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Streszczenie

Dziatania marketingowe sq nieodtqcznym elementem niemal kazdej firmy.
Zwiqzane sq one z promowaniem produktow i ustug, gtownie w celu zwigkszenia
popytu na nie i zachecenia do ich nabycia, tym samym do powiekszenia przycho-
dow ze sprzedazy w danej firmie. Czynnosci te mogq przybierac¢ réing postaé
i realizowac roznorodne cele.

Celem artykutu jest przedstawienie promocji jako sktadnika marketingu-mix
oraz zastosowania jej na przyktadzie przedsiebiorstwa Amica

W niniejszym artykule opracowano zagadnienie promocji, m.in. jej znaczenie
dla przedsiebiorstwa, funkcje oraz jej formy. Poruszono réwniez temat dotyczqcy
zastosowania promocji w kampanii reklamowej produktu marki Amica oraz narze-
dzia w niej wykorzystane

Stowa kluczowe: marketing-mix, promocja, Amica, kampania reklamowa.

WSTEP

Dziatania marketingowe to czynno$ci polegajace na tworzeniu, promocji
oraz dostarczaniu towaréw lub ustug zainteresowanym konsumentom badz organi-
zacjom. Sa dla przedsigbiorcow duzym wyzwaniem pod wzgledem preferencji
klientéw, ktére stale si¢ zmieniaja. Kazda firma, ktéra chce utrzymac statych
klientéw oraz zdoby¢ nowych, musi stosowaé si¢ do panujacych trendéw
oraz wykorzystywaé je w praktyce. Lekcewazenie dziatan marketingowych moze
wigza¢ si¢ w przysztosci ze strata Srodkéw oraz oslabieniem pozycji na rynku.

! Studentka II roku, studia I stopnia, Kierunek: Ekonomia, Wydziat Ekonomii i Finanséw,
Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu.

% Studentka 11 roku, studia I stopnia, Kierunek: Ekonomia, Wydziat Ekonomii i Finanséw,
Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu.
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Marketing wymaga bowiem nie tylko teoretycznego poktadu wiedzy, ale réwniez
duzego zaangazowania, improwizacji, a takze nieustannego $ledzenia rezultatéw
i wyciagania wnioskow.

Celem artykutu jest przedstawienie promocji jako sktadnika marketingu-mix
oraz zastosowania jej na przyktadzie przedsigbiorstwa Amica.

W pracy wykorzystano metodg analizy tresci literatury przedmiotu.

Czeg$¢ teoretyczna artykulu zawiera istote¢ oraz znaczenie promocji
wraz z uwzglednieniem jej funkcji i form. Natomiast w czgSci empirycznej okre-
slono przedmiot dziatalnosci firmy Amica oraz przedstawiono jej historig.
Ponadto oméwiono kampanie reklamowe produktéw marki Amica, w tym narzedzi
wykorzystanych do ich promocji.

Reklama produktéw realizowana przez przedsigbiorstwo Amica miata na celu
ksztattowanie istotnosci i $wiadomos$ci marki produktéw przede wszystkim przez
promowanie waloréw produktéw, ktére najmocniej pozycjonuja go na mapie prefe-
rencji, informuja i zachgcaja do zakupu towaru.

1. PROMOCJA JAKO ELEMENT MARKETINGU-MIX
Marketing-mix jest obszerna kategoria powigzanych ze soba dziatan, proceséw,
metod i1 technik, wykorzystywanych w przedsigbiorstwie, ktére wspdlnie tworza
system oddzialywania na otoczenie rynkowe firmy, tj. klientéw i konkurentow.
W  marketingu-mix wyrdznia si¢ kilka koncepcji, m.in. koncepcje 4P
(product, price, place, promotion), w ktérej jednym z elementéw zaliczanych
do zespotu narzedzi oddziatujacych na rynek jest promocja.
W koncepcji 4P, kazda z firm dziatajacych na rynku w warunkach konkurencji
ma do dyspozycji cztery narzedzia marketingowe, do ktérych naleza:
* Produkt, ktéry powinien by¢ dostosowany do potrzeb potencjalnych klien-
tow;
* Cena, ktéra powinna by¢ zgodna z pozycja przedsigbiorstwa na rynku i sytu-
acja konkurencyjna;
» Kanat dystrybucji, czyli optymalny sposéb dostarczania produktu do klienta;
* Promocja, czyli dziatania informacyjno-naktaniajace, ktére przyczynia si¢ do
wzrostu popytu na dobra i ustugi danego przedsigbiorstwa.

Istnieje wiele okres$len promocji. E. J. McCarthy i W. D. Perreault okreslaja
ja jako przekazywanie informacji pomigdzy sprzedajacymi a potencjalnymi
nabywcami lub innymi uczestnikami kanalu marketingowego, ktére ma na celu
wywarcie wplywu na ich postawy lub zachowanie’. Ekonomista Ph. Kotler
definiuje promocj¢ jako czwarte narze¢dzie marketingu-mix, ktére obejmuje rézne

: P Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 27.
* E.J. McCarthy, W.D. Jr. Perreault, Basic Marketing. A Global-Managerial Approach,
Wydawnictwo IRWIN, Illinois 1993, s. G-10
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czynnosci podejmowane przez przedsigbiorstwo, by poinformowaé docelowych
nabywcéw o cechach merytorycznych produktu oraz przekona¢ ich do jego zaku-
pu’. Zadaniem promocji jest zatem zaprezentowanie produktu, podkreslenie korzy-
sci ptynacych z jego posiadania, ukazanie oferowanej przez niego warto$ci
1 jego unikatowych cech oraz wskazanie miejsc, gdzie produkt mozna naby¢,
a takze poinformowanie o specjalnych ofertach, w tym stosowanych rabatach
i obnizkach. W sktad mixu promocyjnego wchodza dziatania z zakresu: reklamy,
marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations, sprzedazy
osobiste;’.

Promocja jest dziataniem marketingowym przedsigbiorstwa lub instytucji
rynkowej, w celu zwigkszenia popytu na dobra i ustugi przez nich $wiadczone.
Czyny promocyjne oddziatuja na decyzje klientéw, ktorzy sa sktonni zakupi¢ dany
towar lub ustuge oraz rzutuja decyzje na potencjalnych kontrahentéw poprzez do-
starczenie potrzebnych informacji, argumentacji, obietnic i namawiania do zaku-
pienia lub skorzystania z promowanych produktéw i ustug. Czyny te wyrabiaja
przy tym pozytywne nastawienie i opinie o danym przedsigbiorstwie lub instytucji,
dzigki czemu nabywcy beda bardziej sktonni do nabywania od nich produkowa-
nych towaréw lub ustug.

Promocja jest narzedziem oddzialujacym na odbiorcéw produktéw danej firmy.
Polega ona na przekazywaniu im informacji, ktére w odpowiedni sposéb maja
zwigkszy¢ wiedzg potencjalnych klientéw na temat towaréw i/lub ustug firmy
jak 1 jej samej w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku. Mozna ja uznaé
za pozacenowa forme konkurencji.

Promocja jest czg$cia zespotu marketingowych instrumentéw oddziatywania na
rynek, Scisle powiazang z kazdym elementem tego uktadu. Wynikiem wzajemnych
relacji jest wzbogacenie o walory promocyjne produktu, opakowania, ceny,
funkcjonowania kanatéw dystrybucji oraz fizycznego obiegu towardw.
Odpowiednie dzialania promocyjne warunkuja wejscie produktu na rynek
oraz utrzymanie si¢ na nim w dlugiej perspektywie czasowej. Dowodem tego
jest rozbudowana dziatalno§¢ promocyjna firm, ktére osiagnety juz znaczacy suk-
ces rynkowy, a mimo to nie zaprzestaly statej komunikacji z nabywcami.
Istotg¢ promoc;ji definiuje si¢ jako zestaw $rodkéw, za pomoca ktérych firma prze-
kazuje na rynek informacje zwiazane z produktem, ksztattuje potrzeby konsumen-
téw oraz kieruje popytem’.

> P. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Wydawnictwo
Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 90

® M. Chrzaicik, Teoretyczne ujecie promocji w aspekcie koncepcji marketingu
terytorialnego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego
w Siedlcach Nr 94/2012, s. 150.

7 G. Sobczak, A. Celoch, Marketing wspétczesnej organizacji [w:] D. Filar (red.), Skutecz-
na komunikacja i promocja, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012, s. 153.
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Celem promocji jest przekazywanie informacji docelowej grupie klientéw,
ze dany produkt jest dostgpny w odpowiednim miejscu po adekwatnej cenie.
W przestrzeni firmy promocja danego produktu nie stanowi autonomicznego bytu.
Wszelakie postgpowania w zakresie promocji sg §$ciSle zwiazane z wczesniejszymi
podejmowanymi decyzjami, dotyczacymi wyboru konkretnej strategii promocji.

Cele promocji mozna podzieli¢ na dwie strefy: informacyjna i przypominajaca.
Polegaja one na dorgczeniu ewentualnym klientom wszystkich potrzebnych infor-
macji o produkcie i przedsigbiorstwie, a w dalszej perspektywie utrwalaniu tej
wiedzy oraz informowaniu o nowoS$ciach wprowadzanych na rynek, a takze nie-
ustannym przypominaniu konsumentom o marce, firmie i produkcie.

W przestrzeni naukowej mozna podzieli¢ te cele na dwie grupy: ekonomiczne
1 spoteczne. Cele ekonomiczne odnosza si¢ do wielkoSci zyskow, kosztéw
oraz sprzedazy i zalezno$ci jakie miedzy nimi funkcjonuja. Cele ekonomiczne
moga przewidywac zwigkszenie obrotow lub zmniejszenie kosztéw magazynowa-
nia poprzez przekonywanie nabywcoéw do wigkszych zakupéw. Mozna tez probo-
wacé zniwelowa¢ sezonowe wahania sprzedazy, ktére czesto wywotuja nieréwno-
wage finansowa danego przedsigbiorstwa. Dzigki realizacji tych celéw przedsig-
biorstwo zyskuje wigksza kontrol¢ nad sytuacja w firmie, moze skutecznie wpty-
waé na rynek oraz szybko reagowa na niekorzystne sytuacje, ktére moga zle
wplywaé na przedsigbiorstwo. Sprawne wprowadzenie kwestii ekonomicznych
pozytywnie wpltywa na firm¢ poprzez jej rozwdj, motywacj¢ pracownikow
oraz odbidr samego przedsigbiorstwa przez otoczenie, konkurencj¢ i konsumentow.
Cele spoteczne sa trudniejsze w obstudze niz cele ekonomiczne. Przedsigbiorstwo
nie moze polega¢ w nich na liczbach. Sa to dzialania oparte m.in. na budowaniu
wizerunku firmy i produktéw przez nia oferowanych w oczach klientéw. W strate-
gicznych celach spotecznych nalezy informowac nabywcoéw o ofercie, zdobywac
statych klientéw, pozbywacé si¢ stabych punktéw przez przedsigbiorstwo i upo-
wszechniaé¢ nowe informacje dotyczace marki, firmy czy samego produktu®.

2. FUNKCJE I FORMY PROMOCJI

Kazde rzetelnie prowadzone przedsigbiorstwo korzysta z dostgpnych na rynku
narz¢dzi i mechanizméw promocyjnych. Dzigki tym dzialaniom mozliwe
jest wprowadzenie skutecznej polityki komunikacyjnej migdzy firma a konsumen-
tem. Zgodnie z kryterium polityki komunikacyjnej wyréznia si¢ cztery podstawo-
we funkcje, jakie promocja realizuje w przedsigbiorstwie.

Do czterech podstawowych funkcji promociji zalicza si¢’:

* Funkcjeg informacyjna;

* Funkcje konkurencyjna;

8 Cele i funkcje promocji (www. pracadyplomowa.biz).

’ C. Marcinkiewicz, Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej jako dialog przed-
siebiorstwa 7 otoczeniem, Prace Naukowe Akademii im. Jana Dtugosza w Czgstochowie,
Nr 5/2011, s. 109-110; Cele i funkcje promocji (www.pracadyplomowa.biz).
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* Funkcje edukacyjna;
* Funkcj¢ perswazyjna.

Funkcja informacyjna petni najistotniejsza rol¢ promocji na poziomie tworzenia
i przekazywania informacji. Rola ta ma specyficzne podtoze dla pozostatych funk-
cji promocji. Dzigki niej obecni oraz potencjalni konsumenci otrzymuja wiadomo-
sci pomagajace przetamywac bariery nieznajomosci rynku. Promocja w tej funkcji
petni rol¢ kompendium wiedzy o produkcie i firmie. Doinformuje ona przysztych
nabywcéw mniej lub bardziej rozbudowanym zestawem informacji, ktéry zawiera
potrzebna wiedzg, ale réwniez za poSrednictwem odpowiedniego kontekstu,
gry stéw, pokazywania skali mozliwych do pozyskania korzysci uswiadamia klien-
tom istnienie danej firmy lub marki. Konsument posiadajacy wystarczajaca ilo$¢
informacji o konkretnym produkcie lub marce, jest bardziej pewny i bezpieczniej-
szy podczas podejmowania decyzji o kupnie danego towaru. Funkcja informacyjna
W znaczacy sposob wptywa réwniez na psychologiczny aspekt promocji, tworzac
podstawy do pozostatych jej narzedzi.

Funkcja konkurencyjna tworzy pozacenowe instrumenty rywalizacji rynkowe;j.
Obecna sytuacja rozwoju gospodarki oraz widoczne zmiany w mechanizmie kon-
kurencji sprawity, ze do skutecznej rywalizacji rynkowej oraz pozyskiwania no-
wych konsumentéw nie wystarcza juz tylko tworzenie produktu w atrakcyjnej ce-
nie. Nalezy zaprojektowa¢ i wprowadzi¢ w zycie zestaw atrakcyjnych dla klienta
informacji oraz innych silnych bodzcéw, ktére moga formowac sktonnos$¢ nabyw-
cy do podejmowania okreslonych decyzji zakupowych. Dany produkt musi reali-
zowaé oczekiwania nabywcéw, by w przysztosci nie przeniost on swojego zainte-
resowania na konkurencyjna ofertg. Ciagte wdrazanie odpowiednich mechanizméw
zwigzanych z konkurencja wymaga od przedsigbiorstwa stalego monitorowania
rynku, analizowania dzialan innych firm o podobnym profilu i przeciwdziatanie
odchodzeniu klientéw. Nie mozna zaniedbywac¢ tej strefy funkcjonowania firmy,
gdyz moze przejawiac si¢ spadkiem sprzedazy badz utrata wizerunku danej firmy.

Funkcja edukacyjna uczy odbiorce nowych sposobdéw zaspokajania potrzeb.
Edukacja kreuje wigz migdzy producentem a konsumentem, przyciaga uwage na-
bywcy oraz buduje profesjonalny i pozytywny wizerunek firmy. Klient odczuwa,
ze filozofia firmy nie opiera si¢ wylacznie na sprzedawaniu konkretnego towaru,
ale takze na kampaniach majacych za zadanie dbanie o zdrowie, Srodowisko
czy zwierzeta. Funkcja ta daje rezultaty dopiero w dluzszym jej postrzeganiu
i powinna by¢ poprzedzana wieloletnim planem dziatania.

Funkcja perswazyjna jest nazywana funkcja wspierajaca sprzedaz, poniewaz
w swym zalozeniu zmierza ona do wywotania oraz utrwalenia zamierzonych dzia-
fan i konkretnych zachowan rynkowych potencjalnych nabywcéw. Nieprzewidy-
walno$¢ oraz dynamiczno$¢ rynku i wszelakie dziatania zwiazane z konkurencja
zmuszaja przedsigbiorstwo do wprowadzania niezwykle aktywnej polityki promo-
cji na wszystkich ptaszczyznach. Firma jest zobowiazana do bazowania nie tylko
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na neutralnych informacjach, ale réwniez na wiadomoS$ciach selektywnych,
ktére sa nastawione na ksztattowanie si¢ potrzeb oraz popytu. Funkcja perswazyjna
dzieli si¢ na funkcj¢ naktaniajaca, ktdrej celem jest przyciaganie uwagi konsumen-
ta, zainteresowanie go i naktonienie do zakupu towaru lub ustugi oraz na funkcje¢
przypominajaca, ktéra powinna utrzymywa¢ wig¢z z klientem, poprzez przypomi-
nanie mu o nowo$ciach, promocjach badz dodatkowych ustugach.

Skutecznos$¢ nalezycie stosowanych funkcji promocji okresla si¢ po reakcjach
nabywcéw oraz sytuacji firmy. Wszystkie czgs$ci systemu powinno si¢ stosowaé
jednoczes$nie, aby formowaé harmonijna cato$¢. Ich wprowadzanie powinno
by¢ oparte na zintegrowanym mechanizmie komunikacji, ktéry taczy si¢ z r6znymi
rodzajami marketingu. System ten musi by¢ elastyczny, by szybko i skutecznie
mogt reagowac na zmieniajaca si¢ sytuacje na rynku. Tylko wtedy bgdzie mozna
moéwic o sukcesie i rozwoju danej firmy i/lub marki.

Dostepne dla przedsigbiorstwa formy promocji réznig si¢ migdzy soba celem,
przedmiotem oraz stopniem bezpoSredniego odzialywania na konsumentow.
Wéréd nich mozna wyréznic¢':

¢ reklame,

* akwizycje,

¢ Public Relations,

e promocje uzupetniajaca,

* sponsoring.

Reklama, jest wszelka platng forma nieosobowego przedstawiania i popierania
towaréw, uslug i idei przez okreSlonego nadawceg. Ma charakter posredni
i jest uwazana za najpopularniejsza forme promocji wykorzystywana przez firmy.

Akwizycja jest najskuteczniejsza forma promocji polegajaca na osobistym kon-
takcie z potencjalnym nabywca. Swoja skuteczno$¢ zawdzigcza osobistemu i bez-
posredniemu charakterowi. Zaleta sprzedazy bezposredniej jest mozliwo$¢ dosto-
sowywania si¢ do wymagan konkretnego odbiorcy i reagowania na jego zachowa-
nie. Celem akwizycji jest doprowadzenie do zawarcia kontraktu z nabywca.
Do tej formy promocji zalicza si¢ rowniez telemarketing.

Public Relations (PR) sa to planowe i ciagte dziatania majace na celu
stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia mi¢dzy organizacja a spoteczen-
stwem. Ma na celu rozbudowywanie zaufania do firmy w otoczeniu jakim
dziala, co ma si¢ przyczyni¢ do wzrostu popytu na towary i/lub ustugi firmy
a takze do zwigkszenia ich sprzedazy w okreslonym czasie.

Promocja uzupetniajaca sa to najbardziej zr6znicowane dziatania promocyjne.
Jest ona wykorzystywana gléwnie w odniesieniu do débr konsumpcyjnych.
Stosuje si¢ ja nie tylko w celu oddziatywania na koncowego odbiorcg produktu
ale réwniez na posrednikéw handlowych. Do metod dzialania zaliczanych

0 Skuteczny plan promocji, s. 4 (www.wschodzimy.pl).
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jako ,,promocja uzupelniajaca” mozna zaliczy¢ m.in. bezptatne prébki, kupony,
obnizki cen, konkursy, pokazy czy degustacje.

Sponsoring jest forma promocji zblizona do mecenatu czy wspierania kultury,
sztuki i sportu. Dziatania te maja na celu finansowanie i wspomaganie przez biznes
instytucji, oséb lub imprez sportowych, kulturalnych i spolecznych. Zasadnicza
réznica migdzy sponsoringiem a mecenatem jest to, ze sponsoring traktowany
jest jako mozliwo$¢ promoc;ji siebie i swych produktow.

3. OBSZAR DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA AMICA S.A.

Amica S.A. jest polska firma dziatajaca na Swiatowym rynku. Powstala w 1945 r.
w miejscowosci Wronki pod Poznaniem, pod nazwa Fabryka Wyrobéw Metalo-
wych. W prowizorycznej kuzni, zatrudnieni pracownicy zajmowali si¢ remontem
ciagnikéw i maszyn rolniczych, naprawa samochodéw i motocykli oraz podkuwa-
niem koni. Dopiero z czasem fabryka rozpoczeta produkcje naczyn gospodarstwa
domowego.

W 1951 r. podstawowym zakresem dzialalno$ci Fabryki byta produkcja tancu-
chéw Galla, tablic rejestracyjnych i regatéw zecerskich. W tym roku Fabryka prze-
jeta fabryke ostrzy do golenia w Wieluniu, tym samym poszerzajac swoja oferte
o produkcje zyletek, bebnéw i1 zwijakow. Powotano réwniez Klub Sportowy
»otal”’. Kilka lat pdzniej Fabryka wycofata z dotychczasowej produkcji
niektére wyroby metalowe, przygotowujac fabryk¢ do produkcji kuchni
weglowo-gazowych.

Pod koniec 1957 r. powstal pierwszy prototyp kuchni wolnostojace;j.
Zarzad Fabryki ztozyt wniosek do Urzedu Patentowego o wydanie §wiadectwa
ochronnego na znak towarowy produkowanych wyrobéw. Cztery lata p6zniej uru-
chomiono produkcje kuchni gazowych, z czego 7 tysigecy sztuk eksportowano
do ZSSR. Dzigki modernizacji i zwigkszeniu zdolnosci produkcyjnych, w 1977 r.
Fabryka Wyrobéw Metalowych osiagngta symboliczny prég miliona sprzedanych
za granicg kuchenek gazowych.

W 1993 r. Fabryka otrzymata nowa tozsamo$¢ prawna i zostata przeksztalcona
w jednoosobowa spotke Skarbu Panstwa pod nazwa Amica Holding S.A. W kolej-
nym roku nastapita prywatyzacja firmy. Cztery lata pdzniej Spétka weszta na War-
szawska Gietdg Papieréw Warto$ciowych, co pozwolito na podniesienie mozliwo-
$ci inwestycyjnych i jej dalszy rozwdj. Od 2000 r. firma Amica rozszerza swoja
dziatalno$¢ poza granice Polski i dziala m.in. na rynku rosyjskim, ukraifiskim,
greckim, norweskim, szwedzkim, finskim i dunskim. W tym roku firma przejeta
réwniez dunska firm¢ Gram i popularng marke krajow Europy Wschodniej — Hansa.

W celu zwigkszy¢ konkurencyjnos¢ Firmy poza Polska, w 2004 r. powstata
Amica International w Niemczech, a pig¢ lat pézniej utworzono Amica Far East
Ltd. w Chinach. W 2015 r. firma Amica stala si¢ wlascicielem brytyjskiej
marki CDA. Dzigki realizowaniu strategii i planu dywersyfikacji przychodéw
oraz zdynamizowanej sprzedazy, w 2017 r. doszto do przejgcia francuskiej spotki
Sideme. Wybudowano réwniez w petni zautomatyzowany Magazyn Wysokiego
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Sktadowania, ktéry umozliwil realizacj¢ dtugoterminowych celéw rozwoju grupy
Amica. Dwa lata pézniej do Grupy dotaczyta hiszpanska marka Fagor
Electrodoméstico, z ktéra wiaze si¢ umowa licencyjna na sprzedaz duzego sprzgtu
AGD. Po raz kolejny firma rozszerzyta swoja dziatalno$¢ i obecnie dziata réwniez
na terenie Francji, Hiszpanii i Portugalii''.

4. KAMPANIA REKLAMOWA URZADZEN PAROWYCH MARKI AMICA
Przedsigbiorstwo Amica, wraz z uptywem lat, wypracowata wizerunek silnej,

solidnej marki, ktéra ceniona jest nie tylko w Polsce, ale réwniez na $wiecie.

Potwierdzaja to zaréwno liczne nagrody, jak i zaufanie konsumentéw do marki.

Firma Amica projektuje coraz bardziej zaawansowane technologicznie produk-
ty, ktére utatwiaja codzienne obowiazki ich uzytkownikom. Wszystkie dziatania
w projektowaniu, podejmowane sa z myS$la o klientach, tak by ich codzienno$¢
byta przyjemniejsza niz dotychczas. Firma stara sig, aby urzadzenia ich marki,
wprowadzane na rynek, cechowaty si¢ najwyzsza, jakoscia wykonania oraz efek-
tywnoscig energetyczna.

W celu koordynacji dziatan marketingowych i budowania warto$ci marki
Amica, firma powotata spétke Amica Handel i Marketing. Zakres ich dziatan
obejmuje przeprowadzanie i opracowanie kompleksowego procesu badan marke-
tingowych, dzigki ktérym powstaja strategie wprowadzania i promocji produktéw.
Spotka ta zajmuje si¢ réwniez organizacja kampanii promocyjnych w mediach
oraz dziataniami z obszaru Public Relations'*.

Grupa Amica w swoich dziataniach marketingowych korzysta ze wszystkich
mozliwych form promocji. Z pomoca agencji reklamowych tworzy kampanie re-
klamowe produktéw. Spoty reklamowe mozna zauwazy¢ nie tylko w telewizji,
ale réwniez w internecie czy radiu. Amica prowadzi réwniez sprzedaz bezposred-
nia, dostarczajac swoje towary do partneréw, sieci sklepéw, gdzie klienci moga
je bezposrednio naby¢. Firma korzysta réwniez z PR, budujac i wzmacniajac wize-
runek marki, poprzez wpisy i akcje jakie prowadzi, np. szkolenia lub projekt
,2Amica for Others”, ktéry polega na dostrzeganiu innych wokét nas — ich emocji,
potrzeb i probleméw. W ramach projektu, Grupa prowadzi m.in. dziatania zwiaza-
ne z pomoca ludziom z Ukrainy. Kolejng forma promocji wykorzystywanej przez
firme jest sponsoring, w ramach, ktérego zostala ona sponsorem m.in. zenskiej
druzyny pitki noznej Atletico Madryt czy kolejnej edycji kampanii promujacej
diagnostyke jajnika. Ponadto Amica uzupetnia promocj¢ np. o promocyjne obnizki
cen, wystawy lub konkursy.

Przedsigbiorstwo Amica, w swoich dziataniach wykorzystuje kampanie rekla-
mowe, czyli zespoly skoordynowanych i zorganizowanych dziatan reklamowych,
w ktorych wykorzystuje si¢ jeden lub szereg réznych, powiazanych ze soba

""" https://www.amica.pl/history.
2 Amica Handel i Marketing (amica-hm.pl).
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srodkéw przekazu, wystgpujacych w okreslonej kolejnosci i w odpowiednio
ustalonych terminach. Drziatania te stuza realizacji SciSle okreslonych celéw.
Ogdlnym celem kampanii reklamowej jest wywarcie wptywu na decyzje i zacho-
wania konsumentéw na rynku'’.

17 maja 2021 r. marka Amica rozpoczgta kampani¢ zatytutowanga ,,Mezczyzna
idealny szuka pary”. Dynamiczny oraz muzyczny spot promuje najnowsze urza-
dzenia z funkcja pary, ktére utatwia codzienno$¢ ich przysztym uzytkownikom.
Kampania obejmuje dziatania promocyjne w mediach tradycyjnych oraz digitalo-
wych: telewizjg, radio, media spoteczno$ciowe i kanaty YouTube.

Kampania ma na celu promowanie sprz¢téw parowych marki Amica oraz za-
checenie do marki nowej grupy odbiorcéw: miodych ludzi. Zatozeniem kampanii
byto stworzenie wyrézniajacego sig, atrakcyjnego dla mtodszej grupy formatu re-
klamowego. W swoich materiatach Amica przedstawia produkty, doskonale wpisu-
jac si¢ w ich oczekiwania.

Materialy reklamowe dotycza najnowszych wdrozen w kategorii pralek
i zmywarek, wyrdznianego w konkursach piekarnika parowego oraz ptyty induk-
cyjnej 2.0. Pokazuja one jak pomocne i tatwe w obstludze moga okazaé si¢ nowe
urzadzenia parowe marki w codziennym zyciu. W akcji mamy do czynienia z mo-
tywem partnerstwa w wykonywaniu domowych obowiazkéw. Wedlug badan
,,Kobiety kontra koronawirus” oraz raportu CBOS ,,Kobiety i mgzczyzni w domu”,
me¢zezyzni rzadziej angazuja si¢ do pomocy w pracach domowych. Kampania
promujaca nowe urzadzenia parowe pokazuje, ze sytuacja ta moze ulec zmianie
dzigki innowacyjnosci i tatwej obstudze produktéw. Celem kampanii jest préba
przeciwstawienia si¢ stereotypowemu podziatowi rél i obowiazkéw'.

Czeg$cia dziatan promocyjnych kampanii bylo stworzenie spotu reklamowego,
czyli krétkiego filmu przedstawiajacego mezczyzng, ktdry bezproblemowo wyko-
nuje codzienne obowiazki domowe. Robi on pranie, sprawnie obstuguje zmywarke
czy wykorzystuje nowoczesne funkcje parowe w piekarniku. ,,Mezczyzna idealny”
w kampanii jest osobg stawiajaca na réwnos¢ 1 wspotodpowiedzialno$¢ za gospo-
darstwo domowe. Spot charakteryzuje si¢ dynamicznymi kadrami a jako podktad
muzyczny wykorzystano popularny utwoér Baranovskiego ,Lubi¢ by¢ z nig”.
Utwor ten pojawia si¢ we wszystkich formatach materiatéw kampanijnych.

Promocja sprzgtéw parowych obejmuje gldéwny material reklamowy prezento-
wany w telewizji oraz w digitalu. Sa to m.in. jeden 30-sekundowy spot telewizyjny
oraz dwa 15-sekundowe spoty radiowe. Material ten mozna dostrzec réwniez
w krétkich reklamach na kanale YouTube oraz w komunikacji w mediach spotecz-
no$ciowych marki Amica.

B, Beliczynski, Planowanie mediow w zarzqdzaniu reklamg, ANTYKWA,
Krakow 1999, s. 50.

“Mezczyzna idealny szuka pary”. Nowa kampania marki Amica promuje sprzgty
parowe i podnosi temat ,,idealu” meskos$ci oraz partnerstwa, Biuro prasowe Amica S.A.
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16 sierpnia 2021 r. Amica rozpoczg¢ta kontynuacj¢ kampanii urzadzen parowych
pod hastem , Mgzczyzna idealny szuka pary”. W kontynuacji podtrzymano temat
partnerstwa w wykonywaniu domowych obowiazkéw. Dziataniom promocyjnym
towarzyszyla kampania internetowa oraz promocja na sprzgty parowe.

PODSUMOWANIE

Narzedzia promocji to przede wszystkim réznorodne dziatania, ktére sprawiaja,
ze konkretni ludzie otrzymuja przekaz promocyjny. Klasyczny podziatl dzieli formy
promocji na reklameg, sprzedaz bezposrednia, Public Relations, promocj¢ uzupet-
niajaca i sponsoring. Przedsigbiorstwo Amica korzysta z wszystkich dostepnych
form promoc;ji.

Grupa Amica jest polskim producentem i hurtownikiem sprzgtu gospodarstwa
domowego z ponad 70-letnim do$wiadczeniem. W ofercie firmy mozna znalez¢
gamg inteligentnych urzadzen duzego oraz matego AGD. Produkty Amica wyrdz-
niaja si¢ przemyslanymi i uzytecznymi rozwiazaniami, najnowsza technologia
i nowoczesnym designem. Dziatalno$¢ produkcyjna Spétki dzieli si¢ na cztery
segmenty: urzadzenia grzewcze (np. piekarniki), chtodnicze (np. lodéwki), myjace
(pralki) i inne (np. okapy). Jako jeden z filaréw strategii rozwoju, firma stawia
na inwestowanie w rozpoznawalno$¢ marek lokalnych. W swoim portfelu,
grupa posiada marki Amica (Europa Srodkowa i Zachodnia), Hansa
(Europa Wschodnia), Gram (Skandynawia), CDA (Wielka Brytania) i Fagor
(Francja). Spétka dostarcza swoje produkty do klientéw na ponad 70 rynkach
na $wiecie. Ponadto jest jedna z najbardziej uznanych polskich firm na Gieldzie
Papieréw Warto$ciowych w Warszawie. Jest laureatem polskich, jak i miedzyna-
rodowych prestizowych nagréd.

Przedsigbiorstwo Amica ceni sobie marketing swoich produktéw i logo.
Dzigki podejmowanym decyzjom marketingowym wypracowata wizerunek silnej
1 solidnej marki oraz zyskata duza popularno$¢ na swiecie.

Dziatania promocyjne maja duze znaczenie dla kazdego przedsigbiorstwa,
poniewaz to one w szczegdlnosci wptywaja na przychody ze sprzedazy poszcze-
gblnych towaréw. Efektywnie wykorzystane formy promocji nie tylko przynosza
wzrost zysku, ale rowniez pozwalaja na wzmocnienie wizerunku przedsigbiorstwa
i pozyskanie nowych klientéw.
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PROMOTION OF PRODUCTS AND SERVICES
ON THE EXAMPLE OF THE ENTERPRISE
AMICA S.A

Abstract

Marketing activities are an integral part of almost every company. They are
associated with the promotion of products and services, mainly with the aim
of increasing demand for them and encouraging their acquisition, thereby
increasing sales revenue for a given company. These activities can take various
forms and achieve various goals.

The purpose of the article is to present promotion as a component
of the marketing-mix and its application on the example of the Amica company

This article elaborates on the issue of promotion, including its importance for
the company, its functions and its forms. It also touches on the application
of promotion in the advertising campaign of the Amica brand product and the tools
used in it

Keywords: marketing-mix, promotion, Amica, advertising campaign.
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