowa. Dla tej Grupy mozna by bylo takze wyznaczy¢ granice
efektywnosci portfela obejmujacego juz 18 jednostek biznesowych i osiggajacego
faczne przychody ponad miliard ztotych rocznie w 2009 r. Od 2007 do 2011 r. Atlas
wzmocnit pozycje lidera rynku chemii budowlanej np. w zakresie wyrobow cemen-
towych 1 gipsowych. Sprzedaz cementu wzrosta o 20-25% ilosciowo, a wyrobow
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gipsowych o 300%. Pomimo trudno$ci w uzyskaniu danych udostepnione zostaty
informacje $wiadczace o naktadach, efektach i skutecznosci dzialan marketingo-
wych.

Generalnie Atlas, jak méwi prezes H. Siodmiok, w praktyce stara si¢ skutecznie
realizowac zasade, ktora mowi, ze struktury organizacji winny odzwierciedlac struk-
ture bazy klienckiej. Ta ostatnia na rynku budowlanym jest bardzo ztoZzona, obejmu-
je klientéw indywidualnych, fachowcow, inwestorow réznego rodzaju, architektow.
Caly ten uktad klientow funkcjonuje w macierzy wielu réznych kanatéw dystry-
bucji. Stad naturalng struktura marketingu jest organizacja sprzedazowa, poniewaz
w wielu przypadkach petni funkcje komunikatora rozwigzan produktowych Atlasa.
Uzasadnione jest bowiem reklamowanie tylko niektorych produktow, ale wickszosé¢
ma zastosowania specjalistyczne, stad kluczowa role odgrywa umieje¢tnos¢ budowa-
nia relacji, a ta w duzej mierze znajdowac si¢ bedzie w rekach zespotow sprzedazo-
wych.

Biorac pod uwage efekty posrednie dziatan marketingowych, mozna przytoczy¢
dane firmy, wedlug ktorych liczba klientow wzrosta az do 5500 punktow sprzedazy,
a dostgpnos¢ produktu tez wzrosta, dostepne jest bowiem 80% oferty w tych 5500
odwiedzanych punktach. Nastapil wzrost liczby nowych produktow wprowadzanych
na rynek do 10-20 w kraju w grupie, a na rynkach zagranicznych do 40 produktow.
Ponadto efektywnos¢ dziatan marketingowych mozna zwieksza¢ poprzez zmiany:
— w sferze stosunkow z finalnymi nabywcami w Atlasie wyr6zniono klientow in-

dywidualnych, fachowcow i firmy wykonawcze,

— w sferze stosunkow z dostawcami i posrednikami — firmy dystrybucyjne, hur-
townie, sktady budowlane, DIY.

Natomiast w sferze stosunkéw z posrednikami zauwazamy w kazdej kategorii
produktow wedhug zastosowania dzialania decydentow:

— techniczni — wykonawcy fachowcy i firmy wykonczeniowe, biura projektowe —
architekci, inwestorzy, deweloperzy i spotdzielcy,
— handlowi — punkty handlowe — 5500.

Rysunek 2 jest proba pokazania segmentacji odbiorcow, ktorych struktura sza-
cunkowa wyglada nastepujaco: glazurnicy stanowig 50%, DIY — markety 20%, tra-
dycyjni hurtownicy 55%, inwestycje 25%.

Warto$¢ klienta — fachowca to 23-25 tys. w ciagu roku, a w Programie Facho-
wiec jest ich 17 tys., co zwiekszylo udzial w rynku o 20%. Portfel produktow wy-
chodzi z propozycji fachowcow: profesjonalistow budowlanych, np. glazurnikow.
Jest to jednoczes$nie ogromna baza danych, ktora pozwala na doskonalenie oferty
produktowej. Stad tez sktad chemiczny, czyli zmiana parametrow produktu, jest
efektem poszukiwania funkcjonalno$ci produktu.

W ramach zmian w Atlasie dazy si¢ do wdrozenia Platformy, czyli takiej ofer-
ty produktowej, ktora kierowana jest do obstugi projektow, glownie inwestorskich.
Platforma podlega Dzialowi Sprzedazy, czyli obiektowemu procesowi budowy, za-
rzadzaniu sprzedazg na obiekty inwestycyjne.
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Zaprawy
Posadzki
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Dziatania decydentéw — Make decision

Rys. 2. Segmenty odbiorcow produktow Atlas sp. z 0.0.

Zrodto: analizy i materiaty Atlas sp. z 0.0., 2011 r.

Wydatki na promocje ogdtem stanowia w firmie Atlas 3% przychodu ze sprze-
dazy rocznie. A efektem tego jest ocena marki Atlas. Poprawita si¢, jak wynika z ba-
dan, spontaniczna znajomos$¢ marki, co przedstawia rys. 3 i ponizsze dane.

Atlas kontroluje obecnie ok. 70% polskiego rynku klejow i zapraw budowla-
nych. Rok 2011 byt takze rokiem inwestycji zagranicznych: marzec — przejgcie
lotewskiej firmy ATLAS BALTIC, wrzesien — nabycie wigkszo$ciowego pakietu
udziatow w biatoruskiej spotce TAJFUN oraz zatozenie spotki handlowej ATLAS
RUSSIA w Rosji.

Wedtug magazynu ekonomicznego ,,Home&Market” firma stala si¢ lokomotywa
polskiej gospodarki, nalezac do liderow przyrostu wyniku finansowego, a zarazem
do firm najdynamiczniejszych. Zaliczeni tez zostaliSmy w poczet krolow polskich.
Ukoronowat nas prof. H. Simon, §wiatowy ekspert od marketingu, budowania stra-
tegii 1 zarzadzania.

W tym czasie Atlas zdobyt pozycje¢ lidera na rynku biatoruskim, gdzie kontrolu-
je 60-70% rynku 1 sprzedat ok. 200 tys. ton wyrobow w 2011 r., co odpowiada wo-
lumenowi konkurentéw Atlasu nr 2 i 3 w Polsce. Obecnie oferuje petny asortyment
chemii budowlanej — maksymalne ilosci epoksydoéw i poliuretanow. Wspomniana
w prasie idea powstania cementowni w Polsce nie wyszta poza zaawansowane prace
projektowe, nie zostala sfinalizowana. A z kolei Euro 2012 nie dato konkretnego im-
pulsu na rynku budowlanym, istniejg na nim wysokie moce produkcyjne, wigc to nie
byt rynek docelowy tylko dla Atlasu.

Tym bardziej nalezy podkresli¢, ze firma od 20 lat jest liderem, ze rynek klejow
w ciggu 10 lat radykalnie si¢ zmienit np. w 2000 r. Atlas produkowat 1 gatunek kleju
— ok. 300 tys. ton, a obecnie w 2011 r. caty rynek Polski w grupie klejow do plytek
jest szacowany na 360 tys. ton. Firma musiala znalez¢ inne drogi rozwoju inne seg-
menty odbiorcéw w kraju, oraz rynki zagraniczne, a takze rozwoj grupy produktéw
specjalistycznych. Potwierdzeniem sa tak efekty posrednie, jak i finalne, czyli war-
tos¢ sprzedazy na kraj i na eksport.
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Dziennik ,,Rzeczpospolita” opublikowat 15 grudnia ubiegltego roku coroczny
ranking najcenniejszych polskich marek. W kategorii produktow niespozywczych
ATLAS zajat 12., a GIPSAR 25. miejsce. W rankingu uwzgledniono kilka klasy-
fikacji. W przypadku mocy (sity) wyrdzniono 154 marki. Atlas znalazt si¢ na 62.
miejscu, zajmujac w kategorii produktéw niespozywczych 12. miejsce, a Gipsar 25.
pozycje. Weryfikujac site marki, sporzadzono takze minirankingi 60 polskich bran-
doéw, ktore osiggnely najlepsze oceny w odniesieniu do poszczegolnych wskaznikow
sktadajacych si¢ na site marki. Atlas zajal nastepujace miejsca: priorytet w §wiado-
mosci — 22., postrzegana jako$¢ — 34., najczesciej wybierane marki i lojalno$¢ klien-
tow — 38. oraz prestiz — 41. miejsce.
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Rys. 3. Marka o najlepszej relacji ceny do jakosci w opinii wykonawcoéw w latach 2007-2010

Zrédto: materiaty zrodtowe firmy, 2011 r.

W generalnym rankingu ,,Rzeczypospolitej” ujeto, wedlug wartosci, 330 pol-
skich marek. Marka Atlas zajeta 82. pozycjg. Jej wartos¢ wyceniono na 150 min zk.
Marka Gipsar, nalezgca do Grupy Atlas, znalazla si¢ na 185. miejscu, z wycena
51,7 mln zt*. Dla firmy Atlas jest stale rosnaca tendencja zysku netto, ktory osiag-
nat w 2009 r. poziom ponad 47 mln, co pozwolilo takze zwickszy¢ warto$¢ firmy

Atlas.

14 http://www.atlas.com.pl/pl/aktualnosci/aktualnosci-firmy/item/5009-mocne-marki-atlas-i-gip-
sar.html [dostep: 15.11.2011].
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4. Zakonczenie

W swietle powyzszych danych mozemy zauwazy¢ miary efektoéw posrednich dzia-
fan marketingowych firmy Atlas sp. z 0.0., czyli poprawe wizerunku marki oraz
wzrost $§wiadomosci marki. Za tymi wskaznikami nalezy podkresli¢, iz wzrasta
wskaznik satysfakcji klientow oraz wskaznik lojalno$ci klientow, w tym wskaznik
utrzymania klientéw. Kolejne wskazniki to wzrost wielko$ci sprzedazy nowych pro-
duktow, wzrost liczby nowych produktéw wprowadzonych na rynek, wzrost po-
strzeganej przez nabywcow jakosci produktow, wzrost dostepnosci produktu, gdzie
sg numeryczne i wazone wskazniki gestosci sieci dystrybucji, co dalej daje mozli-
wos¢ oceny wzrostu liczby klientow przedsigbiorstwa.

Wezeéniej wspomniane dane i wyniki firmy Atlas jako lidera na rynku chemii
budowlanej potwierdzaja stowa H. Simona: ,,Juz dekad¢ temu pisalem o polskich
tajemniczych mistrzach — firmach PSP Ausioware, Advanced Digital Broadcast, Fa-
kro, Nowy Styl i Atlas. Po dziesieciu latach wszystkie pozostaja krélami swojej bran-
zy na $wiecie, a ciggle nie sg bywalcami pierwszych stron gazet (...) Jes$li wzrost,
to raczej przez wbijanie choragiewek w kolejnych panstwach na mapie $§wiata, (...)
skupiam si¢ na eksporcie na nowe rynki”'s.

Celem niniejszego artykutu bylo wskazanie wszystkich celow 1 mozliwo$ci Gru-
py Atlas poprzez chociazby wyzej wskazane strategie rozwoju ofert systemowych
i kierowania ich tak na rynek kraju, jak i zagranicy, a tym samym przesuwanie punk-
tu granicznej efektywnosci firmy. Reasumujac te podjeta problematyke paradygma-
tu efektywnos$ci marketingu, nalezy podkresli¢ problem i bariere, jaka jest udostep-
nianie osigganych wynikow w kazdej firmie. Jednak dzigki dostarczonym danym
z firmy Atlas sp. z 0.0. udato si¢ potwierdzi¢ efektywno$¢ realizacji celéw, o czym
swiadcza dane odnoszace si¢ do efektow posrednich i efektow finalnych dotycza-
cych zwiekszenia sprzedazy oraz wzrostu wartosci firmy. Podkreslenie ztozono$ci
samej istoty kategorii efektywnosci 1 zakresu narzedzi wykorzystywanych przy po-
miarze i ocenie efektywnosci §wiadczy o wysokiej sprawnosci marketingu.
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INCREASE OF MARKETING EFFECTIVENESS
AS A BASE OF ENTERPRISE SUCCESS
— APPROACH TO THE BEST PRACTICE - ATLAS LTD

Summary: This article aims to highlight issues of marketing effectiveness and efficiency
of sales that will help identify and direct the practical actions that bring successful to an
enterprise. As a result indirect effects are intended to achieve final results and the effectiveness
of marketing activities can be increased by making changes to work with end consumers,
providers and intermediaries and the changes made within the company. A practical example
is Atlas — the leader on the market of construction chemicals.

Keywords: indirect end final effects, efficiency and effectiveness of marketing activities.



