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Cel kampanii:

Celem kampanii byto budowanie wizerunku Polopiryny jako
marki dbajacej o zdrowie, rodzinnej, a jednoczesnie wspot-
czesnej. PostanowiliSmy réwniez podkresli¢, ze Polopiryna
jest produktem rodzimym, od pokolen stosowanym w pol-
skich domach.

Grupa celowa:
Kobiety i mezczyzni w wieku 25-45 lat, zyjacy aktywnie,
cenigcy zdrowie oraz wartosci rodzinne.

Strategia komunikacji:

Profilaktyka zdrowia stata sie wiodgcym elementem kam-
panii. Zachecaliémy ludzi do hartowania sie, podnoszenia
kondycji i odpornosci. Réwnoczesnie chcieliSmy wywotywac
usmiech na twarzach odbiorcéw , a tym samym wzbudzié
emocjonalng wiez z produktem. ZamierzaliSmy w lekkiej,
zabawnej formie komunikowaé w jaki sposdb zmniejszy¢
ryzyko zachorowania.

W tym samym czasie silne kampanie reklamowe konkuren-
cji odwotywaty sie gtéwnie do negatywnych skojarzen. Do-
datkowo, aby odr6zni¢ sie od konkurencji mocno obecnej
w telewizji, oraz unikna¢ clutteru, zdecydowalismy sie oprzec
kampanie na obecnosci w mediach, w ktorych konkurencja
jest mniej aktywna.
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Polopiryna - Hartujemy Polske!

Implementacja:

Radio Zet byto wiodacym medium akcji ,Hartujemy Polske
z Polopiryng”. Wspieraty go outdoor, telewizja oraz Internet.
Komunikaty w tych mediach odwotywaty sie do niestandar-
dowej aktywnosci na antenie radiowej. Stuchacze opowia-
dali, jakie sg ich pomysty na hartowanie sig, jak rodzinnie
i aktywnie spedzaja czas w zimie. Dzwoniac do Radia Zet
mogli nagra¢ swoje pomysty na automatycznej sekretarce.
Osoby, ktérych propozycje byty najciekawsze, przedstawia-
ty je kazdego dnia w porannym finale konkursu na antenie
Radia Zet.

Finat konkursu na najciekawszy pomyst na hartowanie sie
odbywat sie w pasmie porannym. Miat on formute rozmoéw ze
stuchaczami w lekkim i swobodnym stylu. Autor najciekaw-
szej wypowiedzi dnia otrzymywat nagrode w postaci rodzin-
nego wyjazdu w gory.

Akcja na antenie Radia Zet trwata 4 tygodnie. W radio wyko-
rzystano: 40 sekundowe zapowiedzi konkursu; emisje logo
dzwiekowego Polopiryny poza blokiem reklamowym oraz 40
sekundowe testimoniale ze skrétami najciekawszych rund
konkursu.
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Efekt kampanii

Akcji ,Hartujemy Polske” powigzata marke Polopiryna z po-
zytywnymi emocjami. Zaréwno hasta kampanii ,Zdrowa
rodzina - Polopiryna” , ,Hartujemy Polske”, jak i nagrody
w postaci familijnych wyjazdéw w géry odwotywaty sie do
rodzinnego charakteru akcji oraz budowaty korzystne po-
strzeganie produktu.

Pomimo wizerunkowego charakteru akcji, dodatkowym re-
zultatem byt takze wyrazny wzrost intencji zakupu Polopiry-
ny. Powodzenie jakim cieszyta sie zabawa wsrdd stuchaczy
i sukces marketingowy catego przedsiewziecia zachecit nas
do powtdrzenia ,,Narodowego Hartowania” w roku 2009.

IEM curious minds for surprising results



