Prezentacja wynikow

praca magisterska z marketingu
politycznego

Analizie poddano dziesie¢ bardzo rdéznorodnych stron
internetowych. Jedne byty bardzo proste i ubogie, wrecz
sztampowe, inne za$ zachwycaty estetyka wykonania. Wiekszos¢ z
nich byta tworzona przez zatrudnionych profesjonalistow —
webmasterdéw, ale i tym zdarzaty sie pewne funkcjonalne
niedociggniecia np. niepoprawnie wysSwietlane elementy,
niedopasowanie widoku do rozdzielczosci, czy tez ograniczenie
ergonomiczno$ci witryny. Ewidentnie, niemalze wszystkie strony
kandydatéw zostaty wykreowane pod prowadzong kampanie wyborczag
w celu informowania o dziataniach polityka i o nim samym, ale
nie wszystkie w nalezyty sposéb o tym komunikowaty. Juz
wstepne ogledziny witryn pozwolity stwierdzic¢, ze daleko im
byto do wzorcowej MyBarackObama.com. Ponizej zaprezentowano
krotkie charakterystyki stron internetowych kandydatow w
wyborach prezydenckich w 2010 roku oraz informacje o
uzyskanych przez nie wynikach w przeprowadzonej analizie.

Jarostaw Kaczynski

Podstawowym btedem sztabu wyborczego Jarostawa KaczynhAskiego
byto stworzenie dwéch odrebnych witryn dla komitetu wyborczego
(www.kwjaroslawakaczvnskiego.pl/) 1 dla kandydata. Do
wiadomosci PKW podany byt adres tej pierwszej, podczas gdy
wtasciwa strona internetowa znajdowata sie pod adresem
www.jaroslawkaczynski.info (Rysunek 13.). Dodatkowym
utrudnieniem dla robotdéw wyszukiwarek byt*o nadanie domenie
koncoéwki .info. Mimo bteddéw SEO, witryne prezesa PiS uznac
nalezy za jedng z ciekawszych pod wzgledem wizualnym. Byta to
jedyna strona WWW, ktéra oferowata zmiane grafiki w postaci
trzech réznych odst*on a przyciski przetagczajgce widok
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przyczepiono do pionowego suwaka. Kazda z wersji prezentowata
sie estetycznie, barwnie, ale z umiarem. Na starcie zachwycat
pogodny wizerunek kandydata, cho¢ niesmak wzbudzat* niebieski
orzet wkomponowany w menu. Trudnosci pojawiaty sie zas przy
nawigowaniu — dziwacznie podzielone 1 roztozone menu,
czeSciowo w postaci tekstowych linkéw a po czesSci w postaci
ikon, wprawiato w zaktopotanie i logistyczne zamieszanie. Przy
blizszym zapoznaniu, strona stawata sie chaotyczna. To
wszystko ztozyto sie na niskg ocene w aspekcie funkcjonalnym —
12,23 (w rozbiciu na kategorie: ergonomia strony — 4,4 pkt.,
uktad funkcjonalny — 3,25 pkt., elementy techniczne - 4,58
pkt.).

Rysunek 13. Strona WWW kandydata na Prezydenta RP — Jarostawa
Kaczynskiego.

Zrédto: http://jaroslawkaczynski.info/ (15-06-2010).

Jarostaw Kaczynski duzo lepiej prezentowat sie ze swojg strong
pod wzgledem marketingowym. W serwisie przedstawit swoja
biografie, zarys programu, szczycit sie swoimi osiggnieciami 1
poparciem, informowat o dziataniach wyborczych (WWW a kandydat
— 4,07 pkt.). Troche mniej miat do zaoferowania wyborcom. Co
prawda proponowat prenumerowanie newslettera, jednakze aby go
otrzymywa¢, nalezato jednoczesnie zdeklarowa¢ ched pomocy w
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kampanii. Mizerne byty tez préby tworzenia wokét kandydata
spotecznosci w komunikatorach i portalach spotecznosciowych
(WWW a wyborca — 3,95 pkt.). Dla medidéw pozytywny element
stanowita jedynie mozliwos¢ subskrybowania kanatdéw RSS (WwWW a
media — 2 pkt.). Sztabowcy, oprécz umozliwienia modyfikowania
strony, rdéwniez w postaci WAI, postarali sie o zastosowanie
takze innych narzedzi marketingowych i1 w tej kategorii ocena
wyniosta 2,88 pkt. Na uwage zastuguje umieszczenie na stronie
gtéwnej formularza do wyrazenia interaktywnego poparcia przez
wyborcéw, bogaty zbidr materiatow do pobrania, mozliwos¢
§ciggniecia i <czytania specjalnej wyborczej gazety
internetowej oraz promowanie humorystycznej akcji spotecznej
,Przynie$ babci dowdd”.

Janusz Korwin-Mikke

Strona Janusza Korwin-Mikkego byta drugg, po witrynie
Jarostawa Kaczynskiego, ktéra nie zostata podana do PKW jako
wspolna dla kandydata i komitetu wyborczego. PKW dysponowata
adresem http://www. 2010prezydent. org/ podczas, gdy wtasciwa
strona tego polityka zarejestrowana by*a pod adresem:
http://korwin-mikke.pl/ i1 to ona podlegata przeprowadzonej
analizie. Witryne te uzna¢ mozna za niezwykle intrygujacy
portal, ktéry stworzono nie tylko na potrzeby kampanii
wyborczej, ale do propagowania idei JKM w sposOb ciggty.
Znalazty sie tutaj takie sekcje, jak ksiegarnia, blog i
videoblog, forum, galeria, wiadomosci wyborcze oraz wiadomosci
z Polski i Swiata. Serwis byl spersonalizowany po
zarejestrowaniu i zalogowaniu oraz umozliwiat subskrybowanie
niezwykle rozbudowanego newslettera (Rysunek 15).

Rysunek 15. Strona WWW kandydata na Prezydenta RP — Janusza
Korwin-Mikkego.
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Zrédto: http://korwin-mikke.pl/ (19-06-2010).

Poniewaz portal ten funkcjonuje od lat, jego autor miat wiele
czasu na dopracowanie funkcjonalnos$ci oraz takie
modyfikowanie, aby jego uzyteczno$¢ ustanowi¢ na najwyzszym
poziomie, stad tez witryna Mikkego uzyskata najwyzsza note w
aspekcie funkcjonalnym — 13,97 pkt. a w rozbiciu na kategorie:
za ergonomie — 4,85 pkt., za uktad funkcjonalny — 4,6 pkt.,
zas za inne elementy techniczne — 4,52 pkt.

W portalu zabrakto przemyslanych dziatan marketingowych. Te,
ktéore zastosowano, byty niejako ,wtracone” w juz funkcjonujacy
serwis internetowy — sumaryczna ocena w aspekcie marketingowym
wyniosta 13,01 pkt. J. Korwin-Mikke nie chwalit* sie zbytnio
swoimi osiggnieciami, zaprezentowat w ubogi sposdob swoja
biografie i pomingt przedstawienie oséb i organizacji
udzielajgcych mu poparcia (WwWWa kandydat — 3,48 pkt.). Za to
zatroszczyt sie o swoich wyborcow. Perfekcyjnie opracowat
newsletter, ktéry do oséb zainteresowanych docierat niemalze
codziennie, zachecat do wsparcia w kampanii, prezentowat
aktualnosci i kalendarz wyborczy (WWW a wyborca — 4,8 pkt.).
Jego witryna, w trosce o media, oferowata jedynie mozliwos$¢
subskrybowania kanatéw RSS — nota 2,2. Ciekawym rozwigzaniem
byto umozliwienie internautom dyskutowania na rdézne tematy
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poprzez forum oraz umieszczanie reklam na stronie (inne
narzedzia marketingowe — 2,53).

Kornel Morawiecki

Ciekawym przypadkiem byta strona internetowa kandydata Kornela
Morawieckiego, ktéra w trakcie kampanii przeszta niekorzystng
modyfikacje, tracac tym samym na wygladzie i funkcjonalnos$ci.
Po transformacji, witryna prezentowata sie nieestetycznie,
uktad elementéw byt nielogiczny, podobnie jak i menu strony
(Rysunek 17). Nawigowanie po zbyt dtugiej stronie by*o
zadaniem karkotomnym, trudno$¢ sprawiato réwniez odczytanie
niewtasciwie dobranych <czcionek. Nagtdéwek wykonany w
jaskrawych kolorach zniechecat* do dalszego zagtebiania sie w
tres¢ witryny. W aspekcie funkcjonalnym strone WWW oceniono na
9,65 pkt. i1 byta to najnizsza nota w przeprowadzonej analizie.
W rozbiciu na kategorie przydzielono oceny: za ergonomie — 3,1
pkt., za uktad funkcjonalny — 2,9 pkt., zas za pozostate
elementy techniczne — 3,65 pkt.

Rysunek 17. Strona WWW kandydata na Prezydenta RP — Kornela
Morawieckiego.
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Zrédto: http://kornelmorawiecki-razem.pl/ (15-06-2010).
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Lepiej witryna Kornela Morawieckiego opracowana byta pod
wzgledem marketingowym, cho¢ juz pierwszy btad pojawit sie na
poziomie wyboru domeny — oprdécz nazwiska kandydata zawarto w
niej myslnik i hasto ,razem” — kornelmorawiecki-razem.pl. Duzy
plus na stronie stanowity wpisy z bloga, prezentacja
aktywnosci wyborczej kandydata i ciekawie opisany zyciorys
(WWwW a kandydat — 2,9 pkt.). Najwiekszym atutem witryny byty
czesto aktualizowane informacje z przebiegu kampanii (WWW a
wyborca — 3 pkt.) oraz umozliwienie subskrybowania kanatéw RSS
(WWW a media 2,4pkt.). Za stosowanie innych narzedzi
marketingowych, m.in. umozliwienie komentowania artykutow,
dobre wypozycjonowanie witryny 1 stworzenie prowizorycznego
forum, K. Morawiecki otrzymat note 2,75. Sumarycznie w
aspekcie marketingowym witryna tego kandydata otrzymata ocene
11,05 pkt.

Grzegorz Napieralski

Politycznie poprawng strone, stylizowang patriotycznie, bo w
biato-czerwonych kolorach, zgodnych tez 2z barwami SLD,
zaprezentowat Grzegorz Napieralski pod adresenm
www.napieralski. com.pl (Rysunek 18). Estetycznie opracowana,
wzbogacona elementami multimedialnymi, technologig flash, pod
wzgledem funkcjonalnym uzyskata wysoka note 13,4 pkt. — dzieki
duzej ergonomicznosci (4,7 pkt.) i wtasciwemu uktadowi
funkcjonalnemu (4,8 pkt.). Aczkolwiek webmasterom tej strony
zdarzyty sie réwniez pewne wpadki. Pierwszg z nich, niezwykle
istotna, byto opracowanie menu w technologii flash, ktore
czesto *tadowatlo sie w sposOb niepoprawny. Drugie
niedociggniecie objawiato sie poprzez przecigzenie grafikag 1
powolne tadowanie elementdéw strony. Kolejnym mankamentem byt
brak optymalizacji wydruku i dopasowania serwisu do zmian
rozdzielczosci (elementy techniczne - 3,9 pkt.).

Rysunek 18. Strona WWW kandydata na Prezydenta RP — Grzegorza
Napieralskiego.



Zrédto: http://www.napieralski.com.pl/ (20-06-2010).

Grzegorz Napieralski, jako jedyny kandydat wyznaczyt w swoim
sztabie osobe do prowadzenia kampanii w sieci. Jak pokazaty
wyniki analizy, wybrat wtasciwego cztowieka, ktéry
zagwarantowatl mu uzyskanie najwyzszej noty na ptaszczyznie
marketingowej — 15,36 pkt. Cho¢, bedgc mtodym politykiem, nie
mégt szczycic¢ sie licznymi osiggnieciami, to skupit sie na
prezentowaniu swojego poparcia, aktywnos$ci wyborczej i sztabu.
Udostepnit bogatg galerie zdje¢, wpisy z bloga i program
wyborczy (WWW a kandydat — 3,7 pkt.). Zatroszczyt sie o
wyborcéw, oferujgc im newsletter, kalendarz i aktualnos$ci
wyborcze, proszgc o wsparcie w wyborach oraz zachecajagc do
korzystania z komunikatordw internetowych (WWW a wyborca -—
4,55 pkt.). Udowadniat tym samym swoje stowa, ze ,lubi
surfowac”. Przewodniczgcy SLD byt tez jedynym kandydatem,
ktéory w petni zatroszczyt sie o media, przygotowujgc w menu
zaktadke ,Dla prasy”, gdzie znalazty sie materiaty do
pobrania, informacje prasowe a poza tym, mozliwos$¢
subskrybowania kanatéw RSS (WWW a media — 4,6 pkt.). Szkoda,
ze webmasterzy 1 sztabowcy nie postarali sie o wykorzystanie
innych narzedzi marketingowych: opcji modyfikowania wygladu,
forum, reklam, czy gier reklamowych, ktdére zachecityby
internautéw do ponownego odwiedzenia serwisu i pozostania na
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nim przez dtuzszy czas.

Waldemar Pawlak

Mato 1interesujgcg strone, jak na <cyber-celebryte,
zaprezentowat Waldemar Pawlak. Nie wyrdzniata sie niczym
szczegdélnym, blada, spokojna, wrecz nudna. Zostata
zarejestrowana pod europejskim, dalece wybiegajgcym w
przyszto$¢ adresem www.prezydentpawlak.eu. Jednak prostota i
niemalze szablonowy styl witryny wptynety na jej wysoka
funkcjonalnos¢ — uzyskata w analizie najwyzszg note w tym
zakresie: na poziomie 14 punktdow. Strona internetowa W.
Pawlaka wykonana byta estetycznie, z zachowaniem wtasciwego
kontrastu, tatwg nawigacjg 1 logicznym uktadem. To jedyna
strona wyborcza zoptymalizowana do wydruku. Dopiero na kilka
dni przed wyborami funkcjonalnos$¢ witryny ograniczona zostata
zamieszczeniem na stronie startowej filmiku ze spotem
wyborczym, ktdéry zajmowat wiekszg czesé¢ witryny, co widad¢ na
rysunku ponizej (Rysunek 20).

Rysunek 20. Strona WWW kandydata na Prezydenta RP — Waldemara
Pawlaka.

Waldemar PAWLAK

NALQG | POROLUMIENTE

Zrédto: http://www.prezydentpawlak.eu/ (19-06-2010)

Cho¢ technologicznie, strona W. Pawlaka, nalezata do
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najlepszych sposrdéd badanych, to marketingowo pozostawata
bardzo w tyle. Jako kandydat, przewodniczgcy PSL przedstawit
siebie dosy¢ ciekawie, mimo ubogiej formy zyciorysu i braku
jednoznacznych odwotan do swojego zaplecza politycznego (WWW a
kandydat — 4,41). Jednakze zaniedbat® swoich wyborcéw. Nie
proponowat im newslettera, udzielenia wsparcia w kampanii,
zabrakt*o nawet numeru konta bankowego komitetu wyborczego,
stgd ocena w kategorii WWW a wyborca - 3,4 pkt. Wykazaz
rowniez niewielkg troske o media - zadnych informacji
prasowych, kanatéw RSS — ocena 1,6 pkt. Najwyrazniej strona
WWW zostata wykreowana na styl wizytdéwki internetowej, gdyz
skupiony na sobie, kandydat na prezydenta pomingt réwniez inne
narzedzia marketingowe - nota 2,17. Zatem %*acznie na
ptaszczyznie marketingowej uzyskat 11,58 pkt.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Funkcjonowanie produkcji
turystycznej

Na koniec warto jeszcze przyblizy¢ zagadnienie produkcji
turystycznej wynikajgce =z przedstawionej wczesniej
behawioralnej definicji produktu turystycznego, ktére moze
mie¢ tez zwigzek z przedstawiong wczes$niej koncepcja
transformacji turystycznej. Produkt turystyczny jest
rezultatem skomplikowanego procesu produkcji.

Tablica 9 streszcza proces oraz podaje przyktady dla kazdego
etapu. Mimo, iz listy sg relatywnie dtugie nie sg one
wyczerpujace.
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Tablica 9. Funkcjonowanie produkcji turystycznej

. : . : Ostateczne
Wstepny PoSrednie Posrednie Wrob
wktad wktady wyjscia y/ y
(Zasoby) (Udogodnienia) (Ustugi) koncowe
(Doswiadczenia)
Parki Zwiedzanie
Kurorty parku
Ziemia Rodzaje Ustugi _
L Rekreacja
Praca transportu przewodnickie
Kontakty
Woda Muzea Wystepy
: spoteczne
Produkcja Sklepy z kulturalne Edukacia
rolna rekodzietem Konferencje Relaki
Paliwo Centra Wystep .
. . , Wspomnienia
Materiaty konferencyjne |Zakwaterowanie
s Kontakty
budowlane Hotele Positki _
: : . . biznesowe
Kapitat Restauracje Festiwale 1
Wypozyczalnia wydarzenia
samochodoéw rozrywkowe
Zrédto: Opracowanie na podstawie S.L.J. Smith, op. cit.,

591.

Proces rozpoczyna sie wstepnym wktadem zasobdw, surowcéw i
innych komponentéw takich jak materiaty konstrukcyjne, paliwo
oraz produkt gospodarczy, aby stworzy¢ dogodnosSci i
wyposazenie niezbedne w przemys$le turystycznym. Sg one pdzZniej
zmieniane dzieki dodatkowemu przetwarzaniu, produkcji oraz
konstruowaniu przez posSrednie (przetworzone) wktady 1lub
udogodnienia turystyczne. PosSrednie wktady zawierajag takie
atrakcje jak parki narodowe, muzea, galerie, miejsca
historyczne oraz centra konferencyjne jak 1 narzedzie
wspomagajgce turystyke i udogodnienia jak hotele, restauracje,
sklepy z pamigtkami, firmy wypozyczajgce samochody. Te
posrednie wktady sg pézZzniej dalej uszlachetniane przez
ekspertyzy kierownicze, serwisy techniczne, grafiki, pakowanie
w posSrednie wyroby koncowe.



PosSrednie wyroby koncowe to te ustugi, ktdére normalnie sg
powigzane z przemystem turystycznym jak pomieszczenie
handlowe, ustugi turystyczne, obstuga positkow oraz festiwali.
Na tym etapie, produkt turystyczny jest wcigz faktycznie tylko
potencjalnym towarem. Pokoje mogg by¢ oferowane przez hotel,
ale niekoniecznie muszg stac¢ sie czesciag produktu
doswiadczenia turysty — dopdki gos$¢ nie pozostanie w pokoju.
Jedzenie w restauracji nie musi sta¢ sie positkiem dopdki nie
zostanie zaméwione, ugotowane, skonsumowane. Obstuga przemystu
turystycznego musi zosta¢ wyprébowana przez konsumenta, aby
stworzy¢ ostateczny wyréb koncowy — doswiadczenie osobiste. Na
etapie koncowym, turysta uzytkuje wyroby koncowe (ustugi), aby
wygenerowal ostateczny wyréb koncowy: nienamacalne, ale wysoko
cenione dosSwiadczenie, jak rekreacja, biznes i kontakty

[1]

spoteczne

Proces produkcji precyzuje dwie specjalne cechy produktow
turystycznych. Pierwsza to fakt, ze wartos$¢ jest dodana na
kazdym etapie procesu produkcji. Wartos¢ dodana jest roznica
pomiedzy kosztami produkcji na ktdrymkolwiek z podanych etapdw
a tym ile konsument jest sktonny zaptaci¢. Druga — konsument
jest integralng czescig procesu produkcji. Element, jakim jest
produkt podstawowy jest wtgczony w produkt ogdélny we wktadzie
wstepnym i stadium posrednim wktadu. Obstuga i goscinnos¢ sa
dodane jako wktady posSrednie i przechodzg w faze wtasciwego
wyjscia. Wreszcie zaangazowanie i wolnos¢ wyboru zamieniajg
posSrednie wyjscia w doSwiadczenia fazy ostatecznych

produktéw!®’.

Struktura produktu turystycznego jest skomplikowana i jest
rezultatem skomplikowanego procesu produkcji. Produkcja towaru
turystycznego zaczyna sie wraz z produktem podstawowym, ktéry
jest namacalny i kontrolowany w duzym stopniu przez planowanie
1 proces zarzgdzania. W kolejnym etapie elementy obstugi,
goscinno$¢, wolnos$¢ wyboru i wreszcie zaangazowanie osobiste
konsumenta sg dodane do powstajgcego produktu. W ostatecznej
analizie, produkt turystyczny i proces sa nierozerwalne.



Zdaniem A. Nowakowskiej ,kompleks walordw i ustug pozwoli
stworzy¢ i oferowal réznego typu produkty turystyczne. Winny
one posiada¢ swojg specyfike i rézni¢ sie od ofert

n (3]

konkurencyjnych gmin Uwzgledniajgc naturalne predyspozycje
obszaru, ktoére wynikajg z istniejgcych warunkéw
przyrodniczych, wybrane muszg zostal¢ takie formy ruchu i
oferowane takie rodzaje produktu turystycznego, ktére w
mozliwie najbardziej optymalny sposéb okazg sie atrakcyjne dla
wybranych segmentdéw rynku, a jednoczeé$nie miescié¢ sie beda w

istniejgcych ograniczeniach!.

Utrzymanie sie produktu na rynku jest zalezne zaréwno od
statego dostosowania do potrzeb i wymagan konsumentdw, jak tez
od formutowania interesujgcej oferty produktowo — cenowej,
sprawnej promocji i dystrybucji. Ksztattowanie polityki

produktu w skali regionu sprowadza sie do™!:

 Wykorzystania istniejgcych na danym terenie waloréw
turystycznych;

»Dostosowania do istniejgcych waloréw form ruchu
turystycznego;

=0ferowania w miare mozliwos$ci szerokiego i
zrbdznicowanego wachlarza ustug komplementarnych
dostosowanych do walordow preferowanych form
organizacyjnych turystyki;

» Stworzenia dobrych, ogdélnych warunkdéw pobytu w zakresie
ustug komunalnych, bezpieczenstwa, higieny, opieki
lekarskiej, czystosci Srodowiska itp.

Oferta turystyczna winna mie¢ jeszcze jedng wazng ceche, aby
sta¢ sie petnowartosciowym produktem w sensie marketingowym —
co$, co bedzie jg odrdézniato od dziesigtek podobnych ofert. W
terminologii fachowej to co$ okresla sie jako unikalng ceche

oferty (ang. Unique Selling Proposition — USP)!®!. Wyréznikiem w
turystyce najczesSciej okazujg sie atrakcje sSrodowiska i
miejsca docelowego. Jes$li rozpatrujemy produkt turystyczny



jako wigzke réznych elementdéw, ktdore wzajemnie sie uzupetniaja
i sktadajg sie z dobr naturalnych i stworzonych przez
cztowieka, nalezy stwierdzié¢, ze gtéwny punkt ciezkosci
decyduj gcy o tym, ze w danym miejscu mozna rozwijacd
dziatalnos¢ w turystyce, spoczywa na walorach obszaru, zaroéwno
naturalnych, jak tez antropogenicznych. Istnieje $cisty
zwigzek miedzy komponentami produktu turystycznego a okreslong
przestrzenia geograficzng, co odzwierciedlajag przeptywy

turystéw do obszaréw turystycznych'”.

Ponadto trzeba uwzglednia¢ zachodzgcy w gospodarce proces
globalizacji, ktory zdaniem A. Nowakowskiej ,(..) obejmie sfere
Swiadczenia ustug turystycznych, ale wydaje sie, ze ze wzgledu
na istote i cel wyjazddéw turystycznych unifikacja bedzie
dotyczy¢ poziomu i jako$ci Swiadczenia ustug, cen produktéw
turystycznych, nie obejmie natomiast specyfiki produktoéw
turystycznych wynikajgcej z istniejgcego zrdznicowania
przyrodniczego, kulturowego, obyczajowego poszczegdlnych

krajéw i regiondéw $wiata”'™,

W praktyce dziatania podmiotédw gospodarki turystycznej, a
takze innych organizacji, czy instytucji odpowiedzialnych, czy
tez wspoOtuczestniczgcych w procesie kreowania produktu
turystycznego obszaru oznacza to potrzebe jego analizowania
takze w tym przekroju wymienionych pozioméw. Jest to zwigzane
ze zmiennoscig potrzeb odwiedzajacych i stworzeniem mozliwoS$ci
realizacji celéw wyjazddéw turystycznych, komplementarnym i
substytucyjnym charakterem produktu 1 rosngcg konkurencja

innych obszaréw', ale takze z pozostatymi elementami strategii
marketingowej stosowanej w obszarze.

(1] S.L.J. Smith, The Tourism Product, Annals of Tourism

Research, Vol. 21, s. 591 — 592.

2 Tamze.



3] A. Nowakowska, Marketing w.., op. cit., s. 103.

fl Tamze.
B Tamze, s.102.
el B. Kwarciak, 0 szczegdélnej roli produktu w promocji

turystyki, w: Marketing turystyki. Wybrane zagadnienia, AVSI,
Instytut Turystyki, Krakéw 1999, s. 152; G. Krzykowski, M.
Lechicka — Kostuch, M. tuczak, Zamek w Malborku unikalng cecha
produktu turystycznego obszaru, w: Zamki gotyckie na szlakach
turystycznych Pomorza, Kujaw, Warmii i Mazur, Wyzsza Szkota
Turystyki i Hotelarstwa, Gdansk 2002, s. 127 — 128.

o Strategia ksztattowania produktu turystycznego.., op.
cit., s. 8.

[8]

A. Nowakowska, Wspdétczesne problemy.., op. cit., s. 93.
ol .W teorii ekonomicznej problem konkurencyjnosci
poczatkowo odnoszony tylko do podmiotéw gospodarczych z czasem
zaczgt dotyczy¢ takze przestrzeni i w ten sposdb zostat
podjety w skali regiondéw i panstw. Konkurencyjnos¢ regionu
turystycznego mozna przez analogie traktowaé¢ jako zdolnos¢ do
przeciwstawiania sie konkurencji innych regiondw
turystycznych” [I. Jedrzejczyk, Jakos¢ jako czynnik budowy
przewagi konkurencyjnej na rynku turystycznym, w: Kierunki
rozwoju badan naukowych w turystyce, pod, red. G.
Gotembskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 26].

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Infrastruktura 1 ustugi
miejsca docelowego

Catg infrastrukture turystyczng mozna podzielié¢ na techniczng

i spoteczng''.

Przyktadem infrastruktury technicznej sa: drogi; szlaki
turystyczne; gorskie koleje 1linowe; wyciggi narciarskie;
lotniska turystyczne; zegluga turystyczna; specjalistyczne
urzagdzenia obiektdw uzdrowiskowych; siec¢ hotelowa; sied
zaktadéw gastronomicznych itp.

Sie¢ hotelowa obszaru tworza zgodnie z Ustawg o0 ustugach

turystycznych nastepujace rodzaje obiektéw hotelarskich!’':
hotele, motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe,
schroniska mtodziezowe, schroniska i pola biwakowe, a takze
inne obiekty Swiadczgce ustugi hotelarskie zgodnie z minimum
ustawowym.

Baze gastronomiczng, wykorzystywang na potrzeby ruchu
turystycznego, mozna podzieli¢ na ogdélnodostepng (otwarty) i

$rodowiskowg (zamknietg)!’!. Podstawowym rodzajem urzgdzen sg

zaktady typu zywieniowego, ktdre prowadzg sprzedaz wszystkich
rodzajéw potraw i napojéw, takie, jak: restauracje,
jadtodajnie, bary szybkiej obstugi, bary uniwersalne, bistra,
bary mleczne itp. Wsrdéd zaktaddéw gastronomicznych o
charakterze uzupetniajgcym zaliczamy: kawiarnie, bary kawowe,
herbaciarnie, cukiernie, cocktail - bary, winiarnie, itp.
Elementem bazy gastronomicznej sg takze punkty gastronomiczne
— bufety, smazalnie, pijalnie i lodziarnie.

Zgodnie z podziatem Gtownego Urzedu Statystycznego placowki
gastronomiczne dziela sie na wtasne lub obce zaktady
gastronomiczne, wsrdd ktéorych wyrdéznia sie restauracje, bary i
stotowki oraz punkty gastronomiczne, takie jak: smazalnie,
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[4]

pijalnie, lodziarnie 1 bufety

Na infrastrukture spoteczng z kolei sktadajg sie'': biura
turystyczne; obiekty sportowe; obiekty wypoczynkowe;
urzagdzenia rozrywkowe; informacja turystyczna itp.

Uzupetnieniem infrastruktury turystycznej bedzie
infrastruktura paraturystyczna (ogélna, wuzupeiniajgca).
Zaliczymy tutaj: srodki komunikacji danego obszaru, podstawowe
urzgdzenia administracyjno — ustugowe, kulturalne i socjalne,
a takze siec uzbrojenia technicznego terenu.

Zagospodarowanie turystyczne' moze byé takze klasyfikowane na

nastepujace grupy!': baza noclegowa stuzgca turystyce; baza
gastronomiczna; baza towarzyszgca (urzadzenia turystyczne:
kgpieliska, kolejki linowe, wyciggi narciarskie, szlaki
turystyki pieszej, inne urzadzenia i instytucje 1 urzadzenia
paraturystyczne) oraz infrastruktura transportowa — bedaca
elementem dostepnosci komunikacyjnej (sie¢ drogowa i transport
samochodowy, transport kolejowy, transport lotniczy, zegluga
srédladowa i morska).

J. Kruczata dokonuje podziatu infrastruktury 1 ustug miejsca
docelowego na dwa elementy: infrastruktura techniczna

turystyczna i urzadzenia turystyczne!®’. Zdaniem autora
infrastrukture techniczng turystyczng stanowig te urzgdzenia
infrastruktury technicznej, ktére umozliwiaja funkcjonowanie i
rozw0j gospodarki turystycznej. Nalezg tutaj: urzadzenia dla
transportu i komunikacji, urzgdzenia energetyczne, urzadzenia
Xgcznosd$ci, urzadzenia umozliwiajgce korzystanie z niezbednych
zasobéw Srodowiska naturalnego (szczeg6lnie wody) oraz
zabezpieczajgce to Srodowisko (np. oczyszczalnie Sciekéw).
Urzgdzeniami turystycznymi sg te elementy zagospodarowania
turystycznego, ktéore stanowig baze materialng wytwarzania
ustug i produkcji dla zaspokojenia potrzeb turystéw (baza
komunikacyjna, zywieniowa, noclegowa 1 towarzyszgca).



Wedtug A. Krél podziat elementdéw infrastruktury turystycznej i
paraturystycznej powinien by¢ dokonany w oparciu o zaspokajane

przez te elementy potrzeby turystéw. Wyréznia sie tutaj'’

Instytucje i urzadzenia komunikacyjne'®;

- Instytucje i urzadzenia zakwaterowania''';

- Instytucje i urzadzenia zywieniowe™”;
» Instytucje i urzadzenia zwigzane z ekwipunkiem turysty:

osobistym, $ci$le turystycznym i gospodarczym'™';

- Instytucje i urzadzenia z zakresu kultury™;
»Instytucje 2z zakresu wychowania fizycznego i

udostepniania waloréw $rodowiska naturalnego!™’;

= Instytucje i urzadzenia z zakresu zdrowia i higieny'*®;

= Instytucje 1 urzadzenia z zakresu informacji, reklamy i

organizacji ruchu turystycznego''”;

=Instytucje 1 wurzgdzenia 1z zakresu technicznego
uzbrojenia terenu, administracji, bezpieczeAstwa

publicznego™®;

1. Mazur pod pojeciem zagospodarowania turystycznego albo
bazy materialnej turystyki rozumie , (..) zespdt obiektéw
i urzadzen stanowigcych wyposazenie okres$lonego terenu,
umozliwiajgcych zaspokojenie potrzeb ruchu
turystycznego”[19]. Autor wyréznia cztery podstawowe
elementy zagospodarowania turystycznego[20]: baze
noclegowa (umozliwiajgcg turystom przebywanie poza
miejscem statego zamieszkania dtuzej niz jeden dzien);
baze zywieniowg; baze komunikacyjng (stanowigca o
dostepnosci przestrzeni turystycznej oraz utatwiajaca
poruszanie sie w jej granicach) 1 baze towarzyszgcag
(gwarantujgcg turystom pozostate ustugi).

Natomiast 0. Rogalewski dzieli baze materialng turystyki na



nastepujgce kategorie'®': baza komunikacyjna; baza noclegowa;
baza zywieniowa[22]; baza towarzyszgcal[23] 1 urzadzenia
wielofunkcyjne.

Zgodnie z klasyfikacjg skt*adnikéw produktu turystycznego
wedtug V.T.C. Middletona na infrastrukture i ustugi miejsca
docelowego sktadajg sie nastepujgce elementy[24]:

» Baza noclegowa (hotele, wioski wakacyjne, apartamenty,
wille, pola biwakowe, kempingi, schroniska, kwatery
wiejskie i domy goscinne);

- Restauracje, bary i kawiarnie (poczagwszy od barodw
szybkiej obstugi do luksusowych restauraciji);

= Transport w miejscu docelowym (takséwki, autokary,
wynajem samochoddéw, wynajem rowerdw oOraz wyciggi
narciarskie w osrodkach sportéw wodnych);

- Aktywny wypoczynek (szkétki narciarskie, szkoty
zeglarskie, kluby golfowe);

 Inne oferty (kursy rekodzieta, szkoty jezykow obcych);

= SieC sprzedazy detalicznej (sklepy, agencje turystyczne,
pamigtki, zaopatrzenie kempingdw)

Inne wustugi (zakt*ady fryzjerskie, informacja,
wypozyczalnie sprzetu, policja turystyczna).

Na koniec warto podkresli¢ za W.W. Gaworeckim, ,(..) ze
infrastrukture turystyczng danego obszaru uzupetnia
infrastruktura ogolna (paraturystyczna), stanowigca sume
elementdéw, ktorych istnienie nie zalezy od rozwoju turystyki.
Turystyka wptywa na nie jedynie dtugofalowo, powodujgc ich

przemiane, ulepszenie lub rozwdj”!.

" W.W. Gaworecki, Turystyka (2003), op. cit., s. 126 — 127.

2] Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r., Dz. U. Nr 133, poz. 884,
Rozd21ak 5, art. 36.



BT, Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, op. cit., s. 204
— 205.

[4] Uwarunkowania i kierunki rozwoju turystyki w wojewddztwie
pomorskim Polska Agencja Promocji Turystyki S.A., www.woj -
pomorskie .pl z dnia 26.05.2004, s. 49.

[5] W.W. Gaworecki, Turystyka (2003), op. cit, s. 127.

1 ,Stowo zagospodarowanie ma w jezyku polskim dwa znaczenia. Z
jednej strony, w podejsciu rzeczowym, pojmowane sg jako zestaw
déobr danego obszaru, a z drugiej utozsamiane bywa z
dziatalnoscig i oznacza woOwczas czynno$Sci zmierzajgce do
wtasciwego zaopatrzenia obszaru w to, co jest potrzebne. (..)
zagospodarowanie turystyczne stanowi proces przystosowania
obszardéw o walorach turystycznych do wykorzystania przez
uczestnikéw ruchu turystycznego. Jego efektem sg zespoty
wyspecjalizowanych urzadzen wchodzacych w sktad turystycznego
potencjatu technicznego, a w 1istocie swojej jest to
dziatalnos$¢, ktéra mozna uznaé¢ za rodzaj czynnosSci
produkcyjnych wtasciwych dla gospodarki turystycznej”.
[Podstawy turystyki, pod red. A. Schwichtenberga, Wydawnictwo
Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2000, s. 63].

"1 T, Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, op. cit, s. 6
-7.

" Por. J. Kruczata, op. cit., s. 22 — 32.

BT A. Krél, Elementy infrastruktury turystycznej i
paraturystycznej, Instytut Turystyki, Warszawa 1978, s. 21 -
22.
M1 Wszystkie instytucje, ktére $wiadcza ustugi transportowe
dla turystdéw, ustugi naprawcze Srodkdéw transportu, parkingi,
stacje benzynowe, przechowalnie bagazu, a takze urzadzenia
komunikacyjne, jak drogi, piesze szlaki turystyczne itp.



M To jest placdéwki, ktérych podstawowg funkcjg jest
Swiadczenie ustug noclegowych np. hotele, pensjonaty, domy
wCczasowe oraz urzadzenia zwigzane z noclegiem np. pola
namiotowe itd.

™1 Placéwki gastronomiczne i handlu spozywczego, kuchnie
turystyczne, automaty do sprzedazy samoobstugowej itd.

31 Placéwki handlowe, placéwki wypozyczania sprzetu
turystycznego, placowki Swiadczgce ustugi naprawcze np.
szewskie, krawieckie, sprzetu turystycznego 1 sportowego.

M4 Kina, teatry, muzea, wystawy, urzadzenia do gier
towarzyskich, place zabaw, muszle koncertowe, itp.

™1 pPlacéwki organizujgce imprezy sportowe, plaze, kapieliska,
tory saneczkowe, lodowiska, trasy narciarskie itd.

®1 gzpitale, sanatoria, o$rodki zdrowia oraz placdwki
Swiadczgce ustugi fryzjerskie, kosmetyczne, pralnie, toalety.
1 Placéwki informacji turystycznej, $éwiadczgce ustugi
przewodnickie, posSrednictwa, organizacji wyjazdoéw
turystycznych, a takze stowarzyszenia i spoteczne organizacje
turystyczne.

M%7 Instytucje $wiadczgce ustugi z zakresu technicznego
uzbrojenia terenu, administracji, instytucje Swiadczgce ustugi
w zakresie zaopatrzenia w wode, energie elektryczng,
ogrzewanlia, oczyszczania, a takze posterunki policji, strazy
pozarnej.

[19] Tamze.

[20] 0. Rogalewski, op. cit., 46 — 68.

* E. Mazur, op. cit, s.41.



[22] Urzagdzenia gastronomiczne, sklepy detaliczne i kioski
spozywcze, zaplecze zaopatrzeniowe — produkcyjne, magazynowe 1
transportowe.

[23] Urzadzenia umozliwiajace turystom korzystanie z waloréw
turystycznych danego terenu, urzadzenia rozrywkowe, urzgdzenia
ustugowe, urzadzenia utatwiajgce uprawianie turystyki.

[24] V.T.C. Middleton, Marketing w.., op. cit, s. 90.

® W.W. Gaworecki, Turystyka (2003), op. cit, s. 127.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Podstawowe czynniki
ksztattujace produkt
turystyczny

Zgodnie z przytoczonym wczesniej podziatem dobr turystycznych
wedtug W. W. Gaworeckiego wsrdd naturalnych débr turystycznych

wyrézniamy nastepujgce elementy!'': litosfery — rzezba terenu,

osobliwo$ci geologiczne; atmosfery — jako$¢ powietrza, pokrywa
$niezna, temperatura; hydrosfery — rzeki, potoki, jeziora,
zbiorniki wodne, morza, Zro6dta mineralne; pokrywy glebowej —
pustynie; szaty ros$linnej — lasy, osobliwosci flory; Swiata
zwierzecego — ryby, ptaki, ochraniane gatunki fauny, zwierzyna
towna oraz krajobrazu naturalnego — konglomeraty wymienionych
elementow, walordow turystycznych o wysokich warto$ciach
estetycznych.
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Naturalne walory turystyczne sg bardzo zrdéznicowane. Dzieki
nim zostaja zaspokojone bardzo wazne potrzeby cztowieka,
jakimi sg: potrzeba bliskiego kontaktu z otaczajgcym Swiatem
oraz potrzeba wypoczynku w miejscu odmiennym od S$rodowiska
miejskiego. Dlatego tez wykorzystanie przyrody, zwigzane z
réznymi formami turystyki, na uzytek cztowieka jest wazne i
pozyteczne.

»Turystyka jest ta dziedzing gospodarki, ktdérej mozliwosSci
rozwoju sa bardzo $cisle zwigzane ze stanem S$rodowiska
naturalnego, a ten z kolei w istotny sposéb zalezy od sposobu
realizowania turystyki. Dlatego tez wyzwania dla

zréwnowazonego rozwoju'’! stanowig réwnoczes$nie wyzwania dla

(3]

turystyki zréwnowazonej

Jednak wiadomo, iz tereny o duzej warto$ci przyrodniczej daja
mozliwo$ci osiggania bardzo dobrych efektéw ekonomicznych. W
zwigzku z tym nieograniczone wykorzystywanie Srodowiska dla
celow turystycznych, bez uwzgledniania zdolno$ci S$rodowiska
przyrodniczego do regeneracji, prowadzi do jego degradacji 1
ciggtego zmniejszania sie zasobdow walordéw turystycznych. Aby
temu zapobiec powinna by¢ prowadzona przez obszar przemy$lana
i konsekwentna ochrona waloréw. Wedtug broszury wydanej na
polecenie Komisji Unii Europejskiej ds. Turystyki (Generalna
Dyrekcja XXIII) dotyczgcej przeprowadzonych projektow

turystycznych w Europie, rozwdj zréwnowazony w turystyce'!
polega na kierowaniu sie w dziataniach wszystkich uczestnikéw
ruchu turystycznego wed*ug koncepcji ,sustainable
development”.

Ekoturystyka zwraca uwage na wptyw poszczegdélnych
przedstawicieli popytu i podazy w turystyce na $rodowisko a

jej rozwdj kieruje sie madrym jego zarzgdzaniem' . Postepowanie

wedtug koncepcji zrdwnowazonego rozwoju wymaga: oszczedzania
débr, absolutnej redukcji uzytkowania débr nieodnawialnych,
zastgpienia zuzycia débr nieodnawialnych przez inne dobra



(wiatr, woda, stonce), wykluczenia dtugotrwatych skutkow
szkodliwosci uzytkowania gruntow wody, czy sSrodkéw transportu
przez nowe technologie, rezygnacji z przedsiewzie¢ niosgcych
ryzyko nieprzewidzianych skutkéw. Poprzez zgodnos¢ turystyki z
naturg nalezy rozumie¢ wykorzystanie regiondw turystycznych w
taki sposdb, aby ekosystemy tam wystepujgce nie ulegaty
degradacji. Wprowadzenie turystyki zgodnej z natura wymaga
ustalenia granic wykorzystywania terendéw atrakcyjnych
turystycznie, a takze wykorzystania w peini istniejagcych juz
ofert turystycznych.

Proces zarzadzania turystykg zréwnowazong ma charakter
holistyczny. Oznacza to, ze jej rozwdj jest zintegrowany z
rozwojem innych dziedzin gospodarki w regionie (rolnictwem,
lesnictwem, gospodarkg komunalng, transportem, komunikacja
itp.) oraz indywidualng dzia*alno$ciag gospodarczg i zyciem
mieszkancéw. Pojedynczy region lub miejscowos¢ turystyczna to
kompleksowy uktad elementdéw i zaleznosci, a turystyka stanowi

jeden z jego sktadnikéw!®!'. Holistyczny model turystyki
prezentuje schemat 2.

Schemat 2. Holistyczny model turystyki
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Zr6dto: D. Zareba, Ekoturystyka, PWN, Warszawa 2000, s. 40.

Reasumujgc, do szeroko rozumianych zadahA majgcych na celu

realizacje idei zrdéwnowazonego rozwoju nalezy zaliczyc¢!':

= Ochrone $rodowiska jako najwazniejszego elementu zasobodw
turystycznych;

= Doprowadzenie do S$cistego powigzania turystyki z lokalna
gospodarka i ograniczenie odptywu dochodéw z turystyki;

» Stosowanie strategii zapewniajgcej odpowiednie warunki
zycia ludno$ci miejscowej poprzez zatrudnienie i rozwdj
matych przedsiebiorstw;

» Opracowanie projektédw rozwoju turystyki i infrastruktury
turystycznej z uwzglednieniem potrzeb mieszkancow;

» 0graniczenie negatywnych skutkdéw spotecznych rozwoju
turystyki;

- Ksztatcenie lokalnej ludno$ci w zawodach zwigzanych z
obstugg turystyki.

Waznym elementem walordéw turystycznych sg takze produkty pracy
ludzkiej zwane tez walorami S$rodowiska antropologicznego,
ktore wigzg sie z cztowiekiem i wynikami jego pracy, stanowig
réwniez wazny motyw podrézowania. Mozna je podzielic¢ na

historyczne i wspétczesne'™,

Do historycznych zalicza sie: miejsca historyczne zwigzane ze
znaczacymi wydarzeniami i wybitnymi ludZmi; dzieta
architektury, urbanistyki oraz techniki i ich zespoty;
stanowiska archeologiczne i zbiory muzealne; miejsca kultu
religijnego. Zas$ w grupie walordéw wspoitczesnych wymienic
nalezy: wybitne dzieta gospodarcze (np. nowe miasta);
interesujgce obiekty przemystowe; dzieta techniki
komunikacyjnej; wielkie budowle wodne; wybitne dzieta
architektury miejskiej; interesujgce obiekty wspdtczesnej
kultury (teatry, galerie, wystawy); wielkie centra zakupdw i
osrodki rozrywkowe.

Drugim podziatem, jakim mozna sie postuzy¢ jest przedstawiony



przez T. Lijewskiego, B. Mikutowskiego 1 J. Wyrzykowskiego —

podziat waloréw przyrodniczych na'”':

» Uksztattowane bez jakiejkolwiek ingerencji cztowieka. Sag
to: osobliwosci flory i fauny; skatki i grupy skat;
wawozy, doliny i przetomy rzeczne; wodospady, Zrédta i
wywierzyska; jaskinie 1 groty; gtazy narzutowe 1
gtazowiska; inne obiekty geologiczne;

= Obiekty utworzone przez cztowieka: parki zabytkowe,
muzea 1 zbiory przyrodnicze, ogrody botaniczne i ogrody
zoologiczne.

» 0biekty, w ktore ingerencja cztowieka wystepuje w
stopniu niewptywajgcym w zasadzie na ich charakter i
znaczenie: punkty widokowe, parki narodowe i parki
krajobrazowe;

Ci sami autorzy wéréd waloréw antropogenicznych wymieniajg''®':

muzea 1 rezerwaty archeologiczne; muzea etnograficzne,
skanseny i osrodki twoérczosci ludowej; zabytki architektury i
budownictwa; muzea sztuki 1 zbiory artystyczne; muzea
biograficzne; muzea specjalistyczne i obiekty unikatowe,
obiekty historyczno — wojskowe, miejsca i muzea martyrologii;
zabytki dziatalnoSci gospodarczej i techniki; wspdtczesne
imprezy kulturalne i miejsca pielgrzymkowe.

R. Przybyszewska — Gudelis stwierdza, ze ,walory krajoznawcze,
stanowigce przedmiot zainteresowania turystycznego, mozna
najogolniej podzieli¢ na walory Srodowiska przyrodniczego,
czyli dobra natury i walory $rodowiska kulturowego

(historyczne lub wspétczesne)”!''!,

Na koniec warto przytoczy¢ podziat atrakcji i $rodowiska

(121,

miejsca docelowego za V.T.C. Middletona — obejmujg one

= Atrakcje naturalne - krajobraz, krajobraz nadmorski,
plaze, klimat i inne cechy geograficzne miejsca
docelowego i jego zasoby naturalne;



= Atrakcje stworzone przez cztowieka - budynki i
infrastruktura turystyczna obejmujgce architekture
zabytkowg i wspdtczesng, zabytki, promenady, parki i
ogrody, osrodki konferencyjne, osrodki zeglarskie, stoki
narciarskie, archeologie przemystowg, pola golfowe,
specjalistyczne sklepy 1 specjalistyczne centra
handlowe;

 Atrakcje kulturowe — tradycje i folklor, religia 1
sztuka, teatr, muzyka, taniec 1 inne rozrywki, a takze
muzea, niektére z nich moga organizowaé¢ imprezy
specjalne, festiwale i konkursy;

» Atrakcje spoteczne — sposéb zycia mieszkancéw Tlub
lokalnej spotecznosci, jezyk i mozliwosSci spotkan
towarzyskich.

Infrastruktura i dostepno$¢ rdznego rodzaju ustug stanowig
podstawe funkcjonowania 1 rozwoju gospodarki turystycznej
danego obszaru, dlatego w ksztattowaniu produktu turystycznego
nie mozna poming¢ tego aspektu.

[1] W.W. Gaworecki, Turystyka (2003), op. cit., s. 125.
21 ,Zréwnowazonym nazywany jest rozwéj, ktéry pozwala
zaspokaja¢ biezgce potrzeby, nie umniejszajgc mozliwosSci
przysztych pokolen do zaspokajania ich potrzeb” [J.
Wojanowska, Turystyka zréwnowazona: Przemyst turystyczny a
zrownowazony rozwdj, w: Turystyka czynnikiem integracji
miedzynarodowej, pod red. J. Bilinskiego, D. Sawaryn, Wyzsza
Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszéw 2003, s.
139].

B Tamze.
rer »Turystyka zrdéwnowazona to kazda forma rozwoju
turystycznego, zarzadzania i aktywnosci turystycznej, ktéra
podtrzymuje ekologiczng, spoteczng i ekonomiczng integralnos¢



terenéw, a takze zachowuje dla przysztych pokolehn w
niezmienionym stanie zasoby naturalne 1 kulturowe tych
obszaréw. Podstawe koncepcji turystyki zrdéwnowazonej stanowi,
zatem osiggniecie harmonii miedzy potrzebami turystow,
srodowiska naturalnego i lokalnych spotecznosci [Patrz D.
Zareba, Ekoturystyka. Wyzwania i1 nadzieje, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 36.].

51T, Bausch, M. Drewitz, J. Lorch, Tourismus und Umwelt In
Europa, Luxemburg 1995., s. 9.

[6]

D. Zareba, op. cit, s. 39.
1 W. Kurek, Turystyka zréwnowazona — turystyka przysztosci,
w: Turystyka czynnikiem integracji miedzynarodowej, Wyzsza
Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszéw 2003, s.
113-114.

" w.w. Gaworecki, Turystyka, op. cit., s. 126.

Y1 T. Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, Geografia
turystyki Polski, PWE, Warszawa 2002, s. 75 — 76.

1% Tamze, s. 111.

' R. Przybyszewska — Gudelis, Zasady planowania
zagospodarowania turystycznego miejscowo$ci o znaczeniu
krajoznawczym, Instytut Wydawniczy Zwigzkéw Zawodowych,
Instytut Turystyki, Warszawa 1986, s. 9.

M2y, T.C. Middleton, Marketing.., op. cit., s. 89.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Kandydaci W wyborach
prezydenckich w Polsce w 2010
roku

praca magisterska z marketingu
politycznego

Marek Jurek

Liste kandydatéw otwierat Marek Jurek — z wyksztatcenia i
zawodu historyk, cztonek Prawicy Rzeczypospolitej, ktora
zatozyt po odejsciu z Prawa i Sprawiedliwo$ci; poset I, IV, V
i X kadencji Sejmu. W latach 1995-2001 byt cztonkiem Krajowej
Rady Radiofonii 1 Telewizji, a w roku 1995 jej
przewodniczgcym. W latach 2005-2007 peinit funkcje Marszatka
Sejmu RP. W kampanii podkreslat swojg uczciwos¢, stad jego
slogan wyborczy brzmiat: ,Najwazniejsza jest wiarygodnosc¢”. W
przedwyborczych sondazach byt* czesto pomijany, gdyz nie
uzyskiwat poparcia przekraczajgcego 1% gtosow.

Jarostaw Kaczynski

Elektorat Prawa i Sprawiedliwosci dtugo trzymany byt w
niepewnosci, nim potwierdzono, ze miejsce zmartego Lecha
Kaczynskiego w wyborach zajmie jego brat bliZzniak — Jarostaw
KaczyAski. Dotkniety osobistg tragedig, stana® na wysokosci
zadania powierzonego mu przez partie i zwolennikoéw, aby
»wypetni¢ testament” brata i 26 kwietnia ogtosit swdj start w
rywalizacji o prezydenture pod hastem ,Polska jest

najwazniejsza”!'.


https://pracemagisterskie.edu.pl/kandydaci-w-wyborach-prezydenckich-w-polsce-w-2010-roku/
https://pracemagisterskie.edu.pl/kandydaci-w-wyborach-prezydenckich-w-polsce-w-2010-roku/
https://pracemagisterskie.edu.pl/kandydaci-w-wyborach-prezydenckich-w-polsce-w-2010-roku/

Jako dosSwiadczony polityk, wyksztatcony prawnik, dziatacz
opozycyjny z okresu PRL i przewodniczacy najwiekszej sity
opozycyjnej w kraju, mégt liczy¢ na wysokie poparcie. W
sondazach przedwyborczych przewidywano, ze spotka sie w
drugiej turze ze swoim gtoéwnym oponentem — Bronistawem
Komorowskim, cho¢ jego wtasciwa aktywnos¢ wyborcza rozpoczeta
sie dopiero pod koniec maja. Kampanie prowadzit gtdéwnie w
terenie, w sposdéb bezposSredni oraz przez media tradycyjne. Byt
obecny w Internecie, ale nie osobis$cie. To jedyny kandydat,
ktérego zapisy w portalach spoteczno$ciowych przybieraty
narracj e bezosobowg, ewentualnie w trzeciej osobie.

Bronistaw Maria Komorowski

Bronistaw Maria Komorowski jako kandydat w wyborach
prezydenckich znalazt* sie w nietypowej sytuacji, gdyz od 10
kwietnia w zasadzie peinit funkcje, o ktdéra sie ubiegat. Bedac
Marszatkiem Sejmu, przejat obowigzki gtowy panstwa po sSmierci
Lecha KaczyhAskiego. Z jednej strony, dato mu to szanse na
wykazanie sie 1 udowodnienie, ze zastuguje na fotel
prezydenta, z drugiej za$ strony, pozwolito jego politycznym
konkurentom na dyskredytowanie jego osoby i jego dziatan w
oczach wyborcéw na kazdym etapie rywalizacji. Swéj start w
kampanii zawdzieczat wygranej w prawyborach, organizowanych w
Platformie Obywatelskiej, w ktorych to pokonat partyjnego
kolege — Radostawa Sikorskiego. 58-letni Bronistaw Komorowski,
doswiadczony i dojrzaty polityk, prowadzit bardzo aktywng i
profesjonalng kampanie wyborczg pod hastem ,Zgoda buduje” i od
poczatku byt w sondazach predestynowany do wygrania

rywalizacji politycznej, mimo licznych wyborczych ,potknieé”'!,

Janusz Ryszard Korwin-Mikke

Za nieztomnego pretendenta na urzad prezydenta uzna¢ mozna
Janusza Ryszarda Korwin-Mikkego, ktdéry prébowat swych sit we
wszystkich wyborach prezydenckich w III RP, wielokrotnie
kandydowat réwniez do Sejmu i Senatu a takze do Parlamentu



Europejskiego 1 w rywalizacji o prezydenture w Warszawie — bez
wiekszych rezultatow. Wielokrotnie zmieniat tez przynaleznos$¢
partyjng: Stronnictwo Demokratyczne, potem Partia Liberatoéw
oPrawica” w czasach PRL-u, w III RP — Unia Polityki Realnej,
Platforma Janusza Korwin-Mikkego i wreszcie Wolnos¢ i
Praworzadnos¢, z ktérej ramienia wystartowat w wyborach w 2010
roku. Z wyksztatcenia filozof, 2z zawodu publicysta, z
zamitowania brydzysta (Mistrz Krajowy) i fan przeréznych gier
logicznych. Znany ze swojej ekstrawagancji, kontrowersyjnych
wypowiedzi i propozycji przeprowadzania radykalnych reform
ustrojowo-gospodarczych. Najbardziej aktywny w Internecie
sposrod wszystkich kandydatéw i to nie tylko na potrzeby
kampanii, ale zawsze — autor blogdéw i videoblogu, posiadacz
kilku stron internetowych, w tym ksiegarni internetowej oraz
kont na portalach spotecznosSciowych. W wyborach prezydenckich
wystartowat pod hastem ,Wolnos¢ i Praworzadnosc¢”.

Andrzej Zbigniew Lepper

Do kolejnej walki o prezydenture stangt roéwniez Andrzej
Zbigniew Lepper, cho¢ jego start nie byt poczatkowo pewny, ze
wzgledu na cigzace na nim wyroki sgdowe. Najpierw skreslony z

listy kandydatdéw, uchwata PKW z 11.05.2010"' znéw na nig
wpisany 1 ostatecznie zarejestrowany. Z wyksztatcenia i zawodu
rolnik, swojg kariere polityczng rozpoczat od zatozenia w 1991
roku Zwigzku Zawodowego Samoobrona oraz partii politycznej
Samoobrona Rzeczpospolitej Polskiej, ktdérej przewodniczacym
jest nieprzerwanie do dzisiaj. Stawe zyskat dzieki
organizowaniu protestéw rolnikdéw, stuzby zdrowia, emerytéw i
rencistéw, ale tez dzieki rozsypywaniu zboza, kontrowersyjnym
wystgpieniom, ,seksaferze”, ,aferze gruntowej”, propagowaniu
biato-czerwonych krawatéw oraz tanoreksji. Mimo wszystko,
zyskiwat poparcie wyborcow, ktdére pozwalato mu zasiadad¢ w
Yawach sejmowych. 0d maja do wrzesnia 2006 i od pazdziernika
2006 do lipca 2007 petnit funkcje Wiceprezesa Rady Ministrow
oraz Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Niewagtpliwie, jego
polityczne sukcesy to nie tylko jego zastuga, ale tez



specjalistow od marketingu politycznego m.in. Piotra
Tymochowicza — specjalisty od wizerunku.

Grzegorz Napieralski

Najmtodszym kandydatem w wyborach prezydenckich byt 36-letni
Grzegorz Napieralski, absolwent politologii na Uniwersytecie
Szczecinskim, ktéry od zakonczenia studidéw zajmowat sie
wytgcznie karierg polityczng. Zaczynajgc od przynalezno$ci do
Formacji Mtodych — mtodziezéwki SLD — wspinat sie po kolejnych
szczeblach drabiny pozycji w partii, az w 2008 roku zostat
Przewodniczgcym Sojuszu Lewicy Demokratycznej a nastepnie
Klubu Parlamentarnego ,Lewica”. Swdj wiek traktowat jako atut
w kampanii wyborczej, ktéory zapewni¢ mu miat dobry kontakt z
mtodym pokoleniem i tatwe pozyskanie tego segmentu elektoratu.
Juz na poczatku politycznej rywalizacji zastynat wypowiedzig
zamieszczong w Internecie: ,Pora przejs¢ na Ty. Ludzie w
Internecie sg wspaniali. Nie stosujmy zatem oficjalnej,

Zr (4]

nadmuchanej formy. Grzegorz jestem i lubie ,surfowac

Nastepnie uwage opinii publicznej przykut, publikujac
oficjalny teledysk wyborczy ,Sa nas miliony”, muzycznie
zblizony do wyborczej piosenki A. Kwas$niewskiego ,0le, Olek!”.
Napieralski byt tez jedynym kandydatem, ktdéry desygnowat w
swoim sztabie osobe odpowiedzialng za prowadzenie kampanii w
Internecie — tukasza Naczasa.

Andrzej Olechowski

Kandydatem, ktdry w kampanii najbardziej podkreslat swoje
kompetencje, doswiadczenie i wiedze, byt Andrzej Olechowski.
Jednak, jak pokazywaty sondaze przedwyborcze, to nie
wystarczato, by zyskal poparcie. Jego publiczne wypowiedzi,
komentarze, nawet spot wyborczy, byty sztampowe, nudne i nie
miaty w sobie niczego z nowoczesnosci, ktéra miata byc jego
najwiekszym atutem. W rezultacie, mimo bogatego zyciorysu 1
duzego doswiadczenia, jego hasto ,Postaw na dobrobyt” nie



wzbudzato zaufania wyborcéw, cho¢ merytorycznie prezentowat
sie lepiej, niz niejeden z kandydatodw.

Kornel Morawiecki

Kolejnym kandydatem w wyborach prezydenckich byt Kornel
Morawiecki, 69-letni fizyk z wyksztatcenia, polityk z
zamitowania. W 1982 roku wspottworzyt* organizacje ,Solidarnos¢
Walczgca” — polityczng organizacje opozycyjhg dziatajgca w
Polsce oraz krajach bloku sowieckiego i z jej ramienia
wystartowat w wyborach w 2010 roku. Wielokrotnie pretendowat
do réznych funkcji w organach wtadzy panstwowej.

Waldemar Pawlak

Po raz kolejny w wyborach prezydenckich wystartowat 50-letni
Waldemar Pawlak, przewodniczagcy Polskiego Stronnictwa
Ludowego. Doswiadczony polityk, poset na Sejm od 1989 roku,
ktéry w trakcie wyboréw zajmowat kierownicze stanowiska
panstwowe i peinit funkcje Wiceprezesa Rady Ministréw oraz
Ministra Gospodarki w koalicyjnym rzgdzie PO-PSL. W trakcie
kampanii wielokrotnie podkreslat swojg przynaleznos¢ do
spoteczenstwa high-tech, zaznajomienie 2z zaawansowanymi
technologiami, wtasne wyksztatcenie wyzsze techniczne 1
nastawienie na nowoczesno$¢. Jego slogan wyborczy brzmiat:
,Dialog 1 porozumienie” a w zatozeniach programowych zawart
ponadto has*a: ,Silna wspdélnota narodowa”, ,Innowacyjna
gospodarka”, ,Dobry %*ad spoteczno- gospodarczy” oraz ,Mocnha

rm[5]

Polska w regionie i na Swiecie

Bogustaw Zbigniew Zietek

Ostatni na liscie znalazt sie Bogustaw Zbigniew Zietek, 45-
letni polityk dziatajgcy w Wolnym Zwigzku Zawodowym ,Sierpien
80", startujgcy w wyborach z ramienia Polskiej Partii Pracy.
Znany gtéwnie z organizowania licznych akcji protestacyjnych w
obronie praw i interesdw pracowniczych, np. strajku w



Zawierciu w 1989 roku, najwiekszego strajku okupacyjnego w
Hucie Katowice w 1994 r., pierwszego strajku w polskim
hipermarkecie — Tesco w Tychach w 2008 r., a takze protestu
pielegniarek w ,Biatym Miasteczku”. W swoim programie 1
wypowiedziach sktonny obieca¢ wszelkie przywileje i ulgi dla
pracownikéw nie zyskiwat* zbyt duzego poparcia. W
przedwyborczych sondazach jego stupek popularnosci byt bliski
btedu statystycznego.

Wkrétce po rozpoczeciu kampanii okazato sie, ze problemem dla
sztabowcéw i specjalistéw od marketingu politycznego w
nadchodzagcej kampanii byt dobodr narzedzi
marketingowych. Wiekszos¢ powierzchni reklamowych
zostata juz wykupiona bgdZz zarezerwowana, stad szybko
pojawity sie apele kandydatéw o prowadzenie kampanii bez
plakatéw i bilbordéw. Emisja nieodptatnych ogtoszen wyborczych
w telewizji publicznej i w radiu mogta rozpoczg¢ sie dopiero 6
czerwca, na dwa tygodnie przed terminem wybordéw. Niewiele by%o
czasu na opracowanie programéw wyborczych, ulotek, gadzetodw
czy prowadzenie kampanii bezposredniej. Stad tez wyrokowano,
ze marketingowe dziatania kandydatéw na urzad prezydenta opra
sie na wykorzystaniu Internetu z jego wszelkimi atutami i
mozliwosciami technicznymi.

Szybko dziesieciu ubiegajacych sie o prezydenture politykoéw
ujawnito swoja obecnos$¢ w sieci. Najpierw skupili sie na
sktadaniu kondolencji, wyrazaniu ubolewania 2z powodu
katastrofy smolefAskiej w serwisach informacyjnych i na
stronach macierzystych partii, potem aktualizowali swoje b%togi
a nastepnie zaktadali konta na komunikatorach internetowych
(typu Blip i Twitter) oraz portalach spotecznosciowych
(Facebook i Nasza klasa). Wreszcie zaczety powstawacC strony
internetowe kandydatéw i ich komitetdéw wyborczych i to one sa
obiektem analizy w niniejszej pracy. Przedmiotem badan jest
zatem marketingowa aktywno$c¢ podmiotéw politycznych w sieci, w
czasie prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku. Celem
tychze badan jest porownanie stron internetowych kandydatow,



startujgcych w wyborach, pod wzgledem zaréwno marketingowym,
jak 1 technicznym. Realizacja powyzszego celu prowadzi do
rozwigzania problemu badawczego: ,Czy podmioty rynku
politycznego wykorzystujg Internet w swoich dziataniach
marketingowych? Jesli tak, to w jaki sposob? Jesli nie, to
dlaczego?”

™ Jarostaw Kaczyriski, Polska jest najwazniejsza.

iaroslawkaczynski.info/polska/Oswiadczenie JAROSLAWA
KACZYNSKIEGO (10-06-2010).

1 Mowa tu m.in. o wyrazeniu rado$ci na spotkaniu z
powodzianami, przypisanie Markowi Belce funkcji, ktdérej nie
petnit, zapowiedzi dgzenia do wyjscia Polski z NATO itp.

Bl Uchwata PafAstwowej Komisji Wyborczej z dnia 11 maja 2010 r.
uchylajgca uchwate z dnia 10 maja 2010 r. w sprawie odmowy
rejestracji kandydata na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
Andrzeja Zbigniewa Leppera. pkw.
gov.pl/gallerv/19/65/20/196520/uchvlienie.pdf (10-06-2010).

™ Profil: gnapieralski, twitter.com/gnapieralski (08-06-2010).

(08-06-2010).

™! w. Pawlak, Program prezydencki. pawlak.pl/ps/pl/

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Komunikowanie polityczne.
Narzedzia marketingu
politycznego

Uprawianie marketingu politycznego nie jest rzeczg tatwa,
zwtaszcza, jesli weZmie sie pod uwage koniecznos¢ stosowania
specjalnego jezyka o charakterze perswazyjnym, ktory teoretycy
tematyki zwykli nazywa¢ komunikowaniem politycznym, a ktore to
czesto bywa utozsamiane z propagandg polityczng. Definiowane
bywa jako ,zespét teorii, metod, technik i praktyk wywierania

wptywu i wywotywania pozadanej aktywnosci”

Komunikowanie polityczne jest niczym innym, jak procesem
uzewnetrzniania, prezentowania Llub przedstawiania polityki,

czyli celowym komunikowaniem o polityce!®!. Jest to proces
dwukierunkowy i zachodzi w konkretnym otoczeniu spotecznym,
politycznym, medialnym i kulturowym. Obie sfery dziatalno$ci —
marketing polityczny oraz komunikowanie polityczne -
przenikajg sie wzajemnie 1 wykorzystujg te same narzedzia.
Ostatecznie, obie prowadzg do tego samego celu: uzyskania
przychylnosci/poparcia odbiorcy komunikatu, dlatego w praktyce

politycznej traktowane sg jako tozsame'l.

Marketingowa retoryka polityczna moze odbywa¢ sie na dwa
sposoby, przybierajgc formy komunikacji bezposSredniej badz
posredniej. Ta pierwsza sprowadza sie do osobistych,
interpersonalnych kontaktéw nadawcédw komunikatu z wyborcami.
Jej zaletg jest sposobnos¢ niwelowania znieksztatcen przekazoéw
(mozliwych, gdy komunikacja odbywa sie za pomocg posSrednikéw —
mass medidw). Podstawowym celem bezpos$rednich kontaktéw z
elektoratem jest czesto zwyczajny u$Scisk d*oni, Kktéry

statystycznie zwieksza szanse na uzyskanie gtosu o 50%",

Wsrod metod prowadzenia kampanii bezposredniej S. Trzeciak
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wymienia:

1. zbieranie podpisdéw wyborcéw na listach poparcia dla
komitetu wyborczego lub dla pewnej inicjatywy spotecznej
(petycje, obywatelska inicjatywa ustawodawcza);

2. kolportaz materiatdéw wyborczych przez ochotnika 1lub
kandydata do wyborcy;

3. ankietowanie, ktdére jest metodg weryfikacji preferencji
wyborczych obywateli oraz sposobem rozpoznania spraw
istotnych dla danej spotecznosci lokalnej.

4. odwiedziny u wyborcy w mieszkaniu, potaczone z
dostarczeniem materiatéw wyborczych;

5. spotkanie z wyborcami, oznaczajgce bezposredni kontakt,

prezentacje programu i rozmowe kandydata z wyborcami’.

Powyzsze metody, cho¢ sg doskonatymi przyktadami komunikowania
bezposredniego, zgodne sg tylko z dwoma narzedziami marketingu
bezposredniego: convassing, czyli sposobem sprzedazy osobistej
typu door-2-door oraz sprzedaza osobistg w wyznaczonym czasie
i miejscu, nie bedacym domem wyborcy. Inne narzedzia
politycznego marketingu bezposSredniego to: marketingowa baza
danych (zbidér informacji o obecnych i potencjalnych wyborcach
oraz sympatykach), marketing poczty bezposSredniej (tradycyjnej

oraz elektronicznej — mailing) a takze telemarketing'’.

Sposoby komunikacji poSredniej sa bardziej ztozone, przede
wszystkim ze wzgledu na koniecznos$¢ postugiwania sie bardziej
zroznicowanymi metodami, narzedziami i przy wykorzystaniu
innych podmiotéw — medidw. Zatem kampania posrednia polega na
komunikowaniu sie z wyborcg za posSrednictwem odpowiednich
Srodkéw przekazu, co skutkuje ograniczeniem kontroli nad
tredcig, ktéra dociera do odbiorcy. Nadawca moze komunikowad

sie z odbiorcag za pomoca!’':
1. plakatu, ulotki, bilbordu — w zasadzie sg to obowigzkowe

elementy kampanii; plakat i ulotka nalezg do jednych z
tanszych narzedzi; chetnie wykorzystywane kanaty



informacyjno-propagandowe;

2. prasy — w dziennikach, tygodnikach 1 miesiecznikach
publikowane sg ptatne reklamy oraz materiaty
informacyjne; ich skuteczno$¢ zalezy od rodzaju prasy,
zasiegu, naktadu oraz dnia tygodnia, w ktéorym ukazuje
sie informacja o kandydacie;

3. telewizji — obecnie gt6wne zrddto wiedzy o wyborach i
kandydatach, gdzie emitowane s3 nieodptatne debaty
kandydatéw, informacje o kandydatach i prezentacje
programéw wyborczych oraz odptatne reklamy wyborcze. Ma
ogromny wpiyw na ksztattowanie preferencji wyborczych i
duzy potencjat opiniotwdérczy. Najchetniej ogladanymi
programami telewizyjnymi, poswieconymi wyborom, sa

debaty, ktérych tradycja siega roku 1960%;

4. radia — skuteczno$¢ komunikatow radiowych zalezy od
zasiegu stacji, poziomu stuchalnos$ci, profilu stuchaczy
oraz czasu i popularno$ci nadawanego programu; radio i
telewizja dajg mozliwo$¢ dotarcia do szerokiej grupy
odbiorcéw, ale mankamentem radia jest mozliwos$¢
nadawania tylko komunikatéw werbalnych (podczas, gdy to
komunikaty pozawerbalne decydujg o kreowaniu wizerunku
politycznego danego kandydata);

5. gadzetow - nieodzowne elementy kazdej kampanii
wyborczej; przystowiowa ,kietbasa wyborcza” moga byc:
koszulki, dtugopisy, kalendarze, torby reklamowe,
choragiewki, baloniki, parasolki, czapeczki i inne; do
grona gadzetéw nalezy réwniez zaliczy¢ piosenki wyborcze
jak np. piosenka ,0le Olek!” zespotu Top One,
promujgcego Aleksandra Kwasniewskiego w czasie wybordéw w
1995 r.;

6. Internetu — to najmtodsze narzedzie marketingowej
komunikacji politycznej, ktore ciggle preznie sie
rozwija wraz z upowszechnianiem sie dostepu do
Internetu; jedyny kanat, w ktérym komunikacja ma
charakter dwukierunkowy.

Prowadzgc kampanie polityczng, nie mozna ogranicza¢ sie tylko



do jednego kanatu komunikacji, badZ do jednego narzedzia. Nie
wolno tez zapomina¢ o dziataniach public relations, ktérych
celem jest promowanie i/lub ochrona wizerunku podmiotodw
politycznych, startujacych w wyborach badZz samego programu
politycznego. Kluczem do wyborczego sukcesu jest kompleksowos¢
dziatan marketingowych przy wykorzystaniu wszystkich medidw i
z uzyciem wszelkich dostepnych technik, ktére zbiorczo
przedstawiono w tabelce ponizej (Tabela 3.).

Tabela 3. Techniki promocji politycznej

Wizualna:
1. prasa powszechna i czasopisma
partyjne, broszury i biuletyny
2. ulotki, plakaty, billboardy
3. reklama ruchoma na srodkach
transportu
4, flagi i transparenty
Reklama Audiowizualna:
1. przekazy telewizyjne
2. filmy VHS
Audytywna:
1. przekazy radiowe
Interaktywna:
1. przekazy internetowe
2. filmy DVD

Katalog sylwetek kandydatéw politycznych
Listy do wyborcéw: poczta tradycyjna i
elektroniczna
Aktywne strony internetowe kandydatoéw,
partii politycznych

Marketing
bezposredni

Upominki (gadzety)
Festyny, koncerty (m.in. rockowe) z
udziatem politykow

Promocja
sprzedazy




Informacje dla prasy (m.in. konferencje
prasowe)
Przeméwienia
Raporty polityczne
Akcje dobroczynne (m.in. aukcje)
Public : : .Sponspring : : _
, Publikacje (m.in. biografie, pamietniki
relations _ ,
politykow)
Relacje ze spotkan terenowych
Srodki identyfikacji (m.in. state
atrybuty)
Czasopisma partyjne
Imprezy (m.in. akademie, inauguracje)
Spotkania z kandydatem politycznym
Dziatania pobudzajgce wyborce (m.in.
Sprzedaz rozmowa bezposSrednia)
osobista Festyny, koncerty (m.in. rockowe) z
udziatem politykow
Wiece, zjazdy, kongresy

Zrédto: M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna
[w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, op. cit. s.
173.

Komunikat wyborczy powinien by¢ w zasadzie wszechobecny a
kontakt z nim maksymalnie wydtuzony (od rana do wieczora na
kazdym etapie codziennej aktywnos$ci wyborcy). Komunikacja
polityczna, ktérej celem jest pozyskanie przychylnosci
wyborcy, przebiega zatem od nadawcy (aktywnego aktora na
scenie politycznej — kandydata, partii politycznej Llub innych
os6b zwigzanych z politykga a dazgcych do zdobycia 1lub
utrzymania wtadzy) prezentujgcego swojg oferte polityczng -
obejmujgcg takie elementy gry marketingowej, jak ideologia,
wizerunek, public relations i publicity (rozgtos), reklama
polityczna, promocja, dystrybucja 1 sponsoring -
skonkretyzowanemu (na podstawie penetracji i segmentacji
rynku) odbiorcy, ktéry przyjmujac i dekodujac komunikat musi



sie do niego ustosunkowa¢ i podja¢ okres$lone dziatania

polityczne i wyborcze.!” Bardzo istotne jest, aby komunikacja
byta spéjna a odbiorca przekazu nie miat probleméw =z
identyfikacjg nadawcy. W dzisiejszych czasach szczegdlnie
wazna wydaje sie by¢ obecnos¢ kandydatdéw i partii politycznych
w Internecie, co jest przedmiotem rozwazan w dalszej czesci
niniejszej pracy.

[1]

A. Kawecki, op. cit., s. 31.

2 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 130.

Bl Tbidem, s. 131.

[4]

A. Kawecki, op. cit., s. 46.
®1'S. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Wyd. Zysk
i S-ka. Poznan, bdw, s. 137.

[6]

B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 331.
"' Por. szerzej w: S. Trzeciak, Kampania.., op. Cit., s. 161-185
oraz: A. Kawecki, op. Cit., s. 47-68.

el Pierwszg debate przeprowadzono 26 wrzesnia 1960 r. w USA
miedzy dwoma kandydatami na urzad prezydenta USA: J. F.
Kennedy'm 1 R. Nixonem. Z kolei pierwsza debata polityczna w
Polsce miata miejsce w 1988 r. miedzy L. Watesg a K.
Miodowiczem i zakonczyta sie sukcesem dziatacza
solidarnosciowego.

W pamieci Polakéw pozostaje tez inna debata z 1995 r., gdy L.
Watesa zostat bezapelacyjnie pokonany przez A. Kwasniewskiego,
co zadecydowato o zwyciestwie w wyborach prezydenckich tego
drugiego.



Pl M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne.

Przypadek III Rzeczpospolitej. Wydawnictwo Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika. Torun 2004, s. 44.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

E-marketing polityczny

Rewolucja informacyjna w latach dziewieddziesigtych XX wieku
przyniosta odkrycie potegi Internetu i jego przydatnosci dla
polityki. Agendy rzadowe na catym Swiecie zaczety tworzy¢
wtasne strony internetowe, na ktdrych zamieszczaty szczegétowe
informacje o ich pracy. Zaczeto tez wykorzystywad
cyberprzestrzen do wtgczania spotecznosci lokalnych w procesy
sprawowania wtadzy 1 podejmowania decyzji politycznych (np.

[1]

proby e-votingu — gtosowania przez Internet)

Wydaje sie, ze nie ma ciekawszej lekcji demokracji i zasad
wolnego rynku, jak podczas obcowania z Internetem, gdzie kazdy
moze zademonstrowal wtasne ego, poprzez umieszczenie swoich
wypowiedzi, nagran czy grafik w sieci. Kazdy moze tu by¢
cztonkiem elity, dziennikarzem, celebrytg, politykiem.
Znaczenia nabrato rowniez uzycie Internetu w dyplomacji, na
rzecz rozwigzywania 1 zapobiegania miedzynarodowym

konfliktom!”!, ale szczegdélnie istotne i ciekawe jest postuzenie

sie Internetem w marketingu politycznym.

E-marketing polityczny jest efektem wykorzystania wszelkich
mozliwo$ci Internetu w prowadzeniu dziat*an marketingowych,
zorientowanych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku
politycznym. Zjawisko to jest zatem konsolidacjg trzech sfer:
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polityki, marketingu i cyberprzestrzeni, ktdérg umozliwit
przede wszystkim rozwéj technik informacyjnych oraz wzrost ich
roli w zyciu publicznym.

Istnieje kilka czynnikéw, ktore przyczynity sie do rozpoczecia
wykorzystania sieci w polityce. Abstrahujgc od samej
popularnosci Internetu i tradycyjnego nasladownictwa
mechanizméw marketingu ekonomicznego w marketingu politycznym,
nalezy wspomnied¢ o zmianach zachodzgcych w populacji osoéb
uprawnionych do gtosowania. W demokracjach rozwinietych 1
rozwijajgcych sie obserwowany jest systematyczny spadek
frekwencji wyborczej (z wyjatkiem krajow, w ktorych istnieje
prawny przymus uczestniczenia w wyborach) a w Internecie
upatruje sie Srodka do zwiekszenia zaangazowania politycznego
obywateli np. poprzez mozliwos¢ interaktywnego udziatu w
gtosowaniu.

Niezmiernie istotne jest rdwniez pojawienie sie nowego
pokolenia wyborcéw — przez socjologéw okreslanego mianem
Generacji Y. Zalicza sie do nich osoby urodzone w latach
1979-1994, wychowane na przekazie telewizyjnym i odporne na
jego site perswazyjng oraz tradycyjne kampanie promocyjne.
Ich, niejako ,naturalnym”, Zrédtem informacji o Swiecie jest
Internet, a ze wtasnie osiggneli (badZz wkrétce osiggng) czynne
prawo wyborcze, nie nalezy pomija¢ ich w kreowaniu oferty
politycznej. Optymalnym kanatem komunikacji z nimi jest
cyberprzestrzeA. Nie bez znaczenia pozostaje réwniez stale
rosngca liczba internautéw (patrz: Tabela 1. i Tabela 2. -
Rozdziat I). Kolejnym czynnikiem, ktdéry sktania politykow do
poszukiwania zwolennikéw przez Internet, jest oddziatywanie
wptywowego Llobby firm zajmujgcych sie wytwarzaniem 1
wdrazaniem rdéznego rodzaju technologii komputerowych, ktére
angazujg sie w kampanie w charakterze sponsordéw. Czestymi
darczyfAcami na rzecz kampanii politycznych w USA sg m.in.

Microsoft Corporation, EDS, Oracle, Gateway."!

Specjalisci od marketingu politycznego nie mogli tez nie



zauwazy¢ btyskawicznego wrecz rozwoju handlu elektronicznego,
potencjatu reklamy wirtualnej, szansy na zmniejszenie kosztéw
promocji, czy tez kreowania nowych narzedzi marketingowych w
odniesieniu do uzytkownikéw Internetu przez specjalistow od
marketingu ekonomicznego. Wszystkie te czynniki zmobilizowaty
podmioty rynku politycznego do poszukiwania rozwigzan na miare
XXI wieku i ujawnienia swojej obecno$ci w sieci, bowiem
sprawdzita sie mys$l, iz ,Technologia informacyjna pozwolita na
odwréocenie sytuacji 1 teraz zamiast Wielkiego Brata
podgladajgcego obywateli, mamy przecietnego obywatela

podgladajgcego Wielkiego Brata”*.

Trudno jest jednoznacznie wskaza¢ poczatek wykorzystania
Internetu w marketingu politycznym. Pierwszych
eksperymentalnych i jednoczesnie marginalnych préb dokonat
Bill Clinton w 1992 roku przy uzyciu poczty elektronicznej,
ale e-marketing polityczny rozpedu nabrat w 1996 roku, w

trakcie kolejnych wyboréw prezydenckich w USA™'. 0d tamtej pory

Internet zagoscit na state we wszelkich kampaniach
politycznych jako narzedzie marketingowe. 0 ile John F.
Kennedy swoje zwyciestwo w 1961 roku zawdzieczat debacie
politycznej, o tyle Barack Obama zostat prezydentem USA przede
wszystkim dzieki obecno$ci w sieci. Po raz pierwszy kampania
wyborcza w 2008 roku nabrat*a takiego rozmachu w
cyberprzestrzeni, ze przyczynita sie do uzyskania przewagi
konkurencyjnej nad kontrkandydatem Obamy. Wykreowanie
profesjonalnego portalu My.BarackObama.com zagwarantowato
pozyskanie gtosdéw jednej wielkiej spotecznosci — spotecznos$ci

zgrupowanej wokét Web 2.0,

Wszechobecnos¢ Baracka Obamy w sieci, w wszelkich portalach
spotecznosciowych by*a stale poddawana analizie. Kontrola
jakosci kampanii w Internecie wykazat*a miedzy innymi, ze:
stworzono baze okoto 13 miliondéw zwolennikéw; zgromadzono
ponad 500 miliondéw dolaréw (offline ok. 156 miliondéw dolaroéw);
w serwisie Facebook Obama miat* 3 miliony spotecznosciowych



znajomych, zat*ozono powigzanych z nim blisko 500 grup oraz
stworzono ponad 300 aplikacji, w serwisie MySpace Obama
zgromadzit wokét siebie 900 tysiecy ,przyjaciétr”, zas w
serwisie Twitter 128 tys., w portalu YouTube opublikowano
blisko 140 tysiecy klipéw, dotyczacych Obamy, ale tylko 2
tysigce wyszto z inicjatywy sztabu — pozostate byty nagrane i
zamieszczone w serwisie przez internautdw; %*3czny czas
projekcji filmikow z Obamg to blisko 15 miliondéw godzin;

wystano takze okoto miliard listéw elektronicznych'”!. Tak
zorganizowana kampania zapewnita nie tylko poprawe wizerunku
kandydata (odbierany byt jako nowoczesny, podazaj acy za
,duchem czaséw”), ale tez pozyskanie elektoratu we wszystkich
stanach, podczas, gdy do tej pory skupiano sie jedynie na tych
najbogatszych 1 najbardziej zaludnionych. Internet byt
wykorzystany w kazdym aspekcie kampanii: PR, reklama,
zaawansowane dziatania, zbieranie datkéw oraz organizacja
pracy w 50 stanach. Grupa Obamy obdarzyt*a cyberprzestrzen
szacunkiem i wiedziata jak ja wtasciwie uzy¢ w politycznej

rywalizacji'®.

Faktem jest, ze aby zaistnie¢ w sieci, nalezy wykazac sie
niebagatelng kreatywno$cig. Jak zauwaza S. Trzeciak: ,nie
wystarczy byc¢ medialnym, trzeba zaoferowal interesujace idee.
Coraz trudniej wiec sprzedawac¢ puste opakowania. Politycy o
,twarzach ziemniaczanych” uprawiajacy ,parciang retoryke” w
miare rozwoju SwiadomosSci spoteczenstwa nie wytrzymaja
konkurencji, bo ich pomyst* na wizerunek jest w gruncie rzeczy
dos¢ prymitywny. Przebieranie rekami, opalenizna, krawat i

okragte zdania nie zrobig juz wrazenia.'!””

Istnieje wiele mozliwosSci wykorzystania sieci w czasie
kampanii. Wsrdéd nich nalezy wymienic¢ chociazby pozyskanie
ochotnikow, wolontariuszy do prac dla sztabu wyborczego,
agitacja wyborcza, organizowanie funduszy np. przez podanie
numeru konta na stronie internetowej czy tez dystrybucja

materiatéw wyborczych lub sprzedaz gadzetéw wyborczych'®,



Odbywa¢ sie to moze za pomocg wszystkich narzedzi marketingu
wirtualnego, dostepnych w dziatalno$Sci konsumpcyjnej, ale do
najbardziej typowych nalezj:

 Poczta elektroniczna (e-mail) — w marketingu politycznym
okreslana jako e-mail electioneering, swdj profesjonalny
debiut miata miejsce w USA w 1998 roku podczas kampanii
wyborczych na gubernatora i do Senatu USA. Stworzono
wéwczas baze adresdéw e-mailowych ludzi, do ktérych
rozestano karty promocyjne (slate cards) z informacjami

o kandydatach i linkami do ich stron WwWw'''. Wbrew
pozorom, postugiwanie sie poczta elektroniczng nie jest
zadaniem %tatwym. Nalezy bowiem przestrzega¢ zasad
netykiety i zrobié¢ wszystko, aby e-mail nie zostat
potraktowany jako Utatwi¢ to moze kreowanie newslettera,
czyli specjalnego listu elektronicznego kierowanego
tylko do oséb, ktére go wczesniej subskrybuja.

» Internetowe debaty online — prototypowa debata w sieci
komputerowej miata miejsce w 1983 roku, trwata dwa
miesigce i wzieto w niej udziat 150 subskrybentéw sieci,
ktérzy mogli dyskutowal ze sobg oraz z kongresmenem

Edwardem Markey’em'’., W odréznieniu od debaty
telewizyjnej, ta elektroniczna stwarza szanse na
bezposrednig konfrontacje kandydata z elektoratem (bez
posrednictwa spikera) i moze w niej brac¢ udziat wielu
politykéw, podczas gdy w telewizyjnej tylko kilku a i
wowczas dyskusja moze by¢ chaotyczna, nerwowa i przede
wszystkim za krétka. Stad tez debaty online zyskuj g
coraz wiecej zwolennikéw a sposoby ich przeprowadzania
ulegajg statym modernizacjom.

 Reklama internetowa (webvertising) — w e-marketingu
politycznym wykorzystywane sa wszystkie warianty e-
reklamy (patrz: Rysunek 4. w rozdziale I.), jednakze
najbardziej popularne sg bannery reklamowe. Po raz
pierwszy pojawity sie w 1998 roku w czasie wybordéw do
Kongresu USA. W Polsce przodownikiem w tym zakresie byt



kandydat na Prezydenta RP w 2000 roku — Jan topuszanski,
ktéry umiescit* banner nawet na swojej stronie

internetowej™!. Skutecznoéé¢ kampanii bannerowej zalezy

od wtasciwego doboru stron WWW, na ktdrych bedg
prezentowane te formy reklamy. Na uwage zastuguje
rowniez zastosowanie advergamingu jako sposobu
promowania kandydatow. W Polsce mielis$my okazje zapoznac
sie z taka gra <chociazby w <czasie wybordw
parlamentarnych w 2007 roku, kiedy internauta mégt
wcieli¢ sie w posta¢ Donalta Muska bgdz Yaro
Kwaczynskiego i poprowadzi¢ swojego lidera do zwyciestwa

poprzez nokaut przeciwnika*!.

=Strona WWW — najbardziej popularna i w zasadzie
elementarna forma obecnosci kandydata w sieci. Stanowi
wygodne, stosunkowo tanie i dostepne bez przerwy medium,
nad ktdérym podmiot politycznej rywalizacji moze
sprawowa¢ kontrole absolutng. ,Dobrze zaprojektowana,
wykonana i wypromowana strona internetowa moze stac sie
silnym narzedziem partyjnej propagandy; dostepnym 24
godziny na dobe i wykorzystujgcym niedostepna gdzie

indziej multimedialno$¢ przekazu”!. Dlatego warto

przyjrze¢ sie blizej istocie witryn WWW dla e-marketingu
politycznego.

Celem tworzenia strony WWW jest miedzy innymi zachecenie
elektoratu do poparcia kandydata w wyborach. Stuzy¢ temu ma
budowanie zaufania do danej witryny, ktére w konsekwencji
prowadzi do kreowania pozytywnego wizerunku politycznego. Na
zaufanie do stron WWW wptyw majg wyglad strony (profesjonalizm
wykonania, %*atwos¢ nawigacji, 1logicznos$¢ wuktadu),
rozpoznawanie marki polityka badZz partii politycznej,
utrzymywanie statych kanatéw komunikacji pomiedzy posiadaczem
witryny a odwiedzaj gcymi ja internautami oraz bezpieczenstwo
(zawieranych transakcji pienieznych, kupna-sprzedazy, wymiany

informacji) ™.



W literaturze wyréznia sie pewne kryteria, warunkuj gce
skutecznos¢ oddziatywania stron WWW na wyborcéw. Wymienia sie
wsréd nich: organizacje witryny, gromadzenie wolontariuszy i
sposOb zbierania dotacji na kampanie; tres¢ przekazu
politycznego i jego charakter edukacyjny; zdolnos¢ do
kreowania wspdélnoty wokdét* kandydata; cyber-celebracj e; linki
do innych stron oraz interaktywno$¢™’!,

W ramach pierwszego kryteria — organizacji witryny, jej pracy
sieciowe]j 1 sposobu zbierania funduszy — oceniany jest projekt
graficzny strony, bogactwo informacji na temat kandydata i
dziatalno$Sci sztabu oraz mozliwos¢ koordynowania na drodze
online prac i aktywnosci wyborczej offline. Jak pokazuje
doswiadczenie Baracka Obamy, strona WWW moze w istotny sposéb
przyczyni¢ sie do zwiekszenia wyborczego budzetu, dlatego
warto umiesci¢ na niej numery kont bankowych i poprosi¢ o
wsparcie finansowe. Duzg zaletg witryn jest réwniez mozliwos$¢
gromadzenia wolontariuszy, <chcacych wesprze¢ kampanie
wyborczg. Ich rola czesto sprowadza sie do rozsytania
propagandowych kartek elektronicznych ws$srdod znajomych,
jednakze nie nalezy pomniejsza¢ tej funkcji — marketing
partyzancki moze przynies¢ wymierne korzystne skutki.

Biorgc pod uwage tres¢ strony WWW i jej charakter edukacyjny
nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz witryna kandydata musi
dostarcza¢ informacji o nim samym oraz jego programie, gdyz
tego zazwyczaj poszukujg odwiedzajacy ja internauci. Czytelna
i szczegdétowa oferta informacyjna strony Web pozwala jak
najdtuzej utrzyma¢ odwiedzajgacych na danej stronie, co
zwieksza prawdopodobienstwo oddania gtosu wyborczego na danego
kandydata. Wzorcowa w tym zakresie strona Baracka Obamy
zawierata takie sekcje jak: aktualnosci, program wyborczy,
zachete dla oséb pragnacych wesprzeé¢ kampanie, informacje o
mozliwosci wolontariatu, wzmianki jak zacheca¢ door-2-door,
lokalizator, modut przekazywania datkéw, sekcje odnosnikdw do
serwiséw spoteczno$Sciowych, najnowsze wpisy z bloga,
multimedia (filmy, zdjecia, tapety, gadzety na telefon) oraz



innowacyjny w tej dziedzinie sklep z gad zetami

promocyjnymi'*®’,

Niekwestionowanym atutem strony internetowej jest mozliwos¢
budowania wspélnoty skupionej wokét podmiotu politycznego,
biorgcego udziat w rywalizacji wyborczej. Stuzy¢ temu maja
odwotywanie sie do symboliki i haset (gtéwnie patriotycznych),
mozliwo$¢ pobierania multimedidw zawierajacych te tresci oraz
stwarzanie mozliwo$ci do komunikowania sie miedzy internautami
(forum, chat) a takze odniesienia do portali
spotecznosciowych. Celem tego typu dziatan jest zbudowanie
silnych wiezi emocjonalnych pomiedzy kandydatem a jego
zwolennikami oraz ws$rdéd samych zwolennikéw.

Czwartym kryterium oceny skutecznosci wyborczej strony WwWw
jest cyber-celebracja. Pod tym pojeciem rozumie sie
podkreslenie przynalezno$ci kandydata do spotecznosci high-
tech, co unaoczni¢ ma promowanie przez niego rozwoju
infrastruktury

internetowej, ujawnianie jego obeznania z nowoczesna

technologig informacyjna!® «czy tez publikowanie zdje¢

kandydata z najnowszymi wynalazkami technologicznymi (np.
prezentacja przez W. Pawlaka, startujgcego w wyborach
prezydenckich w 2010 r., wtasnego iPada w trakcie konferencji
prasowej 1 optowanie za zastagpieniem takim urzadzeniem
szkolnego tornistra z ksigzkami). Cyber-celebracja przyczynia
sie przede wszystkim do pozyskania zaufania internautéw z
Pokolenia Y.

Prawidtowo opracowana strona internetowa kandydata powinna
zawiera¢ réwniez linki zewnetrzne, przenoszgce na inne witryny
zwigzane z kampanig. Pozwala to na budowanie koalicji
wyborczych, mobilizowanie wyborcow oraz umozliwia
komparatystyke miedzy kandydatami. Korzystne jest takze
,Przenoszenie” internauty na strony zawierajace rézne artykuty
prasowe, dotyczgce kandydata, badz tez do sondazy



przedwyborczych.

Btedem jest tworzenie pasywnej strony internetowej,
nastawionej na jednokierunkowe dostarczanie informacji.
Dlatego ostatnim kryterium skutecznosci witryny kandydata jest
jej interaktywnos¢, czyli mozliwo$¢ wptywania przez internaute
na sposéb prezentowania jej zawartosci i/lub poszczegdlnych
elementdéw, ktore na niej sie pojawiajag. Najczestszymi formami
interaktywnosci na stronach WWW sg quizy, chaty, fora
dyskusyjne, mozliwos¢ wyrazenia poparcia dla kandydata w
ksiedze gosci i inne aplikacje, zachecajace odwiedzajgcych do
aktywnosci. Ciekawy przyktad takiego programu opublikowat na
swojej stronie Steve Forbes, kandydat na prezydenta USA w
1996. Aplikacja Kalkulator Sptaszczonego Podatku pozwalata
obliczy¢ podatek, ktéry dany wyborca musiatby ptacié, gdyby

[20]

Forbes wygrat wybory

Praktyka wyborcza pokazuje, ze strony kandydatdéw sg w coraz
mniejszym stopniu ,biblioteka informacji” a coraz czesSciej
stajg sie ostojg budowanej wspOélnoty. Projektanci witryn
uwzgledniajg fakt, iz nie tylko zdeklarowani wyborcy
odwiedzajg dang strone Web, ale i tych nalezy zachecié¢ do
ponownej wizyty. Amerykanskie badania w 1996 roku pozwolity na
dokonanie typologii potencjalnych uzytkownikdéw kampanijnych
witryn internetowych i wskazanie celdw postugiwania sie nig,
co prezentuje tabela ponizej (Tabela 4). Cho¢ typologia odnosi
sie do internautéw ze Standw Zjednoczonych, to bez probleméw
moze by¢ traktowana w sposéb uniwersalny i przenies¢ jg mozna
na grunt np. Polski.

Tabela 4. Potencjalni uzytkownicy wyborczych stron WwW

Typ

uzytkownika Cel postugiwania sie strong Www




Obywatele i
wyborcy

e zdobywanie informacji, edukacja,

podejmowanie decyzji wyborczych
« znajdowanie wspdlnoty politycznej

e uczestnictwo polityczne
e komunikowanie sie z kampanig
e zabawa, rozrywka

e wtgczanie sie w prace przy tworzeniu
kampanii

Kandydaci i
kampanie

 reklama
* dostarczanie informacji gdzie
indziej niedostepnych
* rekrutowanie wolontariuszy i
zbieranie funduszy na kampanie
 zdobywanie nowych pomystdéw, ktdre
mozna wykorzysta¢ podczas kampanii
e demonstrowanie swojej przynaleznosSci
do spoteczenstwa high-tech

Reporterzy i
badacze

e zdobywanie szczego6towych informacji
o kampaniach (kalendarz wiecoéw
wyborczych, programy polityczne)
e badania 1 sondaze
e uczestniczenie w tworzeniu polityki
online

Dziatacze i
organizatorzy

e uzyskiwanie z ,centrali” informacji
koniecznych do pracy w terenie
* Dbadania dotyczace konkurencji
e Sledzenie przebiegu kampanii
« wspottworzenie kampanii

Uzytkownicy
miedzynarodowi

 zdobywanie informacji o
amerykanskiej polityce
e uczestniczenie w dyskusjach 1
kampaniach politycznych prowadzonych w
Stanach Zjednoczonych
e bycie ,na biezgco” — w wypadku
Amerykanéw przebywajgcych za granica




Zréodto: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 474.

Ciekawg kwestig jest, czy polscy specjalisci od e-marketingu
politycznego potrafig wykorzystywac dorobek swoich ,kolegdw po
fachu” zza oceanu. Byto to przedmiotem badan przeprowadzonych
po wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, ktérych
efekt zaprezentowano w postaci raportu ,Internetowa kampania
wyborcza do Parlamentu Europejskiego”. W ramach badan
sprawdzono m.in. znajomos$¢ wyborcy narzedzi internetowych,
jakimi postuguje sie jego kandydat (Rysunek 10). Zaskakujagce,
ze niemal jedna trzecia respondentdéw nie wykazywata wiedzy na
ten temat. Jedynie 31,8% wiedziato, ze ich kandydat ma wtasnag
strone internetows.

Z profilami w portalach spoteczno$ciowych zaznajomito sie
zaledwie 4,7% badanych (przypomnijmy, ze byt to istotny
element kampanii Obamy). W tychze badaniach zweryfikowano
rowniez popularnos¢ kandydata, posiadajgcego wtasng strone
WWW, w zaleznosci od wieku respondentéw. Politycy posiadajacy
wtasng witryne okazali sie najbardziej popularni wsroéd
najmtodszych wyborcéw (24 lata lub mniej - 40,9 proc.),
najmniej zas$ ws$rdd wyborcéw najstarszych (65 lat i wiecej —

18,5 proc.) "', co potwierdza teze o specyfice Generacji Y.
Autorzy raportu w podsumowaniu stwierdzili, iz ,dla internetu
jako sfery publicznej, medium oraz zestawu narzedzi
promocyjnych zrozumienie ws$rdéd sztabdw wyborczych byto w
dalszym ciggu ograniczone. [..] formutowad¢ mozna teze, iz
internet w tej kampanii wyborczej, mimo iz silnie akcentowany
przez poszczegdlne komitety, potraktowany zostat z doza
rezerwy wtasciwg marketingowemu eksperymentowi. Niemeniej
nalezy sie spodziewal, ze w kolejnych wyborach bedzie odgrywat

n [22]

coraz wiekszg role

Rysunek 10. Narzedzia internetowej promocji wizerunku
wykorzystywane przez kandydatdéw respondentow.
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Zrodto: P. Fiecko, A. Winciorek, Internetowa kampania wyborcza
do Parlamentu Europejskiego, castellswpolsce.pl/pobierz-raport
(02-06-2010).

Cho¢ czesto podkresla sie atrakcyjnos$¢ Internetu jako sSrodka
przekazu dla politykéw, J. Sas konstatuje, iz nie moze on
jeszcze konkurowaé¢ z prasg, radiem czy telewizjg. Problem
stanowig bowiem: ciaggle zbyt mata ilo$¢ internautow, brak
umiejetnosci politykéw do wykorzystywania Internetu w celach
politycznych (nie wypracowano jeszcze dobrych metod
marketingowych dla Internetu) a takze brak nawyku ze strony

internautéw do poszukiwania informacji o polityce w sieci'”’’.

Jednak nie zmienia to faktu, ze potencjat rozwojowy e-
marketingu politycznego jest najwiekszy. Oczywiste jest, 1z to
medium dostarcza szerokich i obiecujgcych mozliwosSci
wykorzystania go w marketingu politycznym. Proéby stworzenia
prognozy rozwoju uzycia Internetu na potrzeby polityczne

[24],

dokonata Eleine Sherman. Oto, co stwierdzita

l. Pojawi sie nowe wykorzystanie baz danych do
przeprowadzania precyzyjnej segmentacji elektoratu, co
utatwi wtasciwe pozycjonowanie oferty politycznej.

2. Wiekszego znaczenia nabierze budowanie zwigzkéw



politykéw z wyborcami poprzez spersonalizowang 1
interaktywng komunikacj e.

3. Wzrosnie stopien zaawansowania technologicznego
politycznych stron Web, beda one coraz bardziej
profesjonalne.

4, Promocja polityczna odbywa¢ sie bedzie za pomocga
precyzyjnych

i zindywidualizowanych nos$nikéw, np. przez direct mail.

5. Powszechniejsze stang sie interaktywne dialogi (debaty
Online) pomiedzy politykami a wyborcami.

6. Pojawig sie nowoczesne sondaze przedwyborcze

7. Intensywnos¢ wykorzystania nowych technologii bedzie
wzrastata tak, aby komunikat polityczny docierat do
wszystkich wyborcoéw.

8. Pojawi sie gtosowanie przez Internet, jes$li stanie sie
on bardziej bezpieczny.

Wiekszos¢ z powyzszych prognoz zaczyna juz sie sprawdzaé, co
pokazaty nam dosSwiadczenia amerykanskiej kampanii o
prezydenture w 2008 roku. Kwestig czasu jest uzyskanie takiego
rozwoju technologicznego, ktére pozwoli nam oddawa¢ gtos w
wyborach interaktywnych. Dynamika zmian zachodzacych w e-
marketingu politycznym jest tak duza 1 tak *tatwa do
zauwazenia, ze czyni te problematyke niezwykle fascynujaca,
inspirujgcg i wrecz zachecajgcg do przeprowadzania wszelkich
badan nad jej zastosowaniem i skutecznoscig. Dlatego jest to
przedmiotem rozwazan w nastepnym rozdziale.

™ w. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 439.
2l Mowa tu chociazby o wykorzystaniu Internetu w czasie
powstania Zapatystéw w Meksyku, wojny w Zatoce Perskiej, czy
wojny w Kosowie. Por. szerzej w: E. Bendyk, Liche witryny.
Polityka, nr 36 z dnia 1999-09-04, s.58-59.
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Pojecie marketingu
politycznego

podrozdziat pracy magisterskiej

Ewolucja wspdétczesnego zycia spoteczno-politycznego, rozwdj i
konsolidacja ustroju demokratycznego sprawity, iz kampanie
polityczne sg obecnie czestym, wrecz permanentnym elementem
zycia publicznego. Rywalizacja polityczna niejako ,wymusita”
popularnos¢ marketingu politycznego.

Obecnie powstajg niezliczone rzesze specjalistow w tej
dziedzinie, instytucje organizujgce kampanie w sposéb
kompleksowy, rodza sie tez praktycy-amatorzy, ktdérych
osiggniecia potrafiag =zaskoczy¢ nawet wyksztatconych
specjalistéw. Istnieje tez gros teoretykéw marketingu
politycznego: wybitni naukowcy z réznych krajéw, organizujacy
debaty i konferencje naukowe, przygotowujgcy liczne publikacje
i walczgcy o traktowanie tej dziedziny jako samodzielnej
dyscypliny naukowej. Czym zatem jest marketing polityczny?

Marketing polityczny nalezy rozpatrywac jako
interdyscyplinarng dziedzine, ktdra powstata na styku ekonomii
i politologii, ale wiele tez czerpie z socjologii, psychologii
i nauki o komunikowaniu. Jest efektem zastosowania metodologii
badan opracowanej w marketingu gospodarczym do analizy
zachowad politycznych podczas kampanii wyborczych''.

Obecnie marketing polityczny nie jest rdéwnoznaczny z
aktywizacjg dziatan marketingowych jedynie w okresie trwania
kampanii wyborczych, ale dotyczy takze codziennego zycia
publicznego. Jest to bowiem ,zesp6ét teorii, metod, technik i
praktyk spotecznych, majgcych na celu przekonanie obywateli,
by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi


https://pracemagisterskie.edu.pl/pojecie-marketingu-politycznego/
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politycznemu”™.

Ta jego czes¢, ktdora odnosi sie jedynie do wybordéw, stanowi
dziedzine podrzedng — marketing wyborczy. Wskutek stosowania
metod marketingu gospodarczego do prowokowania zachowan
wyborczych, tworzony jest odpowiedni wizerunek podmiotdw
politycznych, uczestniczgcych w walce o okreslone funkcje
polityczne badZz akceptacje spoteczng, a ktéorych celem jest
uzyskanie maksymalnego poparcia spotecznego 1 pokonanie
konkurentéw. B. Dobek-Ostrowska proponuje taka definicje:
»Marketing polityczny/wyborczy to zespét teorii, metod,
technik i praktyk, ktdrych celem jest oddanie gtosu przez
wyborcéw na kandydata lub partie polityczng lub techniki
dostosowujgce podmiot rywalizacji wyborczej do rynku
politycznego, jego spopularyzowanie 1 pozyskanie jak

najwiekszej liczby wyborcéw, przy niewielkim wysitku”®b!,

"1 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa

psychologiczna. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2005, s. 15.

2l Cyt. Za: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu
politycznego. [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce.
Pr. zb. pod red. A. W. Jabtonskiego i L. Sobkowiaka.
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 49.

31 B, Dobek-0Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
PWN, Warszawa 2002, s. 303
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potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Znaczenile teoretyczno-
praktyczne marketingu
turystycznego 1
terytorialnego

W 1997 roku po raz pierwszy ponad 60% mieszkancdéw Polski
uczestniczyto w wyjazdach turystycznych. Stan ten z
niewielkimi wahaniami utrzymat sie do 2000 roku. W 2001 roku w
wyjazdach uczestniczyto 56% mieszkancow Polski. Oznacza to
spadek uczestnictwa o cztery punkty procentowe i powrdt do

poziomu z potowy lat dziewieddziesigtych™.

Taki stan rzeczy sktania do spojrzenia na turystyke w sposoéb
marketingowy. Moze to pozwoli¢ na ksztattowanie elementéw
produktu turystycznego zgodnie ze zmieniajgcymi sie

wymaganiami odwiedzajgcych® i zapewnienie wzrostu przychodéw,
takze dewizowych panstwa i poszczegélnych jednostek
obstugujagcych ruch turystyczny. Jest to tym bardziej
niezbedne, ze obecnie obserwujemy znaczny spadek wielkos$ci
przychodéw dewizowych. W roku 2001 odnotowano 21% mniej

wptywéw z turystyki przyjazdowej anizeli w roku 2000%%,
Natomiast w roku 2002 spadek wynidst 6,7% w stosunku do roku

poprzedniego™,

Analizujac zmiany przychodow dewizowych w latach 2000 — 2002
warto zwréci¢ uwage na nastepujgce zjawiska, ktére wptywaja na
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obserwowane tendencje

= 0gromny spadek liczby przyjazdéw cudzoziemcédw do Polski
(o 27%), spowodowany m.in. spadkiem koniunktury i
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wptywem atakéw terrorystycznych na $Swiatowy ruch
turystyczny.

= Szczegb6lnie duzy spadek przyjazdow cudzoziemcéw z
Niemiec (o 36%),

= Tendencja spadkowa dotyczy takze przyjazdéw turystow do
Polski (o 13,8%)

= Spadek liczby przyjazdéw turystow z Niemiec, kraju
tradycyjnie generujgcego znaczng cze$S¢ przychodéw
dewizowych Polski =z tytutu turystyki zagranicznej
(025,7%),

= Spadek przecietnych wydatkdéw odwiedzajacych
jednodniowych, spowodowany przede wszystkim stabngcym
zainteresowaniem Polska, jako rynkiem zaopatrzeniowym.

Trwajgca obecnie na rynku turystycznym konkurencja i zmiany w
strukturze popytu wymuszajg na przedsiebiorstwach i
miejscowosciach turystycznych dostosowywanie sie do
ewoluujacych potrzeb odwiedzajgcych oraz zachecanie inwestoroéw
do lokowania kapitatu w inwestycje turystyczne. Pomocna w tym
wydaje sie by¢ marketingowa orientacja przedsiebiorstw oraz
miejscowos$ci turystycznych.

W literaturze napotka¢ mozna wiele koncepcji marketingu, ale
tylko trzy z nich mozna okresli¢ jako podstawowe. Sg to

koncepcje marketingu'®:

1. Transakcyjnego, inaczej (neo)klasycznego, tradycyjnego;

2. Strategicznego, okreslanego niekiedy jako marketing
konfliktowy czy konkurencyjny;

3. Partnerskiego, zwanego tez marketingiem wiezli z
klientem, sieciowym, relacyjnym, czy niestusznie
marketingiem bezpoSrednim.

Charakterystyke podstawowych elementéw wszystkich trzech
koncepcji przedstawiono w zatgczniku 1.

Ewolucja zagadnienia marketingu pozwala na wyodrebnienie
licznych definicji, ktdére powigzane sg z wymienionymi



koncepcjami.

W ujeciu klasycznym ,marketing oznacza odpowiednie planowanie,
koordynacje i kontrole wszystkich dziat*an przedsiebiorstwa,

ukierunkowanych na aktualne i potencjalne rynki zbytu”!',

Podobnie pojecie to przedstawia W. J. Stanton: ,marketing to
catkowity system dziatan przedsiebiorstwa zaprojektowany dla
wtasciwego planowania cen, promocji i dystrybucji potrzebnych
i satysfakcjonujgcych débr i ustug obecnym oraz potencjalnym

klientom”®!, Powigzany jest on w tej wersji wytgcznie z
procesem segmentacji i wykorzystaniem instrumentdéw marketingu

— mix (np. 4P, 5P lub 7P z punktu widzenia ustug'’).

Praktyka dowodzi, ze tradycyjna koncepcja marketingu okazata
sie dos¢ waska. Ukazywata ona marketing jako dziatanie
polegajagce na oferowaniu konsumentom dobr i ustug w celu
wygenerowania zysku. Z czasem taka wizja marketingu ewoluowata
szczegdlnie dzieki osobom zaangazowanym w przetozenie
doswiadczen z rynku doébr przemystowych i ustug, takze na inne
srodowiska zwigzane z biznesem. Rozwéj definiowania pojecia

marketingu doprowadzit do powstania pojecia metamarketingu!'*,

ktéory miat opisywaé¢ dziatania z tego zakresu, lecz
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niedotyczgce $rodowiska biznesu

W kregu zainteresowan metamarketingu znalazty sie nastepujace

obszary!'*': marketing pewnych dziedzin aktywnos$ci (

jezdziectwo, wspinaczka goOrska), marketing pewnych dziatan
spotecznych (badania nad rakiem, Greenpeace), marketing ideowy
(planowanie rodziny, bezpieczna jazda samochodem, badZz
bezpieczny na drodze — odblaski), marketing organizacji
(uniwersytet, kluby, harcerstwo), marketing oséb (gwiazdy
muzyki i sportu), marketing miejsc (Costa Brava, Lazurowe
Wybrzeze).

Oczywisdcie, takze zgodnie z ta koncepcjg, techniki



marketingowe powigzane sg takze z dobrami 1 ustugami.
Doprowadzito to do powstania drugiej koncepcji marketingu
okreslanej jako marketing strategiczny, badZz zdaniem innych

autoréw ujecie nowoczesne (interdyscyplinarne)! , marketing

jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzieki ktéremu
jednostki i grupy otrzymujg to, czego potrzebujg i pragnag
poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane z innymi jednostkami 1
grupami produktéw posiadajgcych wartos$é”™,

Definicja ta zostata opracowana na podstawie innej przyjetej w
1985 r. przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, ktéra
brzmi ,zarzgdzanie marketingowe jest procesem planowania 1
realizacji pomystéw, ksztattowania cen, promocji i dystrybucji
towardw ustug i idei, majgcych doprowadzi¢ do wymiany
spetniajgcej oczekiwania docelowych grup klientéw i

organizacji”!*’

Interesujgcg definicje zaproponowali takze B. Zurawik i W.
Zurawik, ktérzy stwierdzili, ze ,marketing najczeéciej jest
postrzegany jako pewien rodzaj ludzkiej aktywnosci skierowanej
na zaspokojenie potrzeb i pragnienA poprzez procesy wymiany lub
jako wzajemnie satysfakcjonujgcy oraz korzystny proces
wymiany, zachodzgcy miedzy jednostkami i (lub)
organizacjami”*®!,

Termin marketing partnerski zostat wprowadzony do literatury w
latach osiemdziesigtych. Jest to pojecie stosunkowo mtode. L.
Berry, twérca pierwszej definicji, okresla go nastepujaco:
.marketing partnerski jest to tworzenie, utrzymywanie 1
wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta jest
jedynie pierwszym krokiem w procesie marketingu”'*’!.
Propagatorem marketingu relacyjnego na gruncie polskim jest K.
Rogozinski, ktory stwierdza, iz ,marketing relacyjny oznacza
mobilizacje personelu majgcg na celu uczyni¢ z nabywcy nie
tylko wspétwytwdérce wartosci — produktu, ale zwigza¢ go na
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trwate z firmag

Warto doda¢ jeszcze, ze marketing partnerski zaktada zmiane
relacji z klientem w kierunku dtugotrwatego partnerstwa,
oprécz klientdéw dostrzega takze inne rynki zewnetrzne
(dostawcow, potencjalnych pracownikéw, posrednikow,
instytucji) oraz rynek wewnetrzny, koncentruje swoje dziatania
na integrowaniu w jedng catos¢ jako$ci, obstugi klienta i
dziatalno$ci marketingowej.

™ Turystyka Polska 2001, Instytut Turystyki na zlecenie
Polskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa 2002, s.19.

= Zgodnie z metodologig Swiatowej Organizacji Turystyki
(WTO) termin ,odwiedzajgcy” jest podstawowym pojeciem dla
catej statystyki turystycznej. Okresla sie nim kazdg osobe
podrézujgcg do miejsca znajdujgcego sie poza jej zwykktym
otoczeniem na czas nie dtuzszy niz 12 miesiecy, jesli
podstawowy cel podrdzy jest inny niz podjecie dziatalnosci
zarobkowej wynagradzanej w odwiedzanej miejscowos$ci. Ws$rdd
odwiedzajgcych wyrdzniamy dwie kategorie: turystéw — krajowych
lub miedzynarodowych (odwiedzajgcy, ktérzy zatrzymujg sie, co
najmniej na jedng noc) 1 odwiedzajgcych jednodniowych -
krajowych lub miedzynarodowych. Terminologia turystyczna.
Zalecenia WTO, ONZ — WTO, UKFiT, Warszawa 1995, s. 7- 9.

Bl 4,8 mld USD w roku 2001, za$ 6,1 mld USD w roku 2000.
Turystyka Polska 2001, op. cit., s.12.

™ Turystyka Polska 2002, Instytut Turystyki na zlecenie
Polskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa 2002, s. 15.

Bl Tamze, s. 6, 8, 12, 13.

el L. ZabiAski, Podstawowe koncepcje marketingu i ich



paradygmaty w: Modele strategii marketingowych. Wybrane ujecia
paradygmatyczne i sektorowe, pod red. L. Zabinskiego,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2000,
s. 21.

1" Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut
Marketingu, Krakéw 1996, s. 28.

I W. J. Stanton, Fundamentals of marketing, McGraw — Hill

1981, s. 4.
' Patrz M. Pluta — Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa
1994, s.34-42.

ol ,Meta“ <gr. Meta's pierwszy czton wyrazéw ztozonych
oznaczajacy: poza, po, pod, tgcznie, (z czym), wsrdéd, wedtug,
prze-, nad, wskazujacy na nastepstwo lub zmienno$¢ czegos.
Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1980.

" Po raz pierwszy termin ten zostat uzyty w 1965 roku przez
E. J. Kelly, Science in Marketing. F. Buttler, Hotel and Food
Service Marketing. A Managerial Approach, Cassell Educational
Ltd, London 1993, s.24.

[12]

Por. F. Buttler, Hotel.., tamze.
31 por. M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.124.

" Ph. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for hospitality
and tourism, Prentice — Hall, Upper Saddle River 1999, s. 12.

1 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i

kontrola, Wydawnictwo Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s.11.

11 B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzadzanie marketingiem w

przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996, s.16.



"1 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 51.

™1 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Akademia Ekonomiczna w
Poznaniu, Poznan 1998, s.40.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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