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Celowos¢ i metody

Public relations

Promocja samorzadowych
stron www w Internecie

W Polsce mozna juz mowic o uzasadnionych ekonomicznie mozliwosciach promowania wiasnej strony internetowej jed-
nostek samorzadu terytorialnego za posrednictwem Internetu, choc ta forma marketingu nie moze jeszcze istniec sa-
modzielnie. Proponuje sie uzywanie jej jako uzupetniajacej inne dziatania, takie jak obecnos¢ na targach, produkcja ma-
teriatow reklamowych, ogtoszenia prasowe. Tak postapiono np. podczas kampanii reklamowej ,Zainwestuj w Policach’.

naczna czesSC samorzg-

dow ma juz swoje strony

www. Nie wystarczy jed-
nak stworzenie witryn. Trzeba
jeszcze sprawic, aby spemiaty
one stawiane przed nimi cele,
a srodkiem do tego jest odwie-
dzanie ich przez interesujace
z punktu widzenia wiascicieli
tych stron podmioty.

Segmenty docelowe

Jednostki samorzadowe,
tworzac wlasne serwisy www,
zwykle daza, do realizacji jed-
nego lub kilku z ponizszych
celéw: mpromocja wlasnego
regionu, a w tym: tworzenie
wizerunku, tworzenie swiado-
mosci minformowanie miesz-
kancow o sprawach istotnych
dla samorzadu minformacja
turystyczna minformacija dla
potencjalnych  inwestoréw
(krajowych i zagranicznych).

Z tego zestawienia wynika,
ze samorzadowe strony inter-
netowe sg zwykle adresowane
do trzech gléwnych grup od-
biorcéw (segmentéw): B miesz-
kancéw mosob odwiedzaja-
cych (w tym obecnych i poten-
cjalnych turystow) B potencjal-
nych inwestorow.

Tak wymienione segmenty
wydajg, sie spojne i logiczne
oraz spemiaja warunki proce-
su segmentacji, definiowane
nastepujaco: mkazdy segment
powinien reprezentowa¢ od-
mienny sposob zachowania
sie konsumentéw i nabywcow
ustug, @ segmentacja powinna
by¢ przeprowadzana na pod-
stawie Kkryteriow, ktore sg,
mozliwe do praktycznego za-
stosowania.
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Planujac dotarcie z przeka-
zem do kazdej z tych grup, na-
lezy brac¢ pod uwage przede
wszystkim koszt dotarcia i ja-
kos¢ odbioru przekazu.

Wiekszos¢ z opisanych
form reklamy (patrz ramka)
moze by¢ kierowana do okre-
$lonych grup odbiorcéw, réz-
nicowanych najczesciej ze
wzgledu na: pte¢, wiek, region
(zwykle wedlug wojewddztw),
wielko$¢ miasta, zawdd, bran-
za, wyksztalcenie, zaintereso-
wania.

Profilowanie to jednak
mozliwe jest tylko wsréd zare-
jestrowanych uzytkownikow
portali - nie obejmuje oséb
odwiedzajacych dane strony,
ale w nich niezarejestrowa-
nych. Sledzenie profilu nieza-
rejestrowanych osob odwie-
dzajacych wybrane portale
mozliwe jest jedynie dzieki
badaniom ogladalnosci po-
szczegolnych stron interneto-
wych.

Badania Internetu realizu-
je wiekszos$¢ instytutow ba-
dawczych w kraju. Niektore
z nich (jak SMG/KRC, TNS
OBOP czy Ipsos-Demoskop)
ciaggle monitoringuja global-
ng sie¢, inne (jak MEMRB,
Pentor oraz GfK Polonia)
prowadza dorazne projekty
dla swoich klientow lub opra-
cowujg raporty tematyczne.
Powstaly juz takze firmy, kto-
rych dziatalno$¢ koncentruje
sie na badaniu nowego me-
dium. Nalezg, do nich Global
e-Marketing, ITMETRIA oraz
Polskie Badania Internetu.
Nad wypracowaniem stan-
dardéw pomiaru mediow on-

Nr 23 (145) 3-16 listopada 2003 r.

-line pracuje takze IAB Pol-
ska. Dostepne sa, jak podaje
Wojciech Bartosik, K2 Inter-
net S.A., artykut Gdzie szu-

fo.pl, ogladanej 10 grudnia
2002 r,dwa rodzaje pomia-
réw widowni on-line: od stro-
ny uzytkownika (user-centric)

ka¢ prawdy o internautach?

ze strony www.marketing.in- dokoviczenie na str. 62

Schemat podejmowania decyzji o realizacji dziatan promocyjnych

w Internecie dla jednostek samorzadu terytorialnego

Zainteresowanie reklama w Internecie
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dokoviczenie ze str. 61

oraz od strony witryny (site-
-centric).

Cele a mozliwosci

Naktadajac na siebie dwie
ptaszczyzny: segmenty doce-
lowe jednostek samorzadu te-
rytorialnego oraz mozliwosci,
jakie oferuje Internet, docho-
dzimy do nastepujacych wnio-
skow: mInternet jest zbyt sze-
rokim i zbyt mato zbadanym
medium, aby za jego posred-
nictwem dociera¢ do wta-
snych mieszkancow. Znacznie
tansza i bardziej efektywna
bedzie w tym przypadku pro-
mocja wiasnych stron interne-
towych za posrednictwem in-
nych metod mistnieje mozli-
wos$¢ dotarcia za posrednic-
twem Internetu do dwoch po-
zostalych segmentoéw docelo-
wych: turystow i inwestoréow.

Whtania sie tu jednak kolej-
ny problem. Okreslenia ,tury-
sta”, ,inwestor” dla kampanii
reklamowej sg zwykle zbyt
ogodlne. Na ogot dookreslamy
te grupy lub budujemy wsrod
nich subsegmenty, np. w przy-
padku turystow mogg to by¢
,050by poszukujgce agrotury-
styki” lub ,,0soby poszukujace
aktywnych form wypoczynku”
itp. Natomiast w przypadku
inwestorow mozemy mowic o:
Lnwestorach matych lub sred-
nich dla niewielkich inwesty-
cji”, ,inwestorach zaintereso-
wanych konkretnym przedsie-
wzieciem budowlanym” itp.
W przypadku tej grupy nie
nalezy zapominac, ze o swo-
ich planach inwestycyjnych
dobrze jest powiadomi¢ nie
tylko podmioty gospodarcze,
lecz takze osoby opiniotwor-
cze, majace posredni wplyw
na decyzje gospodarcze.
W ten sposob, poszerzajac
segment konkretnych inwesto-
row o osoby opiniotwoércze,
postapita m.in. gmina Police

Gazeta Samorzadu / Administracji

podczas kampanii reklamo-
wej ,Zainwestuj w Policach”,
prowadzonej na przetomie li-
stopada i grudnia 2002 r.

Propozycja modelu
podejmowania decyzji

Na rysunku przedstawiono
proponowany schemat podej-
mowania decyzji 0 promowa-
niu wlasnej strony samorzadu
w Internecie. Wynika z niego,
iz brak decyzji o promowaniu
wilasnej strony www za po-
$rednictwem sieci moze wyni-
kac z 3 gtownych powodow: B
braku zainteresowania samo-
rzadow taka formg promociji
mbraku lub niemoznosci do-
tarcia do stron oferujacych
promocje mogacg dotrze¢ do
wybranych segmentow doce-
lowych mniespemienia obra-
nych kryteriow dla promociji;
moze tu chodzi¢ zwlaszcza
o zbyt wysokie koszty w sto-
sunku do dotarcia do grupy
docelowej. Wydaje sie, ze dla
gmin chcacych promowac
swoje strony za posrednic-
twem sieci barierg, moze byc¢
réowniez nieznajomos¢ Inter-
netu oraz marketingowej spe-
cyfiki jego funkcjonowania -
stad az trzykrotne zasygnali-
zowanie mozliwej pomocy spe-
cjalistow z tej dziedziny. Istot-
ny jest rowniez fakt, ze w przy-
padku, gdy ograniczone zaso-
by finansowe nie pozwalajg na
aktywng, promocje, nie ozna-
cza to jednoczes$nie braku
mozliwosci zaistnienia w sieci.
Wiele stron oferuje darmowe
odnosniki (linki) do stron cie-
kawych lub wyjatkowych. Przy
odpowiednim podejsciu istnie-
je mozliwos¢ promowania wia-
snej witryny za stosunkowo
niewielkie pienigdze.

mgr Piotr Misito

Naczelnik Wydziatu Promogji i In-

formacji Urzedu Gminy w Policach

mgr Leszek Gracz

Uniwersytet Szczeciriski, Wydziat

Zarzadzania i Ekonomiki Ustug,
Katedra Marketingu Ustug
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Mozliwosci reklamy w Internecie

Polskie portale internetowe oferuja wiele mozliwosci promocji.Oto krotki prze-
glad form promocji w sieci:

m Baner reklamowy (reklama graficzna, zwykle dynamiczna, emitowana na
stronach danego portalu, na 0got ,klikniecie” baneru powoduje przejscie na
strone internetowa reklamodawcy). Wiekszosc portali oferuje rézne typy bane-
row, m.in.:

- skyscraper - graficzny element reklamowy w formie pionowego banera
umieszczonego ha szczycie jednej z bocznych kolumn strony,

- baner typu hillboard - zwany rowniez megabanerem, baner reklamowy 0 po-
wiekszonej wielkosci i wadze, umieszczony centralnie w gornej czesci stron wy-
branego serwisu,

- baner srodtekstowy - graficzny element reklamowy umieszczony w $rodku ar-
tykutu w wybranym serwisie,

- baner rozwijany - baner reklamowy, ktory ,rozwija sie” po najechaniu na nie- :
g0 kursorem przez uzytkownika. Z wielkosci podstawowej zmienia sie on na re- :
klame o znacznie wiekszej powierzchni,

- scroll baner/button - ruchomy baner, ktory przesuwa sie wraz z przewija-
niem w gore i w dot ogladanej strony serwisu. W ten sposob reklama pozosta-
je zawsze widoczna dla odwiedzajacego serwis, bez wzgledu na to, w ktorym
miejscu na stronie aktualnie sie on znajduje,

- ruchome elementy hanera - na stronie, na ktorej ukazuje sie baner, moze !
przez kilka sekund przesuwac sie element (elementy) graficzny. Moze on by¢ :
aktywny i klikniecie” w niego moze przenosic do serwisu reklamodawcy,

m Dodatkowe okno z reklama (reklama graficzna, pojawiajaca sie na ekranie
komputera w osobnym oknie przegladarki internetowej.) Wiekszos¢ portali
oferuje rozne typy tego rodzaju reklamy, m.in.:

- pop-up - graficzny element reklamowy ,wyskakujacy” w osobnym oknie prze-
gladarki internetowej po wejsciu uzytkownika na dany serwis lub strone w por-
talu. ,Klikniecie” w reklame powoduje automatyczne przejscie do reklamowa-
Nnego serwisu),

- pop-under - graficzny element reklamowy ,wyskakujacy” w osobnym oknie
przegladarki internetowej po wejsciu uzytkownika na dany serwis lub strone.
Kontakt z reklama nastepuje po zamknieciu lub zminimalizowaniu okna prze-
gladarki internetowej,

- brandmark - graficzny element reklamowy podobny do pop-up'a, jednak nie
ograniczony oknem standardowej przegladarki. Moze przybiera¢ dowolne :
ksztatty w ramach zatozonej powierzchni,

- top-layer - animacja wykorzystujaca ruchome elementy graficzne w dowol-
nych konfiguracjach oraz efekty dzwiekowe,

- mediabreak - tzw. poltergeist, superstitial, spot internetowy - kilkusekundo-
wa, petnoekranowa animacja, wykorzystujaca takze efekty dzwiekowe,

m artykuly i czaty sponsorowane (podobnie jak w przypadku prasy czy telewi-
Zji. (W Internecie mozna zamowic artykut sponsorowany. Dodatkowa mozliwo- :

klamodawce, dostep do zadawania pytan ma w nim kazdy internauta),
W pozycjonowanie linkow i stow kluczowych w wyszukiwarkach. Portale oferu- :
jace przegladanie zasobow sieci oferuja zwykle rowniez reklame w postaci po- :
zZycjonowania kolejnosci przedstawiania wynikow wyszukiwania, m.in.: ;
- pozycjonowanie w wynikach wyszukiwania - pierwsza kolejnosc wyswietlania
linku do strony reklamodawcy po wpisaniu przez internaute odpowiedniego
hasta w przegladarce, |
- pozycjonowanie w kategoriach katalogu - wiekszosc portali oferuje wiasne .
kategorie, w ktorych pogrupowane s strony internetowe. Istnieje mozliwosc ;
pozycjonowania kolejnosci strony reklamodawcy w tych katalogach, ;
- baner przypisany do wybranych stow kluczowych - wyszukiwanie przez uzyt-
kownikéw portali, korzystajacych z wyszukiwarki wybranych stow kiuczowych :
powoduje wyswietlenie banera reklamodawcy, ;
-reklama w postaci domysinego hasta w oknie wyszukiwarki - przy kazdym i
Wwejsciu na strone portalu w oknie wyszukiwarki pokazuje sie ,domysinie wpi- :
sana” fraza, |
m mailing (list poczty elektronicznej, redagowany przez reklamodawce, wysta- :
ny do uzytkownikow internetowych kont pocztowych znajdujacych sie w bazie :
danych i/lub bedacych wiasnoscia reklamobiorcy. i
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