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	Kontekst rynkowy:

	ogólna sytuacja na rynku
	Rynek produktów napojów w kategorii cola jest skonsolidowany i dojrzały z dominującą pozycją dwóch marek - Cola Cola i Pepsi. Marki te zajmują czołowe miejsca sprzedaży jak i posiadają wysoki wskaźnik znajomości i świadomości marki.  

	główne trendy na rynku
	Poszczególne marki, walcząc o prymat na rynku ciągle poszukują nowych insightów konsumeckich, które pozwolą im na wzmocnienie pozycji w grupach docelowych, Służą temu integrowane działania komunikacyjne jak również dywersyfikacja portfolio produktowego. 

	
	

	Pozycja wyjściowa marki:

	Przed rozpoczęciem działań w 2009r. konsumenci, którzy rozpoznawali markę Hoop Cola, nie wiedzieli jakie wartości sobą reprezentuje. Jednocześnie producent chciał zmienić postrzeganie marki, aby była czymś więcej niż tylko colą. Przeprowadzone badania wskazały, że marka znajdowała się w segmencie "zwykłe", podczas gdy celem było przesunięcie do pozycji "entuzjastyczne".  
W 2009 marka Hoop Cola zmieniła swoje pozycjonowanie wprowadzając nową platformę komunikacyjną Hooptymistycznego Ośrodka Otwierania Polaków. Zmiany zostały wsparte kampanią promocyjną opartą na nowym brand claim marki: „Odkręć się na innych”. Jego istotą jest zachęcenie Polaków do tego, aby otworzyli się  na siebie. 
Re-pozycjonowanie marki miało na celu zbudowanie nowego wizerunku marki jako spontanicznej, młodzieżowej, otwartej i polskiej. Skutkiem tego miało być wzmocnienie więzi emocjonalnej pomiędzy marką a konsumentami. 

	
	

	Wyzwanie:

	Zbudowanie wizerunku marki spontanicznej i młodzieżowej oraz wzmocnienie więzi emocjonalnej konsumentów z marką. Stworzenie spójnej z offlinem strategii obecności marki w internecie i aktywzacja marki poza slotami TV.

	
	

	Cele kampanii:

	Cel 1
	Wzrost Top of Mind do poziomu 12%,  

	Cel 2
	Wzrost spontanicznej świadomość marki do poziomu 40%

	Cel 3
	Zaangażowanie konsumentów w Big Idea HOOP „Otwórz się na innych” poprzez zebranie 100tyś podpisów pod petycją do sejmu o utworzeniu nowego polskiego święta

	
	

	Grupa docelowa:

	Główna grupa docelowa marki to osoby mieszkające w miastach w wieku  15 – 24 lata,
Psychografia: entuzjastyczni, otrwarci i spontaniczni ludzie (Segment Entuzjastyczny NS)
Rozszerzona grupa docelowa: kobiety i mężczyźni 15-39, miasta 

	
	

	Strategia komunikacji: główna myśl i jej uzasadnienie

	Jaki był insight konsumencki
	Badania wykazały, że „otwieranie się” jest najczęściej kojarzone z gestami i zachowaniami, które budzą w ludziach pozytywne emocje: podawaniem ręki, uśmiechaniem się, przytulaniem. 

	Na czym polegała wartość tej koncepcji
	Główną wartoscią koncepcji było stworzenie niezależnego ruchu społecznego wokół idei stworzenia nowego święta: „24 czerwca – Polskim Dniem Przytulania”.
W ramach ruchu na rzecz stworzenia święta zbierane były podpisy pod petycją do sejmu o ustanowienie 24 czerwca Polskim Dniem Przytulania.

Akcja podzielona została na 2 etapy: fazy teaserowej oraz fazy właściwej. Celem komunikacyjnym etapu fazy teaserowej było zaintertesowanie konsumentów ideą ruchu społecznego związanego z ideą przytulania oraz wypromowanie strony głównej akcji www.dzienprzytulania.pl. 
W fazie właściwej,  ujawniona została już marka organizująca przedsięwzięcie. Głównym zadaniem w tej fazie, było wygenerowanie efektu WOM. Działania te miały na celu budowanie pozytywnych skojarzeń z marką Hoop Cola oraz promować jej nowe pozycjonowanie.

	
	

	Skala kampanii kanały niemonitorowane:

	Działania w internecie podzielone zostały na 2 fazy:
Faza teaserowa (24.04 – 1.06):
strona www.dzienprzytulania.pl z możliwością podpisania się pod petycją do sejmu w celu ustanowienia nowego polskiego święta, działania niestandardowe na ściąga.pl oraz mojageneracja.pl ,kampania odsłonowa

Faza właściwa (1.06 – 24.06):
informacja kto jest inicjatorem akcji - www, kampania, media
promocyjna została dodatkowo wsparta kampanią odsłonową m.in. na komunikatorze Gadu-Gadu oraz portalu wp.pl
liczba UU: 403 416 
liczba odsłon: 884 554 
eventy:ponad 200 000 osób na juwenaliach w 9 miastach Polski

	
	

	Wybór kanałów komunikacyjnych:

	INTERACTIVE
	Działania w internecie podzielone zostały na 2 fazy.

Na potrzeby fazy teaserowej przygotowana została nieobrandowana strona www.dzienprzytulania.pl.
Serwis zrzeszał entuzjastów przytulania, pozwalał rozpowszechnić informację o akcji wśród internautów. 
Użytkownicy na serwis kierowani byli kampanią odsłonową.
Faza teaserowa (24 kwietnia – 1 czerwca):
strona www.dzienprzytulania.pl z możliwością podpisania się pod petycja do sejmu w celu ustanowienia nowego polskiego święta, działania niestandardowe na ściąga.pl oraz mojageneracja.pl ,kampania odsłonowa

W fazie właściwej wprowadzony został branding. Marka została wprowadzona jako sponsor całej akcji.
Faza właściwa (1 czerwca – 24 czerwca):
informacja kto jest inicjatorem akcji - www, kampania, media
promocyjna została dodatkowo wsparta kampanią odsłonową m.in. na komunikatorze Gadu-Gadu oraz portalu wp.pl.

	Eventy
	Eventy w 9 największych miastach Polski.Przeznaczone dla rdzenia grupy docelowej marki (nastolatków oraz studentów mieszkających w miastach) organizowane podczas juwenaliów oraz samego Dnia Przytulania 24 czerwca w największych miastach Polski.

	 
	 

	 
	 

	 
	 

	 
	 

	
	

	Inne działania marketingowe podjęte równolegle z kampanią:

	 
	 

	
	

	Implementacja strategii doboru kanałów komunikacyjnych:

	 
	 

	
	

	Zaznacz czy kampania jest oryginalna czy adaptowana

	orginalna

	
	

	Efekt kampanii (przypisane do celów)

	Efekt 1
	Wyjściowa świadomość Top of Mind przed kampanią była na poziomie 8% chcieliśmy osiągnąć 12%, osiągnęliśmy 13% (TNS OBOP)

	Efekt 2
	Wyjściowa spontaniczna świadomość przed kampanią była na poziomie 33% chcieliśmy osiągnąć 40%, osiągnęliśmy 45% (TNS OBOP)

	Efekt 3
	Zebrano 135 000 podpisów pod petycją o utworzenie 24 czerwca Polskim Dniem Przytulania. Petycja została złożona w sejmie.
(Dane własne Agencji)

	Efekt 4 bonus
	Wzrost sprzedaży 2008 do 2009:
Hoop Cola 21%
Coca Cola 18%
Pepsi Cola 15%
(AC Nielsen)

	
	

	Efekty - materiały graficzne/wykresy
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	Uzasadnienie - dlaczego kampania zasługuje na nagrodę EFFIE

	Doskonałe dopasowanie strategii komunikacji do insightu konsumenckiego. Wynik kampanii przekroczył zakładane cele,zarówno  pod względem świadomości, jak i sprzedaży, a jej potencjał został wykorzystany do budowania strategii długofalowej marki na kolejne lata (w 2010 odbył się event z okazji Dnia Przytulania oraz inne działania wspierające).
Udało nam się zbudować momentum effect na serwisach społecznościowych. Oznacza to, że inicjatywa przytulania jest do dzisiaj kontynuowana przez niezależne osoby  bez konieczności wsparcia finansowego ze strony marki, np: oddolna inicjatywa na serwisie społecznościowym Facebook. Niezależne od marki osoby założyły tam grupę "24 czerwca - Dzień Przytulania". Grupa ma obecnie 2725 członków. Są to osoby zrzeszone wokół idei Dnia Przytulania. Założyciele grupy organizowali w 2010 roku własne imprezy lokalne z okazji Dnia Przytulania. Oficjalny Finał w 2010 roku odbył się w Poznaniu, grupa organizowała eventy w Katowicach, Wrocławiu i Krakowie. Hoop Cola śledzi działania samodzielnych społeczników i wspiera je materiałami promocyjnymi.
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