APr\)A CESKA CENA ZA PUBLIC RELATIONS

Asociace Public Relations Agentur

Shrnuti projektu a divody, pro¢ si projekt zaslouzi ocenéni:

Ackoli se velké priimyslové firmy v CR €asto na Facebooku neprezentuji, stranka ArcelorMittal Ostrava Usp&sné roste i pfes isté regionalni

organicky dosah pfes 116 000 lidi.

Popis komunikacnich pfilezitosti nebo rizik, které projekt resil:

Zadanim bylo privést ArcelorMittal Ostrava jako B2B firmu na socialni sité. Mlada generace je velmi kriticka a ¢asto nema o spolecnosti
nejlepsi minéni. Hlavné na ni chtél novy kanal cilit. Rizikem bylo poskytnuti platformy pro ideologickou debatu pfedevsim o ddsledcich
vyroby na Zivotni prostfedi, ktera by reputaci firmy mohla negativné ovlivnit.

Informace o vyzkumech provedenych pfed samotnou realizaci ¢i v priibéhu projektu:

Vysvétleni zvoleného strategického postupu:

PRVNIM STRATEGICKYM KROKEM bylo vyuzivani vizualné atraktivniho obsahu. Zadny pfisp&vek neni bez fotky &i videa. ProtoZe je klient
B2B firma, je tvorba obsahu pro vefejnost obtizna. DRUHYM KROKEM je obsahova rozmanitost prisp&vk{ pfi préci s rdiznymi komunitami.
Hlavni porci postl z oblasti spolecenské odpovédnosti dopliiuji informace ze svéta vyroby oceli, interni detaily z chodu firmy, z vyroby atd.
TRETIM KROKEM je jen pasivni a reaktivni komunikace ekologickych témat. Ekologicka debata kolem podobnych spoleg&nosti je ¢asto spise
emocionalni nez racionalni. Vytvofili jsme tedy QaAs, které pomahaji vyvracet myty Ci reagovat na nepravdivé argumenty. Aktivné zde ale

ekologicka témata nekomunikujeme. CTVRTYM KROKEM je implementace nékolika vétsich kampani s cilem ziskat vice fanousk( a
generovat vétsi dosah.

Popis realizovanych fazi a aktivit projektu:

PRISPEVKY se pfidavaji témeF kazdy pracovni den a jsou obsahové i formalné rozmanité. Jedna se napfiklad o informace o CSR,
zajimavosti a fotky z vyroby (nékdy s minikvizem, o co se jedna), videa z historie huté, ocel kolem nas, novinky z AM v zahrani€i, soutéze
nebo HR kampané. Cilime tak nejen na zaméstnance a fanousky oceli, ale i na dali skupiny a komunity — pfiznivce rliznych podporenych
akci &i firemniho darcovstvi, potencialni zaméstnance, rodiny pamétnik apod. JEDNORAZOVE PLACENE KAMPANE PRI VETSICH
PROJEKTECH probihaji nékolikrat do roka (plati se dosah, nikoli zisk fanousku). Jednalo se napf. o kampar béhem Colours of Ostrava, kdy
najaty ostravsky zpévak Ezy byl ,prdvodcem* po festivalu. Pravidelné na stranku nahraval videa s hudebnimi i nehudebnimi tipy na kazdy
den, anketami mezi navstévniky nebo s rozhovory s hudebniky i feditelkou festivalu. Videa doplnily soutéze o listky, fotogalerie z kazdého
dne nebo informace ze zakulisi festivalu. DalSi kampani byla soutéz o dodatecny ,vefejny grant” pro jednu z NGOs ocenénych pravidelnym
zaméstnaneckym grantem. Lidé v jediném pfispévku (galerii) hlasovali pro nejzajimavéjsi z projektd, ktery pak ziskal grant navic.

Prehled dosazenych vysledkd s dirazem na dopad projektu na podnikani, obchodni vysledky a reputaci zadavatele:

CELKEM za rok od dubna 2015 stranka ziskala 1 300 fanouskd, aniz bychom pfistoupili k jejich nakupovani. 18 videi se dostalo k 60 000
lidi. Uspé&sné prispévky maji b&Zné organicky dosah i 5 000 lidi a engagement rate pfes 10 %, coZ je vyrazn& nadpriimérné &islo. KAMPAN
NA COLOURS OF OSTRAVA oslovila za dva tydny celkem pres 180 tisic osob pfi minimalni investici do reklamy (necelé 2 000 K¢), tydenni
organicky dosah se zvysil 0 1 273 % na 50 000 lidi a cena za zaujeti fanouska byla pouhych 20 haléfd. KAMPAN NA ZAMESTNANECKE
GRANTY oslovila celkem 125 tisic lidi, z toho 115 tisic organicky. Investice do reklamy byla 250 K&. Pfispévek mél i pfi tak velkém dosahu
engagement rate 28,5 %. Béhem dvoutydenni kampané pfibylo 469 fanouskd( (o 60 % vice).

Prilohy:
Priloha 1, Priloha 2

Mate-li jakékoli otazky, kontaktujte prosim sekretariat APRA, Na Pofici 12, 110 00 Praha 1 tel. 224 875 320, e-mail: info@apra.cz.
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