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Slovensko zije
vSetkymi farbami

(detailny case paper)

Client / Brand: Pernod Ricard Slovakia / ABSOLUT Vodka
Timing: September - November 2018

ABSOLUT.



Situacia a brand
background

ABSOLUT vodka je globalna znacka, ktora uz celé dekady
zjednocuje roznorodych [udi po celom svete.

Poslanim znacky je vytvorit otvorenejsi svet, tym Ze sa
stavia za témy ako LGBT, otvorena spolocnost, rodova
rovnost, udrzatelnost a transparentnost.

Na Slovenskom trhu je ABSOLUT vodka cislo dva

v segmente prémiovych vodiek a posobi predovsetkym

v teritoriu high energy party (tzv. “ruka hore”).

Bohuzial Slovensko patri k najxenofobnejSim krajinam
v Europe. To bol jeden z hlavnych dovodov, preco sa ABS
vodka rozhodla pre tato tému. Nakolko v predoslych
rokoch znacka nerealizovala Zziadnu vacsiu vacsiu
komunikaciu, dozrel cas predstavit znacku a jej hodnoty,
tym, Ze sa postavi za diverzitu a toleranciu.

Our Purpose

INSTIGATE A MORE OPEN WORLD,

ONE (ABSOLUT) NIGHT AT ATIME




Nas gamechanger insight

Cela tato situacia sa mohla javit ako velmi zlé spravy pre ABSOLUT, ktora sa so svojim
poslanim a hodnotami znacky nachadzala vo velmi nepriatelskom prostredi.

Zistili sme vsak, Ze v nasej cielovej
skupine je situacia celkom ina...

Mestski, mladi ludia 18—30 rokov, s vysSim prijmov stoja totiz v otazkach xenofobie
a rasizmu v uplnom protiklade k mainstreamu.
AZ 81% mladych ludi sihlasi, Ze vSetci ludia si si rovni, a Ze okolo nich je vela negativnych
predsudkov s ktorymi nesuhlasia*’. Pre nas to bolo znamenie, ze ak pride ku kontroverznej
debate a hejtu, pravdepodobne sa postavia za nas. Dufali sme, Ze ak pride k nenavistnym
vyjadreniam, urobia to aj aktivne.

*1Slovak National Centre for Human Rights, Racism & xenophobia amongst young people 2017



BRAND TARGETS SALES TARGET

= Zvysit brand awareness

a konsideraciu. (o ) ‘! v
= Zlepsit vnimanie brand atribitu I 8 /o o

“suitable for good party”.

(Year over Year — Same time period comparison)

Naplnit poslanie znacky, postavenim sa za relevantnd téemu na Slovensku.
Vyvolat ¢o mozno najvacsiu debatu.




Kreativna strategia

Slovaci dnes maja roznu farbu pleti, ale stale je velmi

prekvapivé pocut niekoho tmavej pleti hovorit Cistou
slovencinou.

Aby sme ukazali, Ze Slovensko je roznorodé, a Ze nam to aj
pristane, vybrali sme si ako tvar kampane, Natalie, spevacku
narodent v Dubnici nad Vahom.

Je Slovenka, hovori po Slovensky, ma Slovenski matku, cely
zZivot zZije na Slovensku. Rozdielom oproti typickej Slovenke je
vsak jej farba pleti.

Nasli sme nadherné prekrytie so Slovenskou kultirou. Bolo nim
spojenie spevacky Natalie a notoricky znamej ludovky
"Slovenské mamicky”, ktori sme remixovali do sicasného
klubového tracku.

Lokalnym ABSOLUT claimom sa stala vyzva “Pod' Zit, nechaj zit.”,
ktora krasne spaja absolut party vnimanie s toleranciou.

SLOVENSKE MAMICKY,
PEKNE DCERY MAYE®*
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Y
PRV POPREDIi KAMPANE o .

DATA

ESte pred kampanou sme realizovali celonarodny prieskum
o xenofobii a rasizme na Slovensku, ktory potvrdil nase
insighty a dokazal relevanciu tejto témy.

i Rasizmus je stale horticou témou. Ako to
! vidi hudobnicka Natalia? (ROZHOVOR)

povie Natalla, k1oru © jef Hvetacm pribetw vyspovedal sim Ovlo

VYSLEDKY PRIESKUMU

Kampan odstartovala silnym online videom a outdoorom

s Nataliou.

Simultanne sme na tlacovej konferencii predstavili vysledky
prieskumu ako aj celd kampan ABSOLUT a story Natalie,
¢im sme ziskali prva vinu publicity.

Natilia wnima rastomun svolimé visatagmi olami kedy 1a 3 mim stretls po
10 ko ju sprevidaal vo viaceryeh prigadech polas celéhe Mvota. Otwer
a8k

NATIVE CONTENT

Okrem hero videa sme potrebovali niekde predstavit aj cell
story Natalie, jej insighty o Zivote a xenofobii na Slovensku.

Vyuzili sme rozdielne média ktoré robili s Nataliou inteviews
v pisomnej, Ci video forme a hlbsie tak priblizili jej pribeh.
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Mali sme preddohodnuti spolupracu so Siestimi vacsimi | ' - 4
influencermi, ktori mali hned na zaciatku podporit
kampan, ziskat awareness a byt prikladom pre svojich
followerov.
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Ostatnych influencerov sme oslovili priamo, zaslanim
manifesta kampane s vyzvou podpory, malej flasky

a folklorneho naramku s kampanovym hastagom
#slovenskozijefarbami.

V tomto bode sme este nevedeli, ze coskoro sa do 7 ]
kampane spontanne zapoji vy$e 100 slovenskych
influencerov z roznych oblasti od lifestyle aZ po iy T sl
politiku, ktori podporia nasu kampan. edo ) man otca romaka, extremne

cenim, ze sa na to dali Na
slovensku ziju tisice
slovakov, ktorych rodicia
nejsu "tunajsi”, ale oni

To, a mnoho dalSieho sa stalo, ked kampan prerazila
reklamni bublinu a stala sa celonarodnou témou...



AKO SME SA
VYROVNALI S HEJTOM

Samozrejme kampan rychlo zaujala pozornost extrémistov,
konspiracnych fandSikov a xenofobnej casti populacie, ktora
kampan brala ako tok na Slovenskd kultlru.

VSetko toto vyistilo do celonarodnej kontroverznej debaty o tom
co je a nie je slovenska kultlra a kto moze a nemo6ze byt slovak.
Nas dedikovany tim postupoval podla vopred dohodnutych
scenarov, FAQ's a guidelinov. SnazZil sa odpovedat empaticky s

humorom a pouZzitim vopred pripravenych ABSOLUT reaction gifs.
Nebolo zriedkavym javom, Ze vysledkom social media manazmentu

Mate] Kepefl
boli zabanované Facebook Gcty ¢i groups a pages extrémistov, €i - Siovenske
P . o e GQN ? S A > K
dokonca nahlasenie policii. A pekné BIELE dcery

: . . . . PEKNYCEISYNOV MATE
Okrem toho sme komunikovali s influencermi, celebritami, -

umelcami, hudobnikmi a stravili spolu 320 hodin iba na social
media manazmente.
Tento hate ale dokazal pozitivne aktivovat nasu cielovku, ¢o bolo

nakoniec vidiet nielen celkovych vystupoch ale aj reakciach a
komentaroch na nasich postoch, ktoré boli zo 66% pozitivne.

mate!

Like - Reply - Message - 5h



Nastroje podpory kampane

VSetkym sme dali nastroje ako nas podporit. Vytvorili sme Specialny facebook profile badge pre

vsetkych synov a dcéry s nasim headlinom. Rozosielali sme naramky, ktoré ludia sharovali. Plagaty
pre podniky a prevadzky.

Na inej socialnej sieti - Spotify sme zase dali ludom moznost podporit na pocuvanim hudby...

SLOVENSKE MAMICKY,
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SPOTIFY kolaboracia & fundraise

Velkou siUcastou nasej social media kampane bolo Spotify, kde sme vyberali peniaze pre
neziskovku [udia proti rasizmu. Dohodli sme sa s vySe 50-timi slovenskymi umelcami a vytvorili
brandovany playlist trackov o tolerancii, ¢i rasizme komplet v party moode. Za kazdy stream sme
darovali peniaze, co nakoniec stacilo dokopy na 5000 eur pre neziskovku. Samozrejme, vsetci

umelci sa pochvalili touto ucastou a tak sme okrem zapojenia ludi ziskali aj dalSiu vinu publicity
od celebrit a aj v médiach.

SLOVENSKO
HRA VSETKYMI
FARBAMI !,
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ZACALI SME CELONARODNU DEBATU

Témy slovenskosti, rasy, naroda a Absolut prenikli do mainstreamu. O kampani sa
pisalo, rozpravalo v praci, kréme aj pfi rodinnych stoloch, stala sa predmetom
diskusnych relacii, v TV, radiu, textov rapovych trackov (vladimir 518) aZ po eticki
vychovu na skolach. Vystupy, ktorych bolo vySe 300 zahrnali:

* Mainstream news media
* Lifestyle Magazines
e Talkshows, radio shows

JSlovenské mamicky, pekné deéry |

° 1 O O + | n fl uencerov mite”. Nacionalistov drazdi

kampaii na Absolut vodku so
spevackou tmavej pleti

* 9 politikov

* 50+ umelcov

* Several high profile journalists
* Well known enterpreteurs




SPOLUTOBOLO

16, 5 Miliona

EARNED MEDIA IMPRESSIONS

(napriek tomu, Ze ide o tvrdy alkohol a vSetky online
formaty boli 18+ restricted)
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Campaign TIMING




Campaign TIMING

SEPTEMBER

OCTOBER NOVEMBER

Teasing
Online

Online SPOT

Limited edition

OUTDOOR
CTL + BB

Social Content & Response Management

Activation Spotify

Influencer support

Bracelets & FB frame

Website - respond with love

Press
conf.

Interviews and native content




SLOVENSKO ZIJE VSETKYMI FARBAMI

VYSLEDKY

ABSOLUT.




300+

ZISKANYCH MEDIA VYSTUPOV
(Social, Web, Radio, Print, TV)



162 500,- EUR

HODNOTA ZiSKANYCH MEDIi (AVE)

(Iba pozitivne a neutralne vystupy)



300 000+
ENGAGEMENTS

REACTIONS + COMMENTS + SHARES V SOCIAL MEDIA




2100 000

TOTAL VIDEO VIEWS
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Reakcie na soclal postoch absolutky
(FB posts + YT 0)

Wow
1%

' = L
ove



-
ABSOLUT
SO

A
SENTIMENT

Pomer vsetkychlreakcii, vratane
komentarov, ktofé boli ratané ako

80% negativne.
' -




TOP OF MIND
Mladych

Prvykrat (minimalne za posledné roky)
sa kampan ktora nebola v TV dostala
do rebricka Young people AD monitor.

(Navzdory 18+ cieleniu a obmedzeniam)

YOUNG PEOPIF © "(UNITOR 2018  Goginsight
SEPTEMBER 2018 LS

Lidrom st Mamickine
dobroty od COOP Jednota

Spolognost Godinsight pripravuje exkluzivne pre mesaénik
Stratégie prieskum efektivity marketingovej komunikécie medzi
mladymi fudmi Godinsight Young People Ad Monitor. Ciefom je
kazdy mesiac ur¢if sponténnu znalost TOP 10 rekldm zo vietkych
kategérii na cielovej skupine mladych fudi vo veku 15 - 29 rokov.

TOP 10: Spontanna znalost reklam

1. COOP Jednota — Mamickine dobroty - a*
n2

2. V8 -Kombipradukt Insobt s ispory




FINAL KPI's

BRAND SALES

= +8 % spontaneous brand

+13 % YoY

" +59% brand consideration

" +3 % “suitable for good o
party” perception + 117 /o

during campaign




TAK PODTE ZIT,
NECHAJTE ZIT?
)



