Plan zajec

e program wyborczy — elementy,
* message house,
e kampania wyborcza w ogole,

e kampania Lepszego Krakowa.



Program wyborczy -
elementy

* hasto kampanii (1),

* filary hasta kampanii (3),

* pomysty programowe,

* korzysci wynikajgce w pomystow,

* news angle,

» core target, extended target, secondary target,
— * narzedzia komunikacji,
* ambasadorzy (eksperci),

* Influencerzy.




Message house

* hasto gtowne i 3 filary

* pojawiajg sie zawsze gdy kandydat ma jakgs mozliwos¢ prezentacji
swoich ogoélnych pogladow.
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Message house

* narzedzie stuzace do tworzenia spojnej i skoncentrowane;
komunikacji,

e gfownym celem jest zapewnienie, ze wszystkie komunikaty
przekazywane przez osobe, zespot, czy organizacje sg konsekwentne i
wspierajg gtowne przestanie,

* metoda ta jest szczegdlnie przydatna w marketingu, PR, komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej oraz wszedzie tam, gdzie kluczowa jest
jasna i przekonujgca komunikacja.



Dach

* na samym szczycie “Domu Wiadomosci” znajduje sie gtowne
przestanie (Main Message), ktore jest najwazniejszym komunikatem,
jaki chcemy przekazac naszej grupie docelowej. Powinno by¢ ono
jasne, zwiezte i tatwe do zapamietania, stanowigc esencje catej
komunikacji.



Kolumny — kluczowe wiadomosci wspierajace

* bezposrednio pod gtownym przestaniem umieszcza sie kluczowe
wiadomosci wspierajgce (Supporting Messages), ktore dziataja jak
kolumny utrzymujgce strukture. Sg to argumenty lub punkty, ktore

wspierajg i rozszerzajg gtowne przestanie, oferujgc dodatkowe
informacje, dowody, czy korzysci.



Fundament — dowody i argumenty

* na samym dole “Domu” znajdujg sie dowody i argumenty (Evidence),
ktore podpieraja kluczowe wiadomosci wspierajgce. Mogg to byc
dane statystyczne, wyniki badan, opinie ekspertow, testimonials, case
studies czy inne formy dowodoéw, ktore dodajg wiarygodnosci i
przekonujg site naszej komunikacji.



Dlaczego ta metoda jest skuteczna?

* spoOjnosc: zapewnia, ze wszystkie komunikaty sg spojne z gtdownym
przestaniem,

 skupienie: pomaga skupic sie na najwazniejszych punktach, eliminujac
niepotrzebne informacje,

* przekonanie: umozliwia budowanie silnych argumentow popartych
dowodami, co zwieksza przekonujagcg moc komunikatu,

* elastycznosc: moze byc stosowana w roznych kontekstach i
dostosowywana do roznorodnych celow komunikacyjnych.



Hasto kampanii wyborczej

* przyciggajace,
* proste,
e call to action,

* hasto gtowne i 3 filary pojawiajg sie zawsze gdy kandydat ma jakas
mozliwosc¢ prezentacji swoich ogolnych pogladow,

* musimy potrafi¢ je uzasadnic i bronic,

 petni kluczowa role w komunikacji kandydata z wyborcami, dziatajgc
jako skondensowany przekaz jego wartosci, celow i obietnic,

e zapadajgce w pamiec, inspirujgce i przemyslane.



Jak zbudowac hasto wyborcze?

 prostota i zwieztos¢: hasto musi by¢ tatwe do zapamietania i
Zrozumienia na pierwszy rzut oka,

* silny emocjonalny fadunek: powinno budzi¢ pozytywne emocje, takie
jak nadzieja, duma, zaufanie, lub nawet poczucie pilnej potrzeby
Zmiany,

* jasne odniesienie do wartosci i celéw: odbiorcy powinni moc szybko
skojarzy¢ hasto z gtownymi wartosciami i celami kampanii kandydata,

* unikalnosc: hasto powinno wyrozniac kandydata na tle konkurencji,
podkreslajac jego unikatowe cechy lub propozycje.






Budowanie entuzjazmu i nadziei poprzez
hasta motywacyjne,

* skoncentrowane na optymistycznym przekazie,

* akcentujg przyszte mozliwosci i potencjat, ktore niosg ze sobg wybory
danego kandydata, stajgc sie kluczowym narzedziem w kreowaniu
entuzjazmu i nadziei wsrod elektoratu,

* ,Razem zmienimy przysztos¢” lub ,Dla lepszego jutra”, budzg emocje i
wrazenie bycia czescig znaczgcej przemiany,

* dzieki podkresleniu pozytywnych elementow kampanii, motywuja
wyborcow do aktywnego uczestnictwa w wyborach, angazujac ich w
proces zmiany.



Przycigganie uwagi za wszelka cene dzieki
hastom kontrowersyjnym

* czesto stosowane sg w strategiach, ktore majg za zadanie wyrdoznic
kandydata poprzez szok, zaskoczenie lub wywotanie dyskusji,

e ,Czas na prawdziwg zmiane” moga byc interpretowane
wielowymiarowo i czesto prowokujg do debaty na tematy spoteczne,
polityczne czy ekonomiczne,

e choc takie hasta ryzykujg wywotaniem podziatéw, to jednak
skutecznie przyciggajg uwage mediow i opinii publicznej, stawiajac
kandydata w centrum dyskusji,

* kluczem jest znalezienie rownowagi, aby nie odstreczyc potencjalnych
wyborcow zbyt kontrowersyjnym przekazem.



Tworzenie osobistego pofgczenia za pomocy
haset personalizowanych

* hasta personalizowane majg na celu zbudowanie gtebszej, osobistej
wiezi miedzy kandydatem a wyborcami,

 ,TwOj gtos, nasza przysztosc” lub ,,Razem mozemy wiecej” podkreslaja
bezposredni wptyw wyborcy na ksztattowanie rzeczywistosci
politycznej,

* dzieki personalizacji, wyborcy czujg, ze ich opinie sg wazne i ze mogg
miec realny wptyw na decyzje polityczne,

* tego typu hasta pomagajg w budowaniu zaufania i lojalnosci, co jest
kluczowe w zdobywaniu i utrzymaniu poparcia wyborczego.



Roztadowanie napiecia z usmiechem przez hasta
humorystyczne

 ztagodzenie atmosfery kampanii i pokazanie ludzkiej strony
kandydata,

e ,Zmienimy polityke, nie na zarty” potrafig rozbawic, a jednoczesnie
zasygnalizowac gotowosc¢ do podejmowania waznych zmian,

* humor jest uniwersalnym jezykiem, ktory moze przyciggnacC uwage
szerokiego grona wyborcow, w tym tych, ktorzy mogg by¢ znuzeni
tradycyjng retoryka polityczng,

* wykorzystanie humoru w hastach wyborczych pokazuje, ze kandydat
jest dostepny, relaksowany i otwarty na dialog, co moze znaczgco
przyczynic sie do zbudowania sympatycznej i pozytywnej wizerunku.



Hasta, ktore budzag nadzieje

e Jutro zaczyna sie dzis!”
* ,Razem otwieramy nowy rozdziat.”
 ,Dla lepszego jutra naszej wspolnoty.”

e ,Nadzieja w naszych sercach, zmiana w naszych dziataniach.”



Hasta z przymruzeniem oka

 ,Zmiana? Sprawdze to osobiscie!”
* ,Wiecej czyndw, mniej obietnic — tak, naprawde.”
 ,Bo czasem trzeba sie usmiechnac, zeby zmieniac swiat.”

* ,Polityka bez grymasu — czas na pozytywne zmiany.”



Hasta z mocnym przekazem spotecznym

e ,Gtos za rownos¢, gtos na nas.”
» ,Zielona przyszto$é zaczyna sie teraz.”
* ,Edukacja, zdrowie, rownosc — priorytety, ktore t3cza.”

 ,Bezpieczenstwo dla wszystkich, nie tylko dla wybranych.”



Hasta, ktore t3czg pokolenia

* ,Przesztosc szanujemy, przysztosc tworzymy.”
* ,Razem, bez wzgledu na wiek.”
* ,Dziedzictwo naszych dziadkdw, marzenia naszych dzieci.”

* ,Pokolenia fgczy wspolny cel — nasza przysztosc.”



Przyktadowe hasta

* Lech Kaczynski (2005): ,,0dwaga i wiarygodnosc¢”.

* Liga Polskich Rodzin (2007): ,Silna Rodzina. Bezpieczna Szkota. Niskie Podatki”.
e Samoobrona RP (2007):,,0 prawde i godnosc”.

* Janusz Korwin-Mikke (2010): ,,Wolnos¢ i praworzgdnosc”.

* Nowa Prawica (2011): ,,Wolnos¢, wtasnos¢, sprawiedliwosc”.
Polskie Stronnictwo Ludowe (2011): ,,Cztowiek jest najwazniejszy”.
* Prawo i Sprawiedliwos¢ (2015): ,,Praca, a nie obietnice”.

Polskie Stronnictwo Ludowe (2015): ,,Blisko ludzkich spraw”.
Lewica (2019): ,,£3czy nas przysztos¢. Wybierz przysztosc”.

* Konfederacja Wolnosc¢ i Niepodlegtosc (2019): ,,Polska dla Ciebie”.
Skuteczni (2019): ,,Odpowiedzialna Polska”.



Pomysty programowe

* stuzg do budowania narracji tematycznych,
* narracje tgczymy z hastem wyborczym i filarami,
* tworzg wiarygodnosc i rozpoznawalnosc hasta.



Barometr
wyborczy

e https://www.wnp.pl/parlamentar
ny/barometr-wyborczy-2023/



https://www.wnp.pl/parlamentarny/barometr-wyborczy-2023/
https://www.wnp.pl/parlamentarny/barometr-wyborczy-2023/

Korzysci wynikajgce z pomystow

* konkretne,
e zaadresowane do poszczegolnych grup,
* mierzalne,

* nadajg znaczenie naszym inicjatywom, odpowiadajac na pytanie ,,co
ja bede z tego miat”?



News angle

* nazwa filaru,
* rozbudowana nazwa filaru,
* atrakcyjna nazwa pomystu programowego.



Core target, extended target, secondary target,

e core target: grupa wyborcoéw pierwszego wyboru, do ktorej kierujemy
swojg oferte, majac na uwadze informacje takie jak: wiek, ptec,
lokalizacja, status spoteczny, czy pochodzenie,

» extended target: wyborcy, ktorzy dodatkowo mogg byc
zainteresowani propozycjami programowymi,

* secondary target: drugorzedna grupa docelowa, drugi najwazniejszy
segment wyborcow, do ktérego chcesz dotrzec.



Narzedzia
komunikacji

w kampanii
wyborczej




Skuteczna komunikacja w kampanii wyborczej

1. Pie¢ podstawowych warunkoéw skutecznej komunikacji:

* po pierwsze, w kampanii nalezy wykorzysta¢ wiele kanatow komunikacji
marketingowej, uwzgledniajac rodzaj przekazu, tekst, dzwiek i obraz,

e po drugie, w kampanii muszg by¢ wykorzystane wszystkie mozliwe miejsca kontaktu z
komunikatem: dom, ulica, kluby, hale sportowe, srodki transportu, sklepy, zaktady
pracy, itp.,

* po trzecie, podczas trwania kampanii powinien by¢ zapewniony jak najdtuzszy czas

kontaktu z danym komunikatem: poranek, droga do pracy (czy szkoty), praca, powrot
do domu, zakupy, wolny czas,

e po czwarte, w kampanii powinny by¢ zastosowane "constanse" promocyjne - state
elementy wizualne utatwiajgce identyfikacje nadawcy komunikatu.

* po pigte, w kampanii powinna by¢ zapewniona spojnos¢ komunikatow, co do tresci.






Narzedzia komunikacji

strona www: https://stanislawmazur.pl

social media,

google ads: SEM (Search Engine Marketing),
outodoor (OOH),

wywiady,

gazetki i ulotki,

konferencje prasowe,

eventy,

rozmowy z mieszkancami,

wysytka listow,

SMS,

real time,

SEQ (Search Engine Optimization).


https://stanislawmazur.pl/

Siec

* polityka w sieci,
* demagog,
* badania.




Polityka w sieci &
@Polityka_wSieci

Duze @boom w @krakow_pl #Krakéw #wybory

Dane z ost 7 dni wskazuja:

Lider sondazy @LukaszGibala z drastycznym spadkiem

zainteresowania organicznego (1 raz od 12mc)

#1 @KuligKrakow - 33%

#2 @StanislawMazur9 - 31%
#3 @OlekMiszalski - 24%
#4 @LukaszGibala - 12%

#5 @Lukasz Kmita - 0%
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Name Number of Reactions, Comments & Shares

Aleksander Miszalski 12k

@aleksander.miszalski

tukasz Gibata 5.8k

@Ilukaszgibalaofficial

Stanistaw Mazur
- . 3.4k
@stanislawmazurkrk

Andrzej Kulig 2 Ok

@kuligkrakow

Jacek Majchrowski 2.4k

@jacek.majchrowski

Rafat Komarewicz - Poset na Sejm RP
[@komarewicz
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Name

R H O » O D

Aleksander Miszalski
@aleksander.miszalski

Stanistaw Mazur
@stanislawmazurkrk

Andrzej Kulig
@kuligkrakow

tukasz Gibata

@lukaszgibalaofficial

Rafat Komarewicz - Poset na Sejm RP
@komarewicz

Jacek Majchrowski
@jacek.majchrowski

tukasz Kmita - Poset na Sejm Rzeczypospolitej Polskiej
@kmitalukasz
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@POLITYKAWSIECI ANALIZY KTORYCH NIKT NIE MA

_ KRAKOW 2 TURA
SKUTECZNOSC DOTARCIA W SIECI
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ALEKSANDER MISZALSKI LtUKASZ GIBALA
WZROST LICZBY OBSERWUJACYCH: 1057 WZROST LICZBY OBSERWUJACYCH: 408
WSKAZNIK ZAANGAZOWANIA: 7,8% WSKAZNIK ZAANGAZOWANIA: 4,71%
AKTYWNOSC | REAKCJE: 148 POSTOW, 50 727 REAKCJI AKTYWNOSC | REAKCJE: 85 POSTOW, 43 140 REAKCJI

80% 60%

SILA DOTARCIA DO WYBORCY TO ZDOLNOSC KANDYDATA DO ANGAZOWANIA |
KOMUNIKOWANIA SIE Z POTENCJALNYMI WYBORCAMI (BAZA 28 DNI)

WZROST LICZBY OBSERWUJACYCH: INDIKATOR POTENCJALNEGO ZASIEGU | ZDOLNOSCI DO PRZYCIAGANIA NOWYCH ZWOLENNIKOW.
WSKAZNIK ZAANGAZOWANIA: MIERZY, JAK BARDZO TRESCI KANDYDATA REZONUJA Z OBSERWUJACYMI, CO JEST KLUCZOWE DLA UTRZYMANIA | ZWIEKSZANIA ZASIEGU.
AKTYWNOSC (LICZBA POSTOW) | REAKCJE (LACZNA LICZBA REAKCJI, KOMENTARZY | UDOSTEPNIEN): WSKAZNIKI BEZPOSREDNIEJ INTERAKCJI | ZAANGAZOWANIA ODBIORCOW.



Kampania wyborcza — w ogole

 dlaczego kandyduje?

 point of parity: punkty upodabniajgce — POP, to skojarzenia, ktore
niezbedne sg do uznania kandydata za petnoprawnego konkurenta. To
takie cechy lub korzysci kandydata, ktore sprawiajg, ze wyborcy
chetniej na nas zagtosujg,

 point of difference: punkty rozrozniajgce — POD, punkt réznicy jest
czynnikiem kandydata, ktory ustanawia zroznicowanie. Zroznicowanie
to sposob, w jaki kandydat rozni sie od konkurentow,

* rozpoznawalnosc.



Finansowanie kampanii wyborczej

* srodki finansowe moga pochodzic z:

- wptat od obywateli zamieszkatych na terenie RP,

- funduszy wyborczych partii politycznych,

- kredytow bankowych zacigganych wytgcznie na cele wyborcze,

* srodki te powinny by¢ prowadzone jedynie na jednym rachunku,

* w kazdym komitecie musi by¢ wyznaczona osobna odpowiadajaca za
finansowanie kampanii wyborczej, tj. petnomocnik finansowy.



Cele kampanii wyborcze]

e zwyciestwo w wyborach,

e zwiekszenie liczby gtosow oddanych na nasze ugrupowanie,

e odebranie gtosow przeciwnikowi politycznemu,

» zdobycie doswiadczenia politycznego,

* inne:

- osiggniecie okreslonego % poparcia,

- uzyskanie okreslonej liczby mandatow w Sejmiku Wojewodzkim,
- zdolnosci koalicyjne w samorzgdach powiatowych,

- wprowadzenie kandydatow na Prezydentow do Il tury wyborow,

- wykreowanie grupy osob gotowych do objecia funkcji w sejmiku i
instytucjach publicznych.



