1. Przedmiot kampanii

Przedmiotem kampanii s tereny inwestycyjne pofozone na obszarze gminy, ale takze sam region jako marka
terytorialna. Kampania powinna informowac o atrakcyjnosci inwestycyjnej Czerwionki-Leszczyny, aby w
rezultacie sktoni¢ wybranych odbiorcdw do zaangazowania finansowego na terenie miasta.

Obszar inwestycyjny bedacy przedmiotem promocji kampanii obejmuje 69Ha. Jest to 11 terendw:
e lokalnych stref aktywnosci gospodarczej
e ustugowych, w tym ustug sportu i rekreacji
e rolniczych
e przemystowych

2. Cele kampanii

Celem operacyjnym kampanii promocyjnej jest podniesienie zainteresowania obszarami inwestycyjnymi i w
konsekwencji wzrost bezposrednich inwestycji na terenie realizacji projektu.

Cele marketingowe kampanii:

Aby przyczynié sie do osiggniecia celu strategicznego, kampania musi by¢ ukierunkowana na szereg celéw
marketingowych, jakimi sg:

e budowanie wizerunku Czerwionki - Leszczyny jako gminy atrakcyjnej dla inwestorow,

e zerwanie z wizerunkiem gminy i miasta typowo przemystowego i gérniczego,

e uzmystowienie spotecznosci lokalnej (ktéra rowniez moze by¢ potencjalnym inwestorem), ze to

miejsce rozwojowe i atrakcyjne zaréwno do zycia, jak i biznesu,
e przedstawic¢ Czerwionke - Leszczyne, jako gmine i miasto inspirujgcych przestrzenii szans,
e przedstawic¢ Czerwionke — Leszczyne jako gmine i miasto atrakcyjne przyrodniczo i rekreacyjnie.

Cele operacyjne kampanii:

e zainteresowanie lokalnych i krajowych inwestoréw oferta terendw,

e stworzenie gruntu pod nowe miejsca pracy dla lokalnej spotecznosci,

Cele strategiczne kampanii to:

e pozyskanie inwestoréw,

e stymulowanie rozwoju przedsiebiorczosci,

e stworzenie nowych miejsc pracy i zmniejszenie bezrobocia,
e podniesienie jakosci zycia w gminie.

3. Grupadocelowa

Grupe kluczowa odbiorcéw stanowig przedsiebiorcy szukajgcy terendéw pod realizacje plandw biznesowych.
Jednak kampania ma na celu réwniez umocni¢ wizerunek gminy w oczach mieszkaricéw. Jest to o tyle istotne,
ze mieszkancy petnig wazng role ambasadoréw marki Czerwionka-Leszczyny wobec potencjalnych inwestoréw.
Jednoczesnie stanowig istotny element potencjatu inwestycyjnego gminy.



4. Koncepcja kreatywna
Big idea

Linie oparto na wyrdzniku Czerwionki-Leszczyny, idei, ktéra sprawia, ze gmina staje sie nie tylko atrakcyjna w
kontekscie inwestycyjnym, ale takze nabiera wyrazistego charakteru. Kampania pod hastem CHCE DLA CIEBIE
PRACOWAC ukazuje Czerwionke-Leszczyny jako miasto miodych, energicznych i wyksztatconych ludzi. To oni
Swiadczg o potencjale gminy i wptywajg na sukces firm, ktdre tu dziatajg. To rowniez oni sg jedng z
najcenniejszych sktadowych lokalnych z{6z sukcesu.

Kampania stanowi synteze komunikatéw do dwdch grup docelowych. Agituje mieszkancow prezentujgc ich w
jak najlepszym Swietle, a inwestorom przedstawia konkretny, rzeczowy argument przemawiajacy za
ulokowaniem inwestycji

w Czerwionce-Leszczynach — profesjonalne kadry.

Zgodnie z analiza potencjatu marki, Czerwionka moze oprzeé swoja argumentacje na 4 argumentach:

e Lokalizacja i komunikacja — Slask jako najlepiej skomunikowany region w Polsce autostrada Al taczaca
gmine
z miastami sgsiednimi (zagrozenie — wprowadzenie optat)

e Kadra profesjonalistow — duza liczba wyksztatconych ludzi w wieku produkcyjnym, nizsze koszty pracy
w poréwnaniu z innymi slgskimi miastami, motywacja do znalezienia pracy

e Zielen, przyroda i rolnictwo — jako wartos¢ dodana regionu, odrdznienie od czysto ,przemystowego”
wizerunku Slaska

e Tereny inwestycyjne — rézne przeznaczenie i infrastruktura pozwala wdrozy¢ projekty o réznym
charakterze

Podczas gdy mozliwosci komunikacyjne regionu sg istotnym czynnikiem decydujgcym o ulokowaniu tutaj
inwestycji, eksponowanie ich jako gtéwnego komunikatu moze zmarnowac potencjat tkwigcy w innych
atrybutach marki. Potencjalny inwestor wnikliwie analizuje rynek, w tym infrastrukture, wiec informacja o
jakosci potaczen regionie moze zostac

z powodzeniem wyeksponowana na dalszym planie, w materiatach informacyjnych i serwisie internetowym.
Podobnie ksztattuje sie kwestia dostepnosci terendw inwestycyjnych — ktdra jest niezbedna zeby rozpoczgé
promocje inwestycyjna regionu. Dlatego postawienie na ceche wyrdzniajaca region jako komunikatu wiodacego
moze przyczynic sie do wiekszego oddziatywania kampanii i jej zapamietywalnosci.

Obraz

Projekty bazujg na wizerunkach mtodych, sympatycznych ludzi — potencjalnych pracownikéw przysztych
inwestoréw. To osoby uosabiajgce charakter Czerwionki-Leszczyny, petnej energii i entuzjazmu. Docelowo
mozliwe jest wybranie twarzy kampanii sposréd mieszkarncoéw miasta — dodajac przekazowi jeszcze wiecej
wiarygodnosci. Wyraziste, kontrastowe kolory wynikajg z rozpoznawalnego juz logo gminy, symbolizujgcego
ztoza sukcesu. Takie ujecie hasta nadaje mu wyrazny kontekst, czynigc z mtodych pracownikéw wazng sktadowg
owych ztdz. Catosé jest lekka, przycigga i skupia uwage odbiorcow na komunikacie kampanii.

Stowo

Projekty zawierajg trzy elementy wspotgrajace tak, by fatwo byto odczyta¢ komunikat kampanii:
e wyeksponowane logo i nazwe gminy
e hasto kampanii sprzezone z wizerunkiem osoby na projekcie
e adres strony internetowej — to niezwykle istotny element przekazu, niezaleznie od wybrane;j linii
kreacji — krétki adres oparty na stowie invest podsumowuje caty komunikat, nie zostawiajgc miejsca na
domysty co do celdw kampanii. Stanowi takze C2A (call to action) reklamy — wskazujgc odbiorcy



dziatanie, ktéry moze wykonac po kontakcie z reklama (wejscie na strone po wiecej informacji).
Niezbedne dziatania zwigzanie z serwisem www.investcl.eu opisano w kolejnym rozdziale oferty.

Wszystkie postaci kampanii podpisane sg z imienia, nazwiska oraz wyksztatcenia i wyrazajg jedng intencje:
CHCE DLA CIEBIE PRACOWAC. Stanowig jasng informacje, ze w Czerwionce-Leszczynach mnéstwo jest petnych
zapatu profesjonalistow, ktdrzy mogg przyczynic¢ sie do powodzenia inwestycji. Znamienne sg juz same
nazwiska, takie jak Pomystowski, Sumienny czy Dbalski — sugerujace pozgdane u pracownika cechy. Oznaczenia
magr i inz. Podkreslajg dobre przygotowanie kadr.

Rozwiniecie

Big idea znalazta swoje przetozenie w koncepcji spotu telewizyjnego, ktory prezentuje caty wachlarz atrybutow
Czerwionki-Leszczyny, ukazujac gmine w atrakcyjny i interesujacy sposéb. Zywa animacja, charakterystyczne
kolory i ciekawa fabuta maja szanse sie wyrdzni¢ w nattoku tresci informacyjnych.

Spot jest rozwinieciem projektu bazowego i ukazuje kadry czerwionki oraz samo miasto w kontekscie potrzeb
potencjalnych inwestoréw.

5. Elementy kampanii
Na kampanie sktadaty sie nastepujgce nosniki:

e 3 kreacje graficzne billboardéw umieszczonych na terenie najwiekszych miast Polski w tym m.in. Katowice, w tym
Warszawa, Poznan, Wroctaw czy Krakow.

®  Plakaty w pociggach Intercity

®  Spot telewizyjny emitowany w stacjach TV Biznes i Polsat News

®  Spot radiowy emitowany w Polskim Radiu Trdjce

®  Realizacja castingu na terenie miasta Czerwionka — Leszczyny w celu wybrania ,,twarzy kampanii” — trzech
reprezentantéw, ambasadorow Czerwionki — Leszczyn

e Banery internetowe

e layauty prasowe

Wszystkie elementy kampanii byty spdjne pod wzgledem graficznym oraz ze wzgledu tres¢ przekazu. Spotkaty
sie z pozytywnym odbiorem wsréd mieszkaricdw gminy oraz osciennych gmin jak i mediéw zajmujacych sie
tematyka zwigzang z marketingiem miejsc, PR itp.
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Reklama prasowa oraz w pociggach typu Intercity
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