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7.	Kampanie promocyjne: wewnętrzna i zewnętrzna

załącznik 7/1:
Propozycje działań, harmonogramy, budżety

Kampania promocyjna pod przewodnim hasłem promocyjnym
„Zawiercie. Miasto dobrych połączeń”

2008–2009

Uwaga: Strategia promocji nie jest promocją, zatem podane tu zestawy działań 
należy traktować jako propozycję.
Katalog pomysłów może być oczywiście wykorzystany również w przyszłości, po roku 2009.

Założenia budżetowe (kwoty brutto)

Rok 2008 					     – 150.000 zł

Rok 2009

wariant I (minimalny, środki własne) 		 – 125.000 zł

wariant II (jw. środki własne) 			  – 200.000 zł

wariant III (z dotacją unijną, RPO)		  – 700.000 zł

(w tym 175.000 wkładu własnego)

a) Kampania wewnętrzna 
(Adresat: mieszkańcy, ale także – co bardzo ważne – turyści, osoby przejeżdżające przez 

Miasto.)

2008 r.

Cz. I. „To my tworzymy dobre połączenia”
III kwartał 2008

Proponujemy zacząć od pokazania mieszkańcom głównego przekazu promocyjne-
go: „Zawiercie. Miasto dobrych połączeń”. I podstawowych layoutów 
[zał. 5/1 c) „Połączenia z mieszkańcami i otoczeniem”]. Z nimi w roli głównej.
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Cz. II. „Otwieramy nowe łącza. Z-Serwis”
IV kwartał 2008, po uruchomieniu nowego systemu informacji, tzw. Z-Serwisu 

(patrz. rozdz. 9 Strategii). 

Terminy:

I część we wrześniu, II część w okolicach listopada

2 x 1 miesiąc – razem 2 miesiące

Ponieważ niedostatek informacji jest jedną z głównych bolączek Miasta, osobną 
odsłonę kampanii wewnętrznej (cz. II) poświęcamy poprawie informacji miejskiej.

budżet kampanii, 2008 (prognoza)

Działanie promocyjne Opis, szczegóły

Przewidywany, 

szacunkowy budżet 

(w tys. zł, brutto)

outdoor

billboardy, tablice ogłoszeniowe,

bannery (np. na MOK)

plakaty w miejscach publicznych 

25

emisje w prasie lokalnej wszystkie tytuły 5
emisje w lokalnych serwisach  

internetowych 
2

wlepki taksówki, sklepy, szkoły 4

wsparcie promocji inicjatyw lokalnych
festiwal filmów niezależnych z motywem turystyki aktyw-

nej (Z-Centrum) i inne
16

produkcja kilku upominków i gadżetów wybrane upominki: kilka popularnych, 2-3 ekskluzywne 25

prace nad Z-Serwisem oraz serwisem 

internetowm Miasta 

portal Miasta: w kierunku, z jednej strony, uczynienia go 

bardziej przyjaznym dla odwiedzających, z drugiej – otwar-

cie profesjonalnego modułu inwestycyjnego. Przygotowanie 

i wdrożenie Z-Serwisu

18

tworzenie banku zdjęć pod kątem 

kampanii promocyjnych (2008, 2009)

głównie z wykorzystaniem materiałów własnych i miejsco-

wych fotografów
6

fora internetowe i prasowe
pod (roboczym) hasłem: „Czy my tworzymy połączenia?”, 

ankiety; media: publiczne i prywatne
2

kreacja, prace projektowe: dla odsłony 

2008 r oraz część dla kampanii 2009

m.in. przygotowanie finalnych layoutów kampanii ogól-

nopolskiej oraz projektów folderów promocyjnych dla 

inwestorów

12

pełna księga standardów wizualnych 18
konferencja prasowa, prezentująca 

Strategię oraz kampanie wewnętrzne
5

badanie efektywności kampanii pro-

mocyjnej 2009, cz. I (przed kampanią); 

tylko w razie dotacji unijnej

w przeciwnym wypadku kwota do zagospodarowania 12

Łącznie ok. 150
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Uwagi:

	 proponujemy ogłosić casting do kampanii wewnętrznej Miasta, pod roboczym ha-

słem „ambasadorzy Miasta”. Kilka motywów: wypoczynek, kultura, biznes, życie 

codzienne (dom: budowa, urządzanie). Bohaterami kampanii uczynimy ludzi, któ-

rzy w Zawierciu mieszkają, pracują, rozwijają swoje zainteresowania. To mogą być 

postaci powszechnie w Zawierciu znane (nie politycy!) lub znane tylko w pewnym 

kręgu. Reprezentanci różnych dzielnic, zawodów. Pomysł zasadza się na identyfikacji 

oglądającego billboard (plakat) z osobą tam pokazaną. Fotografie będą także wyko-

rzystane w ogólnopolskiej kampanii wizerunkowej 2009 r.

	 nowa tradycja: sobotnie biesiadowanie, grillowanie (jeden duży grill od miasta, resz-

ta – prywatne), p i k n i k. Konkurs gry w boule, zabawy rodzinne. Obecny fotograf 

(później mieszkańcy będą mogli znaleźć siebie na zdjęciach w prasie, inernecie). 

Alternatywa/uzupełnienie dla młodych: koncerty miejscowych kapel rockowych

Przekaz do internautów z Zawiercia
	 – i ty możesz stać się ambasadorem tego Miasta

b) Kampania zewnętrzna, ogólnopolska (wizerunkowa oraz do inwestorów)

Niech jak najwięcej ludzi usłyszy, że Zawiercie w ogóle istnieje (1), potem, że ma 
naprawdę rewelacyjne grunty i dobre warunki do inwestowania (2). Miasto naj-
pierw zyskuje twarz (1), następnie kolej na działania (2)

2009 r.

Dodatkowym motywem fragmentu kampanii wizerunkowej  będzie Z-Centrum.

subhasło: „Z-Centrum. Sport-Turystyka-Kultura. Zaczynamy”

Działania są zsynchronizowane i trwają cały rok, jeśli nie podano inaczej kampanie trwają 

jeden miesiąc (czasem krócej, w zależności od możliwości finansowych). Szczegółowy har-

monogram do opracowania.
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budżet kampanii, 2009 (prognoza)

Działanie promocyjne Opis, szczegóły Przewidywany, szacunkowy budżet 
(w tys. zł, brutto)

Wariant I 
(min.)

Wariant II Wariant 
III (maks. 
– dotacja)

Ogólnopolska kampa-
nia wizerunkowa

kampania na billboardach przy drogach przelotowych przez Zawiercie,  
na trasie Katowice-Warszawa; w ścisłych cen-
trach kilku miast: Warszawie, Poznaniu,  
Katowicach; na trasie Warszawa-Poznań,   
1 m-c, maks. ok. 50-70 szt.

40 60 140

billboardy, kasetony, 
bannery na lotnisku 
w Pyrzowicach

kilka szt. 7 8 20

kasetony w pociągach IC, 
EC na trasie 
Katowice-Warszawa, 
Warszawa-Poznań (opcja)

linią kolejową Śląsk-Warszawa przez Zawiercie 
podróżuje wielu biznesmenów. Kilka składów 
przez 1 m-c. Ramki A3.

6 10 17

Z-tramwaj 2-tyg. promocja Zawiercia na tramwaju w 
Warszawie (alternatywa: Katowice). Z-tramwaj. 
O gospodarce, Z-Centrum; kulinaria, gadżety, 
fotografie, muzyka. Przy sponsoringu przez firmę 
reklamy outdoorowej (tylko wówczas są na to 
środki)

25

produkcja filmu 
promocyjnego

5-10 min. dynamiczny film „wizerunkowy” 55

Działania  promocyjne 
skierowane do inwe-
storów

„Pakiet inwestora” Folder, oferta, prezentacja multimedialna, film 
promocyjny (wyceniony osobno); 
maks. ok. 600 szt. do inwestorów (także dewe-
loperów), ok. 100 do firm doradczych. Projekty, 
redakcja, druk, wykonanie

22 25 40

organizacja Z-Forum 
oraz konferencja prasowa 
i study-tour dla dzienni-
karzy

ogólnopolskie forum poświęcone nowym  
technologiom, interesującym dla Zawiercia, 
np. technologiom medycznym, logistyce,  
informatyce, branży okołohutniczej, 2-3-dniowe 
spotkanie w Zawierciu

18 37

direct mailing do firm konsultingowych, mediów (kilkakrotnie  
w ciągu roku); wymaga zorganizowania i prowa-
dzenia bazy wysyłkowej

3 6 8

kampania w gospodar-
czych serwisach interne-
towych

kilka serwisów typu www.pb.pl, www.money.pl, 
subserwisy gospodarcze portali, ale także serwis 
typu nasza-klasa.pl (opcje)

35
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prasa prasa gospodarcza, adresowana do biznesmenów 
(Puls biznesu, Gazeta Prawna, dodatki inwestycyj-
ne do gazet itp., inne lokalne, specjalistyczne; np. 
Gospodarka Śląska); tylko małe moduły

60

targi inwestycyjne krajowe, jeśli zagraniczne, to razem z innymi mia-
stami ze Śląska; więcej szczegółów nt. promocji 
gospodarki
w cz. 8.

35

Działania nakiero-
wane na promocję 
Z-Centrum

opracowanie założeń do 
przygotowania dokumen-
tacji 
Z-Centrum

3 6 10

autobus turystyczny w 
Zawierciu

na wzór łódzkiego artbusa: Z-bus, obwożący 
turystów po różnych punktach Miasta i okolicy 
(atrakcje); we współpracy z zakładem komunika-
cyjnym. Organizacja, wyposażenie

6 6 10

kampania na citylightach w Aglomeracji Śląskiej, ok. 50 szt. 45

folder-przewodnik-mapa: 
Z-Centrum

min. ok. 2000 szt. wg nowej wizualizacji, nt. pro-
pozycji Z-Centrum w 2009 r.; dwujęzyczny (opcja)

8 9 20

targi turystyki jako promocja oferty Z-Centrum; przygotowanie 
i udział w targach turystyki (np. Poznań); skromny 
udział w tym roku, „awizujący” temat

30

publikacje w ogólnopol-
skich przewodnikach, 
almanachach

typu przewodnik Travel Polska 6 6 15

Inne

kreacja, prace projektowe 6 13 18

organizacja press room, 
biura prasowego, dalsze 
prace dot. Z-Serwisu

6 8

produkcja upominków i 
gadżetów

pełny zestaw, maks. ok. 5000 szt. upominków, 
gadżetów popularnych, 500 „ekskluzywnych’, 
projekty, wykonanie

12 15 30

opracowanie założeń do 
przygotowania dokumen-
tacji nowych centrów 
kultury oraz informacji

7

Wsparcie promocji inicja-
tyw lokalnych

6 12 20

badanie efektywności 
kampanii promocyjnej 
2009, 
cz. II (po kampanii); przy 
dotacji unijnej

15

Łącznie 125 200 700
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Wydawnictwa: konieczny ciekawy format publikacji 
i atrakcyjna kolorystyka („4 kolory”)

Działania w 2008 i 2009 r. poza ww. budżetami:
	 opracowanie i wdrożenie Systemu Informacji Miejskiej, Z-MSI
	 montaż nowych billboardów UM

mała architektura:
	 opracowanie koncepcji Z-Design
	 postawienie witaczy oraz nowych rzeźb miejskich
	 ustawienie kilkunastu przystanków komunikacji miejskiej wg. nowej wizualizacji
	 nośniki („baza”) dla nowego MSI
	 wizualizacje miejskie wg koncepcji „4 kolorów”  

	 (elewacje budynków, ławki, ogrodzenia, rabaty…)

	 dalsze rozwijanie wirtualnego Centrum Obsługi Inwestora w UM

Artykuły nie giną. Zostają w archiwum. 
Warto promować się w prasie oraz internecie

Komentarz:
	 film promocyjny

	 Coraz częściej miasta swoją promocję opierają się na nowoczesnych, dynamicznie 		
	 zmontowanych filmach promocyjnych; taki film nie jest skierowany do wszystkich, 		
	 nadawca ściśle określa segment odbiorców. Kilkunastominutowy film dołączany będzie  
	 do pakietu informacyjnego dla inwestora, z możliwością – po przemontowaniu – emisji  
	 w stacjach telewizyjnych (kanałach branżowych). Zawartość merytoryczna: głównie 
	 informacje gospodarczo-biznesowe, komputerowa wizualizacja zagospodarowania 
	 wolnych terenów w mieście, prezentacja dotychczasowych, udanych inwestycji (no-	  
	 woczesne budynki dobrze prosperujących firm i przedsiębiorstw), sylwetki inwe- 
	 storów; perspektywy rozwoju miasta, przyjazne otoczenie okołobiznesowe (dostępna 
	 rozrywka, baza noclegowo-gastronomiczna). Parę słów o aktywności kulturalnej (nurt 		
	 główny oraz wydarzenia offowe). Zaakcentowanie dobrego położenia miasta: kolej 
 	 (odrestaurowany dworzec PKP), główne drogi przelotowe, przy których leży 
	 Zawiercie, lotnisko w Pyrzowicach. W tle Jura oraz ludzie spędzający aktywnie 
	 czas (Z-Centrum).

	 prezentacja multimedialna
	 W odróżnieniu od filmu promocyjnego, prezentacja zawiera szczegółowe dane (liczby, 		
	 statystyki, diagramy, wykresy) dotyczące gospodarki miasta: zalety inwestycyjne, rynek 	
	 nieruchomości, rynek pracy. Dołączana jest do folderu informacyjnego, może być 
	 pokazywana podczas konferencji prasowych oraz na spotkaniach z biznesmenami.

***
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Plansza Z/7/1
Wizualizacja billboardu kampanii
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Plansza Z/7/2
Projekt Z-Tramwaju
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Słownik pojęć z zakresu 
promocji i reklamy
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Każda branża ma swój unikalny język terminów, pojęć. Podobnie jest w rekla-
mie, promocji. Poniżej wyjaśniamy niektóre hasła, pojęcia.

ATL 
(z ang.), Above The Line, jest to część budżetu reklamowego przeznaczanego na reklamę 
w mediach tradycyjnych takich jak prasa, radio, telewizja, reklama zewnętrzna (media te 
również nazywa się mediami ATL)

BTL 
(z ang.), Below The Line część budżetu marketingowego reklamodawcy, przeznaczona na 
bezpośrednie promocje skierowane do konsumentów. Nazywane tak są również media 
wspomagające, do których zaliczyć można m.in materiały promocyjne, internet, reklamę 
wydawniczą: wszelkiego rodzaju ulotki i katalogi, gazety ogłoszeniowe, listy reklamowe – 
direct mailing, galanterię reklamową

big idea 
(z ang.), myśl przewodnia, wiodący pomysł, główna idea, koncepcja

brand 
(z ang.), marka, która dzięki reklamie, promocji, działaniom PR wyróżnia się i jest przez 
konsumentów postrzegana jako odmienna, charakterystyczna

branding 
(z ang.), ogół świadomych działań mających na celu wyróżnienie, 
promowanie marki (brandu) 

celebrities 
(z ang.), osoby znane i lubiane przez szerokie grono ludzi, popularne; 
często wykorzystywane w reklamie i promocji

CMYK 
(z ang.), CYAN, MAGENTA, YELLOW, BLACK, popularne określenie substraktywnego 
systemu mieszania barw, także sposobu drukowania. Paletę CMYK wykorzystuje się 
w urządzeniach drukujących

direct mailing 
(z ang.), wysyłka kierowana do konkretnego odbiorcy, zwykle w skali masowej 
(elektronicznie lub pocztą)

event 
(z ang.), w działaniach marketingowo-promocyjnych jest to pojęcie oznaczające różnego 
typu imprezy mające na celu komunikację firmy z jej otoczeniem wewnętrznym - pra-
cownikami (święta, wyjazdy integracyjne) oraz z otoczeniem zewnętrznym (konferencje 
prasowe, kongresy, targi branżowe, imprezy konursowe).
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genius loci 
(z łac.), opiekuńcza siła, dobry duch miejsca, coś, co sprawia, że dana przestrzeń jest jedy-
na w swoim rodzaju

investor relations 
(z ang.), relacje inwestorskie, całokształt działań komunikacyjnych, pozwalających na 
skuteczne zarządzanie przepływem informacji między firmą i otoczeniem. Celem działań 
relacji inwestorskich jest budowanie wiarygodności firmy. 

layout 
(z ang.), in. układ graficzny. Termin ten jest powszechnie stosowany w reklamie, 
internecie; służy do opisania układu graficznego reklamy prasowej, ulotki reklamowej, 
strony internetowej 

long-term vision
wizja przyszłościowa, spojrzenie perspektywiczne

newsletter 
(z ang.), list elektroniczny (e-mail), wysyłany wg listy wysyłkowej do zarejestrowanych 
subskrybentów

outdoor 
(z ang.), otoczenie zewnętrzne – reklama na nośnikach zewnętrznych (billboardach, cityl-
lightach, tj. wiatach przystankowych, słupach ulicznych, pojazdach komunikacji miejskiej, 
siatkach reklamowych)

Pantone
system identyfikacji barw (od nazwy firmy amerykańskiej, która go wprowadziła). 
Jedna barwa – jeden określony numer Pantone

PR 
(z ang.), public relations to zespół działań kształtujących relacje podmiotu z otoczeniem

publicity 
(z ang.), rozgłos (medialny)

target 
(z ang.), grupa docelowa, zbiór osób będących potencjalnymi konsumentami produktu, do 
których kierowany jest odpowiednio formułowany przekaz reklamowy (promocyjny)

Unique Selling Proposition 
(z ang.), Unikatowa Propozycja Sprzedaży. Istotna dla docelowego odbiorcy cecha 
(korzyść) wyróżniająca daną markę spośród marek konkurencyjnych; nazwa i slogan mar-
ketingowy mogą, a czasem powinny, eksponować USP marki 


