Kampania
wyborcza

Strategia sukcesu






Sergiusz TRZECIAK
Kampania
wyborcza

Strategia sukcesu

Przewodnik dla kandydatow
i sztabéw wyborczych

Zysk i S-ka
Wydawnictwo



Copyright © by Sergiusz Trzeciak

ISBN 83-7298-821-8

Zysk i S-ka Wydawnictwo

ul. Wielka 10, 61-774 Poznaf

tel. (0-61) 853 27 51, 853 27 67, fax 852 63 26
Dzia3 handlowy, tel./fax (0-61) 855 06 90
sklep@zysk.com.pl

www.zysk.com.pl

Druk i oprawa: Opolgraf SA



mojej Matce






Spis tresci

Przedmowa / 15

0d Autora / 17

I. BUDOWANIE STRATEGII KAMPANII

1.
2.
3.
4

5.
6.

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.
6.5.
6.6.

7.

8.
9.

9.1.
9.2.
9.3.
9.4.

10.
11.

Wprowadzenie / 23

Budowanie strategii / 24

Okreslenie celow / 25

Analiza czynnikéw decydujacych o realizacji Twoich
celow / 26

Analiza elektoratu / 29

Temat kampanii / 32

Dlaczego dobor tematu kampanii jest istotny? /| 33
Jak wybra¢ wiasciwy temat? /| 34
Wiarygodnosc tematu / 35

Rodzaje tematéw / 35

Sformutowanie tematu / 37

Wybdr odpowiedniego hasta /| 38

Okreslenie Srodkéw niezbednych do realizacji
celéw kampanii / 39

Planowanie kampanii / 40

Taktyka / 40

Kampania bezposrednia /| 41

Kampania posrednia /| 41

Kampania ukierunkowana |/ 42

Kampania negatywna / 43

Podsumowanie / 43

Wskazéwki praktyczne / 44



8 SPIS TRESCI

II. PLANOWANIE KAMPANII

Wprowadzenie / 49

Profil demograficzny okregu wyborczego / 50
Preferencje polityczne w Twoim okregu wyborczym / 51
Profil kandydata / 52

Profil kontrkandydata(éw) / 53

Twéj program / 54

Etapy prowadzenia kampanii wyborczej / 55
Lista zadaf / 57

Kalendarz kampanii / 57

Zeszyt uwag dotyczacych kampanii / 60
Podsumowanie / 60

HBEooNoUnm W=

= o

III. ORGANIZACJA ZESPOLU

1. Wprowadzenie / 63

2. Pozyskiwanie cztonkéw zespotu / 63
3. Przyjecie inaugurujace / 63

4. Budowanie zespolu / 64

5. Podzial obowigzkow / 65

6. Szef sztabu / 66

6.1.  Wybdr szefa /| 66

6.2. Kompetencje szefa sztabu / 68

7. Asystent kandydata / 69

8. Rzecznik prasowy / 69

9. Osoba odpowiedzialna za materialy wyborcze / 71
10. Kierownik biura / 71

11. Petnomocnik finansowy (skarbnik) / 71

12. Prawnik / 72

13. Koordynator ochotnikéw / 73

13.1. Lista zadari dla ochotnikéw / 73

13.2. Ankieta ochotnika /| 74

14. Korzystanie z pomocy doradcéow / 74

15. Podsumowanie / 76

IV. BIURO WYBORCZE
1. Wprowadzenie / 79

2. Organizacja biura / 79
3. Lokalizacja biura / 80



4.1.
4.2.
4.3.

5.1.
5.2.

Powierzchnia i funkcjonalnosé¢ / 81
Sekretariat / 81

Pokdj sztabowy / 81

Godziny otwarcia /| 82

Wyposazenie techniczne i tacznosé¢ / 82
Lista wyposazenia biura /| 83

Dziennik biurowy / 84

Podsumowanie / 84

FINANSOWANIE KAMPANII WYBORCZE]

1. Wprowadzenie / 89

2. Budzet kampanii / 89

3. Konstrukcja budzetu / 91

3.1.  Wydatki niezbgdne / 91

3.2.  Sredni priorytet /| 92

3.3.  Niski priorytet /| 92

3.4.  Okreslenie priorytetow /| 92

3.5.  Redukcja kosztow / 93

3.6.  Elastyczne planowanie budzetu / 93
3.7.  Tworzenie rezerw finansowych / 94
3.8.  Kontrolowanie budzetu /| 94

4. Pozyskiwanie funduszy / 95

4.1, Srodki wlasne kandydata | 96

4.2.  Rodzina i krewni /| 96

4.3.  Znajomi /| 96

4.4.  Poprzedni sponsorzy /| 96

4.5.  Przyjecia /| 97

4.6.  Listy do sponsoréw / 97

4.7.  Sponsor przedsigwzigcia /| 98

5. Podsumowanie / 100
MATERIALY WYBORCZE

1. Wprowadzenie / 103

2. Przygotowanie materialéw wyborczych / 103
2.1. Czytelnos¢ / 104

2.2. Atrakcyjnos¢ / 105

2.3.  Praktycznos¢ / 105

3. Rodzaje materialow wyborczych / 107

SPIS TRESCI

9



10 SPIS TRESCI

3.1. Ulotka / 107

3.2.  Broszura programowa / 109
3.3.  Wizytowka wyborcza / 110
3.4.  Gazetka wyborcza / 110
3.5.  List do wyborcy / 111

3.6.  Plakat / 115

3.7.  Banery i billboardy / 115
3.8.  Gadzety wyborcze / 116
4. Podsumowanie / 117

VII. WIZERUNEK KANDYDATA

1. Wprowadzenie / 121

2. Samoocena kandydata / 121

3. Tworzenie wizerunku kandydata / 122
4. Wypowiedzi publiczne / 124

4.1.  Dobre przygotowanie przemowienia / 125
4.1.1. Jak przygotowac przemowienie w ciggu pieciv minut? / 125
4.2.  Uzywanie notatek | 127

4.3.  Wybor stylu wypowiedzi | 127

4.4.  Forma wypowiedzi / 127

4.5.  Miejsce wypowiedzi /| 128

4.6.  Odpowiedzi na pytania / 128

4.7.  Komunikacja niewerbalna / 129

4.8.  Wskazowki praktyczne / 130

5. Kregi opiniotwéorcze / 131

6. Zdrowe podej$cie do polityki / 132

7. Podsumowanie / 133

VIII. KAMPANIA BEZPOSREDNIA

1. Wprowadzenie / 137

2. Zbieranie podpisow / 138

2.1.  Stoliki w miejscach publicznych / 138

2.2.  Zbieranie podpisow metodq ,od drzwi do drzwi” / 139
3. Akcje kolportazowe / 140

3.1.  Siec kolportazu / 140

3.2.  Zestaw dla ochotnikow / 141

4. Ankietowanie / 142

4.1.  Ankietowanie ,od drzwi do drzwi” /| 143

4.2.  Ankietowanie telefoniczne / 147



5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.6.
5.7.

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.
6.5.
6.6.
6.7.

SPIS TRESCI

Odwiedziny u wyborcy / 148
Specyfika metody /| 148
Przygotowanie akcji / 149
Reguty obowigzujqce przy odwiedzinach wyborcy / 150
Zwolennicy / 151
Przeciwnicy / 152

Neutralne przyjecie / 152
Nieobecnos¢ / 153

Spotkania publiczne / 154
Wybor tematu / 154

Sprawy organizacyjne / 155
Spodziewani oponenci / 155
Przewidywana frekwencja / 156
Obecnos¢ mediow / 156
Wizyty / 156

Festyny / 157
Podsumowanie / 158

KAMPANIA POSREDNIA — MEDIALNA

1.
2.
3.

3.1.

4.
5.

5.1.
5.2.
5.3.

6.

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.

7.
8.

8.1.

Wprowadzenie / 161

Zalety korzystania z mediow / 162
Rzecznik prasowy / 163

Wskazowki dla rzecznika i kandydata / 164
Zestaw informacyjny dla mediéw / 165
Konferencje prasowe / 165
Przygotowanie konferencji / 166

Sposdb prowadzenia konferencji /| 167

Po konferencji prasowej / 167

Notatki prasowe / 168

Sposoby wykorzystania notatek prasowych / 168
Odpowiednia struktura / 169

Trescistyl /| 169

Wskazowki praktyczne / 170

Promocja w mediach / 170

Prasa / 171

Zasady obowigzujgce w kontaktach z prasq —
wskazowki praktyczne / 172

Reklama prasowa / 172

Radio / 173

11



12 SPIS TRESCI

9.1.  Przygotowanie /| 174

9.2. Zachowanie /| 174

9.3.  Reklama radiowa / 175

10.  Telewizja / 176

10.1. Przygotowanie do wystepu /| 177

10.2. Zachowanie przed kamerq / 177

10.3. Wyglgd kandydata / 178

10.4. Reklama telewizyjna / 179

11. Internet / 180

11.1. Zalety wykorzystania Internetu w kampanii / 180
11.2. Sposoby wykorzystania Internetu w kampanii / 181
11.3. Wtasna strona www / 181

11.4. Poczta elektroniczna (e-mail) / 183

11.5. Przesylanie wiadomosci tekstowych (sms) / 184
11.6. Wskazowki praktyczne /| 184

12. Podsumowanie / 185

X. KAMPANIA UKIERUNKOWANA

1. Wprowadzenie / 189

2. Rodzaje przekazu ukierunkowanego / 189

2.1.  Przekaz geograficzny / 189

2.2.  Ukierunkowanie na grupy spoteczne / 190

2.3.  Ukierunkowanie na osoby wyznajgce podobne poglgdy / 191

3. Konstrukcja przekazu ukierunkowanego / 192
4. Sposoby dotarcia do wyborcéow / 193
5. Podsumowanie / 194

XI. KAMPANIA NEGATYWNA

1. Wprowadzenie / 197

2. Zarzuty wobec kontrkandydata / 197

3. Reakcja na atak / 198

3.1.  Ignorowanie ataku / 198

3.2.  Odpowiedz na pojawiajqce si¢ zarzuty / 198

3.3.  Przejscie do kontrataku / 199

4. Skutecznos$¢ kampanii negatywnej / 199

5. Zasady obowiazujace przy prowadzeniu kampanii
negatywnej / 200

6. Podsumowanie / 200



SPIS TRESCI 13

XII. ETYKA KAMPANII

1.
2.

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.

3.

4.

4.1.
4.2.
4.3.

5.

Wprowadzenie / 203

Brudna kampania / 203

Ostre ataki personalne / 204

Rozpowszechnianie plotek lub niesprawdzonych informacji / 204
Kiamstwa / 109

Gloszenie poglgdow przepelnionych nienawisciq / 205
Niszczenie materiatow wyborczych / 205

Pogrozki / 206

Jak postepowaé, gdy rywale stosujg brudng
kampanie / 206

Zasady etyczne / 206

Korzystanie z anonimowych informacji / 207
Odpowiedzialnos¢ za wypowiadane stowa /| 207
Ingerowanie w sferg prywatnosci / 208
Podsumowanie / 208

XIII. ZAKONCZENIE

auk e

Wprowadzenie / 211
Sprzatanie po wyborach / 211
Podzigkowania / 211

Co zrobi¢ z wygrana? / 212
Co zrobi¢ z przegrang? / 213

Stownik terminéw / 214
Skorowidz rzeczowy / 219

Uizyteczne strony internetowe / 223
Wykaz wybranej literatury / 228






Przedmowa

Z prawdziwg, przyjemno$cig, pisze te krétka przedmowe do ksigzki Sergiu-
sza Trzeciaka, gdyz jest ona nie tylko Swietna, ale jest tez najnowszym
dziataczy w ramach powstatej w 1994 r. ,Letniej Szkoty dla Miodych
Lideréw Spotecznych i Politycznych”. Szkota Lideréw powstata z mego
przekonania (popartego diugim, powojennym okresem zycia i pracy
w Wielkiej Brytanii), ze ostoja demokratycznego pafistwa i spoleczeii-
stwa obywatelskiego jest odpowiednio przygotowana kadra polityczna.

Nowa rzeczywisto$¢ polityczna w Polsce wymusita koniecznosé cze-
stego przeprowadzania wyboréw parlamentarnych, prezydenckich i sa-
morzadowych. Szkota wychodzita wiec naprzeciw indywidualnym i naro-
dowym potrzebom, kiadgc duzy nacisk na organizowanie i prowadzenie
kampanii wyborczych.

Kampania wyborcza to skomplikowany proces polityczny i spoteczny
sktadajacy si¢ z r6znych wzajemnie powigzanych elementéw. Wymagajag
one wszechstronnych kwalifikacji i umiejetnoSci praktycznych. Przede
wszystkim to zorganizowanie docelowej grupy oséb o odpowiednich kwa-
lifikacjach — a wiec podzial zadan i wprowadzenie sprawnej komunika-
cji, sttumienie konfliktéw i rozdzwieké6w w dzialaniu. Rozpoznanie te-
renu politycznego i geograficznego, rozpoznanie opinii, preferencji i norm
zachowania wyborczego. Ustalenie programu dzialania, sporzgdzenie
harmonogramu, budzetu $rodkéw ludzkich i materialnych. Ponadto zor-
ganizowanie sieci wspoéipracownikéw zewnetrznych, docierajacych bez-
posrednio do wyborc6w. Umiejetne wykorzystanie sity mediéw i wypraco-
wanie skutecznych form przekazu wyborczego.

Ksigzka Sergiusza Trzeciaka przedstawia logiczng i systematyczng,
analize przebiegu typowej kampanii wyborczej, warunki sukcesu oraz
praktyczne rady i wskazéwki, jak sprostaé jej wyzwaniom.
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PRZEDMOWA

Polityki nie mozna si¢ nauczy¢ w zaciszu biblioteki czy mieszkania
— trzeba osobiécie odczuc jej zywiot. Tym bardziej wazne jest przyswo-
jenie sobie zasad tej ksigzki przed wyborami.

Goraco polecam lekture przewodnika , bedgc przekonany o rzetelnej
wiedzy, na ktorej jest oparty, oraz o jego wielkiej przydatnosci i prak-
tycznos$ci, co z pewnoscig potwierdzg Czytelnicy.

Prof. Zbigniew Pelczyriski
Przewodniczqcy Stowarzyszenia
Szkota Liderow

Oxford, kwiecieni 2002
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Przewodnik stanowi kompendium praktycznej wiedzy dotyczacej prowa-
dzenia kampanii wyborczej. Adresowany jest przede wszystkim do kan-
dydatéw startujacych w wyborach parlamentarnych i samorzgdowych
wszystkich szczebli oraz szeféw i cztonkéw sztabéw wyborczych. Przy-
datny jest réwniez dla os6b ubiegajgcych sie o wybieralne funkcje w orga-
nach pafistwowych, zwigzkach i samorzgdach zawodowych, organizacjach
spotecznych i politycznych. Ksigzka moze by¢ takze pomocna studentom
politologii, marketingu politycznego, socjologii i psychologii spotecznej
oraz wszystkim zainteresowanym problematyka wyborcza.

Przewodnik jest rezultatem moich obserwacji, do§wiadczeni i przemys$-
lefi zwigzanych z prowadzeniem kampanii wyborczych w Polsce i Wielkiej
Brytanii, a takze opiera sie na literaturze dotyczacej tej problematyki.
Pracujgc nad nim, staralem sie nie powtarzac¢ bledow wystepujgcych
w wielu publikacjach o podobnej tematyce. Wigkszo$¢ z nich — jak mi sie
wydaje — ma charakter wybiérczy, poniewaz koncentruje sie jedynie na
wybranych aspektach kampanii. Czesto stanowig one kalki zachodniej li-
teratury odbiegajacej od polskich realiéw i prawa wyborczego. Wiele
z nich jest napisanych jezykiem niezrozumiatym dla przecigtnego odbior-
cy, gdyz przesyconych zargonem specjalistéw.

To juz trzecie wydanie tego przewodnika wyborczego. Pierwsze dwa
wydania ukazaly sie przed wyborami samorzgdowymi 2002 roku pod ty-
tutem Jak wygrac wybory samorzqdowe. Przychylnos$é czytelnikéw, pozy-
tywne recenzje prasowe oraz fakt wyczerpania obu naktadéw skionity
mnie do przygotowania trzeciej zaktualizowanej i poprawione] edycji
przewodnika. W zatozeniu wydanie to ma mie¢ charakter uniwersalny,
stad zmodyfikowany tytul. Rozszerzono réwniez wykaz literatury o naj-
nowsze publikacje oraz wprowadzono szereg zmian graficznych, ktére —
mam nadzieje — utatwig korzystanie z przewodnika. Osobom, ktére
uznajg, publikacje za zbyt obszerng, a bedg chcialy jeszcze raz przypo-



18

OD AUTORA

mnieé sobie tematyke kampanii, polecam inng ksigzke — ,w pigutce” —
réwniez mojego autorstwa, pt. Strategie kampanii wyborczej.

Dla utatwienia korzystania z tekstu, przewodnik zaopatrzony jest
W przypisy i wyjasnienia niektérych poje¢ oraz odsytacze do odpowied-
nich rozdzialéw i zagadnien. Dodatkowo wzbogacono stownik profesjo-
nalnych terminéw oraz zaktualizowano informator z adresami stron in-
ternetowych, ktére moga by¢ uzyteczne w toku kampanii wyborcze;.
Z kolei, skorowidz rzeczowy powinien utatwi¢ czytelnikowi dotarcie do
wybranych przez niego zagadniefi. Aby uczyni¢ poradnik mozliwie prak-
tycznym, zaprezentowano przykiady wziete z zycia, dodano schematy,
tabele i wykresy oraz mape ksigzki [s. 20].

Bedgc Swiadomym ograniczen finansowych, organizacyjnych i praw-
nych, na jakie napotykajq kandydaci prowadzacy kampani¢ wyborczg,
nalezy zadac pytanie, czy wcigz zbyt wiele pieniedzy nie marnuje si¢ na
skutek nieprofesjonalnego przygotowywania i prowadzenia kampanii.
To takze uzasadnia potrzebe wydania przewodnik .

Z wdziecznoscig, przyjme wszelkie sugestie i uwagi, zwlaszcza kry-
tyczne, ktére przyczynityby sie do poprawy i uzupetnienia tekstu.

Gorgce stowa podziekowania kieruje do przyjaciét i znajomych, kto-
rych pomoc, zyczliwe rady i wskazania pomogty ukazaé sie tej publikacji,
a ktérych wymieni¢ w porzadku alfabetycznym: Jarkowi Betdowskiemu,
Tomaszowi Chmalowi, Guy Mitchinsonowi, Tomaszowi Sobocie, Aman-
dzie Soczéwce, mojej siostrze Joannie Trzeciak i jej mezowi Johnowi.

Najgoretsze stowa podziekowania nalezg sie mojej zonie Hani, ktéra
pomogla mi w dopracowaniu stylistycznym ksigzki oraz wspierala mnie
w trakcie jej pisania.

Szczegélnie gorace stowa podziekowania kieruje do Profesora Zbig-
niewa Petczynskiego za okazang mi zyczliwo$¢é i napisanie przedmowy,
a Arturowi Rogerowi z Agencji Reklamowej ,Take-out” dziekuje za
przyjacielskie wsparcie oraz cenne konsultacje i rady. Moim rodzicom
dziekuje za wtasciwg im cierpliwo$¢ 1 wyrozumiato$é.

Sergiusz Trzeciak
www.trzeciak.pl
sergiusz(@trzeciak.pl
Poznan, 2005



Pamigtaj, ze nie mozesz wygrac wyborow na poczqtku
kampanii, ale z pewnosciq juz wtedy mozesz je przegrac.

Lamar Alexander
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Budowanie
strategii kampanii

. Z rozdziatu dowiesz sie:

* jak okresli¢ cele kampanii i Srodki
potrzebne do ich realizacji?

* w jaki sposéb dokonac analizy czynnikéw,
od ktorych zalezy sukces wyborczy?

* jak zidentyfikowa¢ potencjalnych
wyborcow?

* jak wybra¢ i sformutowa¢ temat
kampanii?

* jak okresli¢ taktyke wyborczg?






1. Wprowadzenie

Kazda kampania, w tym takze wyborcza, aby mogta zakoficzy¢ sie sukce-
sem, powinna by¢ prowadzona w oparciu o wiasciwg strategie. Najlepiej
wiedzg o tym wojskowi i specjaliSci od reklamy. Niestety kandydaci do
Senatu, Sejmu, samorzadu terytorialnego czy tez na inne stanowiska
czesto o tym zapominajg.

Jezeli Twoim celem jest sukces wyborczy, musisz wybrac
skuteczng strategie prowadzenia kampanii.

Rozpocznij przede wszystkim od okreslenia celow, ktére zamierzasz
osiggna¢. Nastepnie dokonaj analizy czynnikéw, od ktérych zalezy ich
realizacja.

Zastandw sie rowniez, do jakich grup wyborcéw skierujesz swoj prze-
kaz, a po zidentyfikowaniu elektoratu postaraj si¢ okresli¢ jego preferen-
cje. Upewnij si¢ tez, czy masz wystarczajgce grono zwolennikéw, by zre-
alizowac zalozone cele.

Kolejnym elementem budowania strategii jest okreSlenie tematu kam-
panii, czyli gtéwnego przekazu, z ktérym wystapisz do wyborcéw. Jednak
samo ustalenie tematu nie wystarczy. Musisz réwniez wiedzie¢, w jaki
sposob dotrzeé z nim do elektoratu.

Nawet najbardziej trafny wybér tematu i sposobu przekazania go wy-
borcom na niewiele si¢ zdadzg, jesli nie bedziesz dysponowal niezbgdnymi
Srodkami, ktére pozwolg Cina realizacje wytyczonego celu. Dlatego powi-
niene$§ dobrze oszacowaé nakiady finansowe i organizacyjne, ktérych
bedziesz potrzebowal w trakcie kampanii. Warto zatem dokonaé ana-
lizy wszystkich zaplanowanych przedsiewzie¢ oraz zastanowic sie, czy
bedziesz w stanie je wykonac. Jesli tak, to jakim kosztem, kiedy i jaka

TINVAINVY

IIYALVYLS TINVAOANG
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BUDOWANIE STRATEGII KAMPANII

taktyke zastosujesz. Powiniene$ tez zdecydowac, czy Twoja kampania
bedzie miata przede wszystkim charakter bezposredni, a wiec, czy
bedzie opierata si¢ ona na odwiedzinach u wyborcy, wypelnianiu ankiet,
spotkaniach, wizytach i in., czy tez bedzie miata charakter posredni,
tzn. czy bedzie gtéwnie wykorzystywala srodki masowego przekazu,
takie jak prasa czy radio.

Dopiero taka calo$ciowa analiza pozwoli Ci zbudowaé skuteczng,
strategie kampanii, w ktérej okreslisz swéj cel oraz szanse jego realiza-
cji, okreslisz potencjalnych wyborcéw, a takze sposéb dotarcia do nich.

Przejdzmy zatem do szczegbélowego oméwienia poszczegélnych ele-
mentéw kampanii wyborcze;j.

Budowanie strategii

Tworzenie strategii powiniene$ rozpoczaé od okreslenia celéw i reali-
stycznej oceny szans ich realizacji. Pamietaj, ze nawet jesli bedziesz pro-
wadzil kampanie w sposéb wzorcowy, ale obierzesz bledng taktyke,
Twoje dzialania zakoficzg si¢ porazka,.

Nie ma cudownej metody, ktéra pozwoli Ci wygra¢ wybory. Techniki
wyborcze pomogg rozwigza¢ problemy, ale nie zagwarantujg zwycie-
stwa. Czy 1 w jaki sposéb osiggniesz sukces, zalezy w duzym stopniu od
czynnikéw obiektywnych, na przyktad od aktualnej popularno$ci Twoje-
go ugrupowania, biezgcych nastrojéw spolecznych, a nawet twojego
wygladu i nazwiska. Nie bez znaczenia pozostaje jednak Twoja intuicja,
tzw. ,instynkt polityczny”, ktéry utatwi Ci dokonanie wtasciwej analizy
sytuacji, umozliwi trafne rozeznanie probleméw oraz znalezienie odpo-
wiedniego lekarstwa.

Proces budowy strategii sktada sie z siedmiu etapéw, sprowadza-
jacych sie do okre§lenia:

1. celéw kampanii,

2. czynnik6éw, od ktérych zalezy realizacja Twoich przedsiewziec,
3. elektoratu,

4. tematu kampanii, czyli przekazu, z jakim zamierzasz dotrze¢ do

wyborcy,
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5. planu kampanii, uwzgledniajgcego szczegétowy kalendarz,
6. taktyki, ktéra zapewni Ci powodzenie w wyborach,
7. §rodk6éw niezbednych do wykonania zadaf.

3. Okreslenie celow

Gdyby przeprowadzi¢ ankiete i postawi¢ w niej pytanie, jaki jest cel
kampanii wyborczej, zdecydowana wiekszo$¢ uczestnikéw ankiety od-
powiedziataby zapewne, ze jest nim wygranie wyboréw. Celem kampanii
nie zawsze jednak jest zwycigstwo. Moze nim by¢ réwniez pozyskanie
glosow na liste wlasnego ugrupowania, odebranie gloséw przeciwnikowi
lub tez cheé zdobycia do$wiadczenia politycznego. Wygrana w wybo-
rach nie powinna by¢ celem samym w sobie, a jedynie $rodkiem pro-
wadzacym do osiggniecia celéw wyzszych. Inaczej méwigc, podejmujac
decyzje o kandydowaniu, powiniene§ mie¢ pomyst na sprawowanie
funkcji publicznej.

Zastanéw sie, co Ciebie skiania do ubiegania si¢ o mandat. Jezeli
Twoim zamierzeniem jest wylacznie cheé realizacji wtasnych ambicji,
zdobycia wplywéw i zarobienia pieniedzy, to znaczy, ze nie masz po-
myshu na wykonywanie mandatu. Dla swojego dobra oraz wyborcéw le-
piej zrezygnuj z wy$cigu. Odpowiedz sobie na nastepujace pytania: Po co
kandyduje? Czy mam co$ do zaoferowania wyborcom? Co moge zrobic
dla swojego okregu, miasta czy gminy?

Dobrze jest, gdy juz w momencie startu masz pomyst na swoje miej-
sce w parlamencie lub organach samorzgdowych, jesli wiesz, ze Twoje
kwalifikacje zawodowe pozwalajg Cina zajecie sie np. sprawami o$wia-
ty, zdrowia lub bezpieczefistwa publicznego. Zastanéw sie zatem, czy
dysponujesz wystarczajaca wiedzg z zakresu zarzgdzania spotecznoscig
lokalng lub aktywnego jej reprezentowania. Odpowiedz sobie na pyta-
nie, czy na pewno jeste$ przygotowany do nowej roli, czy masz juz zarys
programu wyborczego i czy znasz sukcesy i porazki ugrupowan aktual-
nie znajdujgcych sie u wiadzy.

Skorzystaj z uwag tzw. obiektow wsparcia, czyli oséb, ktére w przy-
sztoSci bedg pomagaty Tobie w organizacji kampanii. Warto pozna¢ ich
nastawienie do przysztego kandydata, zanim podejmiesz ostateczng de-
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cyzje o starcie w wyborach. Réwnie przydatne mogg by¢ takze rozmowy
z kolegami z organizacji, wspétpracownikami, sgsiadami lub z rodzing.
Koniecznie upewnij sie, czy nie ma zadnych przeszkéd prawnych, ktére
moglyby uniemozliwi¢ Tobie petnienie funkcji w samorzgdzie. Powinie-
nes r6wniez zastanowic si¢ nad tym, czy Ty i Twoja rodzina mozecie po-
zwoli¢ sobie na to, zeby$ piastowal mandat; czy masz na to wystar-
czajaco duzo czasu oraz czy praca w parlamencie czy samorzgdzie da Ci
wystarczajaca satysfakcje. Wreszcie weZ pod uwage fakt, ze ogromne
znaczenie majg Twoje uwarunkowania charakterologiczne, tj. odpor-
no$¢ na stres, kultura osobista, umiejetno$¢ negocjacji, dyskusji, auto-
prezentacji, itp. Pamiegtaj o tym, ze jesli masz pomyst na sprawowanie
mandatu, wzrasta Twoja motywacja, aby go zdoby¢.

Analiza czynnikéw decydujacych o realizacji
Twoich celow

Jednym z pierwszych etapow budowania strategii jest analiza przy-
czyn i okoliczno$ci, ktére maja najwiekszy wplyw na osiggniecie wy-
znaczonych celéw. Aby dokonaé takiej oceny, musisz przemyslec¢, a na-
stepnie sporzadzic liste tych czynnikéw, od ktérych zalezy Twdj sukces.
Podziel je na dwie grupy:

e czynniki obiektywne,
e czynniki subiektywne.

Czynniki obiektywne:

popularno$¢ Twojego ugrupowania w Twoim okregu wyborczym,
popularno$¢ ugrupowania Twojego konkurenta,

uktad lokalnej sceny politycznej,

metoda liczenia gloséw,

miejsce na liscie wyborczej,

spodziewana frekwencja wyborcza,

ple¢ kandydata,
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e aktualne nastroje spoteczne,
e Twoéj wyglad i prezencja,
e Twoje imi¢ i nazwisko.

Czynniki subiektywne:

odpowiednia strategia i zaplanowanie kampanii,
posiadane przez Ciebie zaplecze finansowe,

liczba i kompetencje oséb zaangazowanych w kampanie,
naktad pracy wlasnej,

taktyka wyborcza, a wiec sposéb prowadzenia kampanii.

Zaznaczmy, ze powyzsze czynniki stanowiq jedynie przykiad.

Powiniene$ jednak dla wlasnych potrzeb sporzadzi¢ indywidualna
liste, uzupelniong o elementy, ktére moga wplynaé na Twéj sukces
wyborczy. Na liScie czynnikow powiniene$§ umiesci¢ znak (+), jesli
uwazasz, ze dany czynnik jest dla Ciebie sprzyjajacy, lub (-), gdy od-
dzialuje on negatywnie. Oczywiscie im wieksza przewaga pluséw nad
minusami, tym wieksze szanse, zZe odniesiesz sukces.

W praktyce trudno jednak dokonaé jednoznacznej klasyfikacji czyn-
nikéw, ze wzgledu na zachodzace miedzy nimi wzajemne oddziatywanie.
Ale w rezultacie, nawet na bodZce z pozoru niezalezne od Ciebie mozesz
wplynaé, zwiekszajac na przyktad stopiefi poparcia dla swojego ugrupo-
wania lub mobilizujgc mieszkaficéw Twojego okregu do udziatu w wybo-
rach, czy nawet zmieniajgc swéj wyglad.

Przyklad 1

Adam P., kandydat na posta, przed wyborami postanowit poddac¢ sie
operacji plastycznej, by zwiekszy¢ swoje szanse na wygrang. Mimo ze
operacja plastyczna sie udata i jego ugrupowanie uzyskato dobry wy-
nik wyborczy, kosztowny zabieg nie zapewnit mu niestety mandatu
Z przyczyn zupetnie nieoczekiwanych, wyborcy bowiem nie mogli go
poznac, chociaz niewatpliwie poprawit swoj wyglad i samopoczucie.
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Przyktad 2

Kandydat na radnego w duzym miescie, Wojciech J. miat problem
z nadwagg, a ze lubit dobrze zje$¢, postanowit odchudzi¢ sie tylko
Lwirtualnie”, tzn. wykonat fotomontaz zdje¢ wykorzystanych péznigj
na ulotkach i plakatach tak, aby wyglada¢ na osobe stosunkowo
szczuptg. Wygrat wybory, chociaz trudno jednoznacznie stwierdzic,
czy zawdziecza to wirtualnym zabiegom. Nie ulega jednak watpliwo-
sci, ze gdyby faktycznie pozbyt sie zbednych kilograméw, fatwiej
bytoby mu obecnie wykonywac¢ obowigzki radnego.

Rozwazenie takich i im podobnych czynnikéw pozwoli Ci réwniez
doktadnie okreslic grupe docelowa, do ktorej skierujesz swdj przekaz
iktérg bedziesz chcial do siebie przekonac, tzn. potencjalnych wyborcow.

Istnieje jeszcze jeden wazny element, ktory musisz wzigé pod uwage.
Niestety, czy tego chcemy, czy nie elektorat (zwlaszcza w wyborach
parlamentarnych, ale réwniez w wyborach samorzagdowych na terenach
zurbanizowanych) glosuje raczej na partie niz na konkretnych ludzi. Tak
naprawde bedziesz wiec toczytl podwdjnag walke. Z jednej strony za-
biegasz o jak najwieksze poparcie dla wlasnego ugrupowania, z dru-
giej natomiast, o zdobycie jak najwiekszej liczby gtosow sposrod kan-
dydatéw Twojej partii. OczywiScie bardzo wiele zalezy od czynnika
obiektywnego, tj. popularnosci ugrupowania, z ktérego sie wywodzisz.
Nawet, jesli cieszy sie ono duzym poparciem spotecznym, i tak musisz li-
czy¢ si¢ z tym, ze masz na swojej liscie konkurentéw. Co wiecej, nawet
pierwsze miejsce na liScie wyborczej popularnego ugrupowania nie gwa-
rantuje Ci zwyciestwa, ale daje niewgtpliwg przewage nad stabszymi
partiami oraz nad Twoimi rywalami z listy wyborcze;.

Bardzo wazna role odgrywa réwniez sposéb liczenia glosow. Za-
stosowanie metody d’Hondta faworyzuje najwieksze organizacje poli-
tyczne, ktére w rezultacie mogg uzyskaé nawet o kilkanas$cie procent
wiecej miejsc w organie samorzgdowym, niz wynikaloby to z poparcia
wyborcow. Z kolei obowigzujagca w wyborach do sejmu metoda Saint
League’a jest korzystniejsza dla duzych i §redniej wielko$ci ugrupowai.
Jezeli wiec jeste$§ kandydatem mniejszego ugrupowania, Twoje rokowa-
nia sg zdecydowanie gorsze, chociaz oczywiscie nie oznacza to, ze jestes
bez szans. Nawet wtedy mozesz odnie$¢ sukces, przy zalozeniu, ze Twoj
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naktad pracy i Srodkéw finansowych bedzie nieporéwnanie wigkszy niz
kontrkandydatéw. Oczywiscie przy mniejszych ugrupowaniach w wybo-
rach parlamentarnych istotng barierg moze okazaé sie 5-procentowy
prég wyborczy.

Co wiecej, niestety wielu mniej zorientowanych wyborcéw wybiera
kandydatow z pierwszego miejsca na liScie, nawet jesli ich blizej nie zna,
kierujgc si¢ przy tym btednym przekonaniem, ze skoro znajdujg sie oni
Jha goérze” listy, muszg by¢ koniecznie najlepszymi kandydatami. Poza
tym wiele os6b woli gtosowaé na kandydata z pierwszego miejsca, ktéry
piastowat juz mandat, nawet jesli niczym szczeg6élnym si¢ nie wyrdznit,
niz na obiecujgcego debiutanta z kofica listy wyborczej. Wszystkie wyzej
przedstawione czynniki warto wzig¢ pod uwage, konstruujac wtasciwg
strategie i1 ustalajgc temat kampanii wyborcze].

Analiza elektoratu

Nawet jesli masz jasno wytyczone cele i Swietny program, to i tak nie
bedziesz w stanie usatysfakcjonowaé nim wszystkich. Wazne jednak,
aby byl on atrakcyjny dla wystarczajaco duzej liczby wyborcéw. Bu-
dujac strategie, musisz wiec odpowiedzie¢ sobie na nastepujgce pytania:

do jakich grup spotecznych skierowany jest Twoj program?

czego oczekujg Twoi wyborcy?

jakie sg ich wymagania?

komu pozwolg wygrac i jakie czynniki o tym zadecydujg (np. opinie
wyborcow)?

Sprébuj rowniez dokonaé analizy elektoratu z punktu widzenia sto-
sunku do Ciebie jako kandydata*. Jednoczes$nie pamietaj, aby kampanie
zorganizowac w taki sposéb, ktéry umozliwi Ci dotarcie z przekazem do

* Analiza ta jest szczegélnie przydatna w przypadku kandydata startujgcego
w wyborach do senatu lub wyborach na wdjta, burmistrza i prezydenta miasta.
W wyborach do sejmu lub rady gminy powinni$my przygotowaé analize pod kontem
stosunku elektoratu do naszego ugrupowania.
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jak najszerszego grona wyborcéw. Dzigki temu zwigkszysz swoje szanse
na zrealizowanie celéw wyborczych. W duzych okregach wyborczych
warto zrobié ,mape politycznych wpltywéw”, a wiec zobrazowac graficz-

nie, jak wyglada rozktad sympatii politycznych.

Wedtug kryterium preferencji glosowania na Ciebie jako kandy-

data wyborcow mozemy podzieli¢ na nastepujgce grupy:

1.

O U1 B W

Na ponizszym schemacie pokazano, do jakich grup nalezy kierowaé

przekaz wyborczy:

Zdecydowani
ZWOLENNICY
Stabi

NIEZDECY-
DOWANI

Stabi

ZWOLENNICY
INNYCH |
KANDYDATOW
Zdecydowani
przeciwnicy

zdecydowani zwolennicy, ktérzy praktycznie nie wykazujg ten-

dencji do zmiany pogladéw politycznych,

. stabi zwolennicy, czyli osoby, ktére latwo zmieniajg preferencje
wyborcze,

. niezdecydowani,

. zwolennicy innych kandydatéw,

. zdecydowani przeciwnicy,

. zaslugujaca na uwage réwniez najliczniejsza grupa wyborcéw, do

ktorej zaliczamy osoby uprawnione do gtosowania, a ktére z réz-

nych powodéw nie korzystaja ze swoich praw wyborczych.

na tych grupach wyborcéow
powinienes skoncentrowac
kampanie
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e Zdecydowani zwolennicy — to osoby, ktére udzielg Tobie poparcia,
dlatego nie powiniene$ ich do siebie zrazi¢. Wazna jest mobilizacja
tej grupy.

Stabi zwolennicy — to grupa charakteryzujaca sie tym, ze réwnie
fatwo jg pozyskac, jak i straci¢. Postaraj sie utwierdzic jg w przeko-
naniu, ze wyboér innego kandydata jest gorszym rozwigzaniem. War-
to zastosowac tu strategie kampanii negatywnej, nie zapominajac
jednak o przedstawieniu pozytywnych punktéw swego programu.
Niezdecydowani — to ta czes$¢ elektoratu, ktéra glosuje bardziej
z obowigzku niz potrzeby wiasnej. Z réznych powodéw nie ma ona
ugruntowanych preferencji politycznych. Zaliczamy do niej zaré6wno
tych, ktérzy glosuja po raz pierwszy, jak i tych, ktérzy glosowali juz
wcze$niej, ale zawiedli si¢ na swoich faworytach politycznych. Do
przedstawicieli tej grupy warto sie wiec zwréci z programem pozy-
tywnym. Kampania negatywna bytaby w tym przypadku dos¢ ryzy-
kowna z tego wzgledu, ze moglaby ona poszerzy¢ grono oséb nie
biorgcych udziatu w wyborach.

Zwolennicy innych kandydatow — jezeli sg to stabi zwolennicy in-
nych kandydatéw, wzglednie fatwo mozna wplyngé na ich poglady.
Dlatego najskuteczniejszg metodg wydaje si¢ w tej sytuacji zastoso-
wanie kampanii negatywnej, ktéra wyeksponuje slabe punkty,
programy, cechy przeciwnika lub tez calego ugrupowania. Ty na-
tomiast zyskasz wtedy mozliwosé zaprezentowania sie w korzyst-
niejszym $wietle oraz szanse na podniesienie swoich notowan.
Grupa zdecydowanych przeciwnikéw charakteryzuje si¢ tym, ze
kampania wyborcza wobec niej jest na ogét nieskuteczna i dlatego
bezcelowa.

Osoby nie biorgce udzialu w wyborach stanowig odrebng grupe
elektoratu, niezbyt zainteresowang wynikiem glosowania. Twoim
celem bedzie zatem naklonienie tych wyborcé6w do oddania glosu na
Ciebie i Twoje ugrupowanie.

Nie zaktadaj, ze uda Ci si¢ zyska¢ przychylno$¢ wszystkich, dotych-

czas nie zdeklarowanych. Przekonanie chociaz cze$ci z nich i tak bedzie
duzym osiggnigciem.

31

TINVAINVY

IIYALVYLS TINVAOANG



32

BUDOWANIE STRATEGII KAMPANII

Wielu obywateli, niestety, nie przywigzuje szczegélnej wagi do wyni-
kéw wyboréw i dlatego nie bierze w nich udziatu. Dlatego najlepiej, jesli
zdecydujesz sie¢ w tym wypadku na zastosowanie kampanii pozytywne;j,
ktéra zacheci osoby niezdecydowane do zaangazowania sie w wybory.
Zwaz, ze grupa ta jest bardzo liczna. Dlatego swoje dziatania powinienes
skoncentrowac przede wszystkim na mobilizacji do glosowania obywa-
teli biernych.

Temat kampanii

Wybér tematu kampanii jest rownie istotny, jak okreslenie jej adresata.
Temat kampanii jest swego rodzaju kompromisem pomiedzy trzema
zasadniczymi elementami: zainteresowaniami wyborcéw, Twoimi za-
interesowaniami, czyli sprawami, w ktorych Ty i Twoje ugrupowanie
czujecie si¢ kompetentni, i wreszcie problemami, ktére podejmuje
konkurencja.

Przy wyborze tematu kampanii zasadnicze znaczenie ma sposob ko-
munikowania sie z wyborcami.

Jezeli wiec przez trzy kolejne kadencje byles radnym, to w temacie
kampanii powiniene§ podkresla¢ swoje do§wiadczenie, kompetencje
oraz to, ze jeste$ osobg sprawdzong,.

Inng strategie komunikacji zastosuje z kolei mtody kandydat, ktéry
nie powinien akcentowaé wiasnego doswiadczenia, a raczej che¢ wpro-
wadzenia zmian na lepsze, swojg energie oraz fakt, ze jest spoza uktadu.

Wreszcie trzecia strategia przekazania tematu to potgczenie dwéch
poprzednich. Kandydat moze podkreslac, ze jest spoza obecnego ukiadu,
ale dysponuje duzym doSwiadczeniem zawodowym.

Przy konstruowaniu tematu kampanii nalezy si¢ zastanowi¢ nad
tym, czy trafia on do grupy potencjalnych wyborcow. Mozliwe jest sto-
sowanie tzw. przekazu ukierunkowanego. Twoja informacja skierowana
jest wowczas jedynie do wybranej grupy wyborcéw, np. mtodych wybor-
cow lub rolnikéw. W takim przypadku, kampani¢ mozesz podzieli¢ na
kilka minitematow.

Wazne jednak jest to, zeby Twoj przekaz nie pozostawal w sprzeczno-
§ci z samym sobg, np. probujac dotrzeé jednoczesnie do przedsiebiorcow
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1 bezrobotnych, obiecujac tym pierwszym cigcia socjalne, a drugim —
zwiekszenie zasitkow.

Jesli taka postawa nie zostanie zauwazona przez elektorat, to istnie-
je duze prawdopodobiefistwo, ze zostanie wychwycona przez dzienni-
karzy.

6.1. Dlaczego dobor tematu kampanii jest istotny?

Kto$ mégiby jednak zapytac, po co kandydatowi temat kampanii? Po
co koncentrowac sie tylko na wybranych elementach, przeciez mozna
méwié o wszystkim, co lezy na sercu wyborcom.

Tylko czy osoba, ktéra obierze takg taktyke zostanie w ogéle zauwa-
zona?

Podstawowym i kardynalnym btedem niektérych politykéw jest za-
fozenie, ze ludzie interesujg sie sprawami publicznymi i ze programy wy-
borcze przyciagaja tak wielkg uwage publicznosci, jak losy bohateréow
ulubionego reality show. Niestety, rzeczywisto$¢ jest dla dziataczy poli-
tycznych bardziej brutalna. Zdecydowana wiekszo§¢ obywateli, w tym
réwniez biorgcych udzial w wyborach, nie angazuje sie w ogéle lub tylko
w niewielkim stopniu w kampanie¢ wyborcza. Sadzac po frekwencji wy-
borczej, tendencja ta poglebia sie w przypadku wyboréw samorzgdo-
wych.

Rozsadny kandydat powinien wigc wykazac odrobine pokory i zdaé
sobie sprawe z tego, ze wyborcow bardziej interesujg ich problemy
rodzinne, kariera zawodowa czy nawet losy bohateréw ulubionej te-
lenoweli niz przebieg kampanii wyborcze;j.

Dzieje sie¢ tak zwlaszcza w koficowym okresie kampanii, kiedy wszy-
scy zdazyli sie juz znudzi¢ programami wyborczymi i nadmiarem mate-
rialéw, ktore codziennie trafiajg do ich skrzynek pocztowych. Jezeli zro-
zumiemy te proste reguly, uzyskamy réwniez odpowiedZ na pytanie:
dlaczego kampania powinna mieé temat?

Z drugiej strony mozna by tez postawi¢ pytanie, czy jesli przecietny
obywatel przywigzuje tak niewielkg wage do przekazu wyborczego, to
czy jest on zdolny do podejmowania racjonalnych wyboréw? MysSle, ze
gdyby zapyta¢ wyborcow, czy podejmujac decyzje, na ktérego kandy-
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data lub parti¢ bedg glosowaé, postepujg w sposéb Swiadomy, tzn.
z przekonaniem, ze kandydaci, na ktérych glosujg, bedg wiasciwie re-
prezentowac ich interesy, to przyttaczajgca wiekszo$¢ odpowiedziataby
twierdzaco, a tylko kilka procent stwierdzitoby, ze glosujg inaczej, na
przyklad na zloé¢ rodzinie.

Wyborcy chcg wiec podejmowac uzasadnione decyzje, a przynaj-
mniej sg przekonani, ze takie wta$nie podejmujg. Co wiec zrobic, gdy wy-
borcy nie majg czasu lub nie chcg zapozna¢ sie np. z programem gos-
podarczym kandydata? Tutaj z pomocg przychodzi wiasnie temat
kampanii jako pewien skrét myslowy, bedacy zarazem kluczem do bar-
dziej skomplikowanego przekazu.

6.2. Jak wybrac wiasciwy temat?

Kto$ moégtby zapytad, jaki temat kampanii jest wtaSciwy? Niestety nie
mozna tu podaé gotowej formuty i powiedziec, ze np. walka z bezrobo-
ciem lub tez: bezpieczeristwo obywateli bedzie najlepsza mys$la przewod-
nig kampanii. Jak juz wspomnialem, temat kampanii jest kompro-
misem pomiedzy oczekiwaniami wyborcéw, wlasnym programem
a tym, co ma do zaproponowania konkurent. Problem polega na tym,
ze zwlaszcza ten pierwszy czynnik jest szczegoélnie trudny do okreslenia.
W jaki bowiem sposéb mozemy zorientowac si¢, czego wyborcy tak na-
prawde oczekujg? W takim przypadku pomocg mogg nam stuzy¢ wyniki
badan opinii publicznej oraz préba odpowiedzi na pytanie: jakie proble-
my uwazasz za istotne dla Twojej rodziny lub jakie problemy sg Twoim
zdaniem najistotniejsze dla Polski? Takiego rozréznienia uzyto zresztg
celowo. Gdyby$my skoncentrowali swéj przekaz na zagadnieniach np.
miedzynarodowych, mogtoby sie okazaé, ze rozmineliSmy sie z oczeki-
waniami naszego elektoratu, ktéry prawdopodobnie zyje zupeinie inny-
mi problemami. Niestety, nawet jezeli wyborca jest §wiadomy potrzeby
przeprowadzenia przebudowy polskiego przemystu ciezkiego, nie ozna-
cza to, ze odda on swdj glos na kandydata, ktéry deklaruje wytgcznie
che¢ podjecia dziatan na ,rzecz uzdrowienia gérnictwa i hutnictwa”.
Ten ostatni przykiad wskazuje na zbyt dostowne traktowanie wyniké6w
badaf opinii publiczne;.
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Czesto zdarza sig, ze wyborcy wprawdzie przywigzujg wage do okre-
Slonych spraw, ale niechetnie czynig je tematem kampanii, np. problem
aborcji. Duzy odsetek Polakéw uznaje prawo kobiety do aborcji, co
nie Swiadczy o tym, ze byliby oni sklonni glosowaé na kandydata,
ktérego wylacznym tematem kampanii bedzie ,,walka o prawo kobie-
ty do aborcji”.

6.3. Wiarygodnosc¢ tematu

Wreszcie istotng role odgrywa wiarygodno$é tematu. Nie powiniene$
wybieraé tematu kampanii, w ktory tak naprawde sam nie wierzysz
lub ktéry stoi w sprzecznosci z Twoim dotychczasowym doswiadcze-
niem zyciowym badz wizerunkiem. Nie mozesz wigc uczyni¢ sprawy
podniesienia poziomu edukacji tematem swojej kampanii, jesli sam masz
tylko wyksztalcenie podstawowe. Taki temat w Twoich ustach, nieza-
leznie od dobrych intencji brzmialby, jakby$ zartowat z wyborcow. Nie-
wielu zaglosuje takze na burmistrza znanego z przekretéow i fapéwkar-
stwa, ktérego tematem kampanii bedzie bezwzgledna walka z korupcjg.

Przykiad

Przyktadem tematu kampanii, ktéry nie zdobyt uznania wyborcow
byto hasto: ,,Milion nowych miejsc pracy”, zastosowane przez liczace
sie kiedy$ ugrupowanie. Mysla przewodnig byto zatem tworzenie no-
wych miejsc pracy, chociaz ugrupowanie to w $wiadomosci wielu wy-
borcéw byto kojarzone z masowymi zwolnieniami w przemysle pan-
stwowym.

6.4. Rodzaje tematow

Tematy kampanii dzielg si¢ wreszcie na mniej lub bardziej kontro-
wersyjne, na oryginalne i takie, ktére okresla sie¢ potocznie jako
»oklepane” np. obniZenie podatkéw, reforma edukacji.

Do mato kontrowersyjnych nalezy niewatpliwie poprawa bezpieczen-
stwa oraz walka z bezrobociem, natomiast do bardziej dyskusyjnych za-

35

TINVAINVY

IIYALVYLS TINVAOANG



36

BUDOWANIE STRATEGII KAMPANII

licza sie obciecie wydatkéw socjalnych i przywrdcenie kary Smierci. Nie
doradzatbym przy tym 1gczenia tematéw polemicznych z bezspornymi
na zasadzie skrajnosci, chyba ze zamierzeniem kandydata jest zaskocze-
nie wyborcy.

Przykiad

Jedna z partii, okres$lajacych sie jako konserwatywno-liberalna, ekspo-
nowata w czasie kampanii w wyborach parlamentarnych plakaty i ma-
teriaty reklamowe. Na plakatach widoczna byta gtowa kandydata
w duzym zblizeniu oraz jego nazwisko, a pod spodem hasto: Bez-
pieczenstwo rodzinie. Kara $mierci dla mordercéw.

Tego typu plakat moze sie raczej kojarzy¢ z listem gonczym niz
z plakatem wyborczym.

Teoretycznie lepiej w kampanii podejmowaé sprawy mniej dyskusyj-
ne, chociaz i od tej reguty jest sporo wyjatkéw. Po pierwsze, wielu kan-
dydatom wydaje sig, ze wybierajac temat mato kontrowersyjny, nie bedg,
zraza¢ do siebie wyborcéw. Wyobrazmy wiec sobie do$¢ skrajng sytu-
acje: kandydat — lokalny ekolog na temat kampanii wybiera walke
o0 zdrowg, zywno$c¢. Chociaz zapewne zdecydowana wiekszo$¢ uzna to za
szczytny cel, to jednak watpie, czy ktokolwiek z takim tematem mégiby
wygra¢ kampani¢ wyborczg. Przecigtny wyborca, mimo ze przedktada
zdrowg, zywno$¢ nad modyfikowang genetycznie, potraktuje takiego
kandydata raczej jak dziwaka niz osobe, ktéra mogtaby reprezentowaé
jego interesy.

Inny przyklad to tematy ,oklepane”. Jezeli wszyscy beda méwié
o walce z bezrobociem czy z korupcja, lepiej wybra¢ zagadnienie bar-
dziej oryginalne, a nawet polemiczne, ale za to chwytliwe. By¢ moze
niektérzy wyborcy nie zgodzg si¢ z gloszonymi pogladami, ale taki kan-
dydat na pewno nie zginie w ttumie innych postugujacych si¢ ogranymi
tematami. Zamiast wiec licytowac sie ze swoim przeciwnikiem o to, kto
zapewni bezpieczniejsze ulice, warto zdecydowac¢ sie na inny temat,
z ktérym wielu wyborc6w przypuszczalnie sie nie zgodzi, ale ktéry moze
przysporzy¢ Ci spore grono podobnie myslacych wyborcow.

OczywiScie obok wynikéw badan opinii publicznej warto czasami
zaufa¢ swojej intuicji lub dokonaé wtasnej analizy, np. wynikéw po-
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przedniej kampanii wyborczej. Niestety niestabilno$¢ sceny politycznej
w kraju w znacznym stopniu moze ograniczy¢ wiarygodno$é takich ana-
liz. Nic nie stoi jednak na przeszkodzie, aby$ wyciggngt wnioski z po-
przednich wyboréw, zwtaszcza jezeli w nich kandydowate$. Chociaz ist-
nieje ryzyko, ze przeprowadzone obserwacje bedg obarczone biedem, to
jednak pomogg ci one okresli¢ preferencje wyborcow w poszczegolnych
obwodach oraz stworzy¢ bardziej szczegbélowy obraz catego okregu,
a takze ustalié, jaki prog liczby gloséw jest niezbedny do zdobycia man-
datu radnego.

OczywiScie nie wystarczy mie¢ dobry temat, trzeba go jeszcze od-
powiednio sformulowac i we wlasciwy sposob przekazac¢ wyborcy.

6.5. Sformufowanie tematu

Wazne jest, aby temat kampanii byt sformutowany, tzn. wyrazony w spo-
s6b prosty i zrozumialy dla przecietnego wyborcy. Stwarza to wigksze
prawdopodobiefistwo, Ze zostanie on zapamietany. Przekaz typu: uczci-
wos¢, kompetencja, solidno$¢, zaangazowanie, podobnie jak wartosci
rodzinne czy ochrona najubozszych tatwo utrwali sie w §wiadomosci od-
biorcy, a co wiecej — bedzie powszechnie rozpoznawany. Temat powi-
nien by¢ rowniez ujety w taki sposéb, zeby odpowiadal wyborcy na
pytanie, dlaczego na tego wlasnie kandydata powinienem glosowac,
np. glosuje na Malinowskiego, bo popiera wprowadzenie podatku linio-
wego, lub glosuje, bo jest do§wiadczonym i uczciwym politykiem.

Poza tym warto wybraé temat, ktory bedzie nas wyraznie odréz-
nial od kontrkandydata. Jezeli nasz rywal znany jest z tego, ze mial juz
trzy zony oraz spore grono kochanek i nie§lubnych dzieci, a byte partner-
ki oskarzajg go o stosowanie przemocy w rodzinie, istnieje powazna
watpliwosé czy uzyska on poparcie spoteczne, jesli postuzy sie tematem
wyrazajgcym troske o wartosci rodzinne. Jeéli jednak Twoim gtéwnym
przeciwnikiem jest taka wiasnie osoba, a Ty jeste$ akurat szczesliwym
malzonkiem i ojcem gromadki dzieci, prezentujgc problematyke proro-
dzinng, osiggniesz podwdjny efekt — Twoj przekaz bedzie kojarzyt sie
pozytywnie, a co wazniejsze, bedzie stanowit oczywistg aluzje do niemo-
ralnego postepowania Twojego kontrkandydata.
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Temat powinien odwolywa¢ sie tez do emocji odbiorcy. Nie znaczy
to, ze ma on by¢ nieracjonalny, ale Ze powinien w wiekszym stopniu od-
dzialywaé na uczucia, niz trafia¢ do rozumu. Tak wiec, jezeli jeste$
osobg powszechnie szanowang, mozesz przedstawié si¢ wyborcy jako
kandydat, ,na ktérego mozna liczy¢” albo ktéry ,nie zawiedzie zaufa-
nia”. Jezeli jednak zmieniasz ugrupowania polityczne czeSciej niz reka-
wiczki, a dodatkowo jestes rekordzistg, jesli chodzi o nieobecnosci na po-
siedzeniach rady powiatu, gorgco odradzam taki temat.

6.6. Wybor odpowiedniego hasta

Réwnie wazne jak wybér tematu kampanii, jest stworzenie odpowied-
niego hasta. Powinno by¢ ono proste, czytelne, niebanalne i zgodne z wi-
zerunkiem kandydata. Wazne réwniez, zeby bylo nie dluzsze niz cztery
wyrazy. Najlepiej jesli nie wywotuje dwuznacznych skojarzen i nie na-
rzuca zmian.

Przyktad

Adam P. kandydat na posta reklamowat si¢ hastem: ,,Daje 100% gwa-
rancji”. Niestety wielu wyborcom slogan ten kojarzyt sie raczej z re-
klamg prezerwatyw niz prezentacjg powaznego kandydata w wybo-
rach.

Hasto i temat kampanii muszg ze sobg wspoéigra¢. To wiasnie one
pojawiajg sie w toku kampanii najczeSciej. Sg eksponowane w mate-
riatach wyborczych, audycjach reklamowych, a takze w wystgpieniach
publicznych. Dlatego warto wczesniej sprawdzié, jakie reakcje wsréd
wyborcéw moga wywotaé, chociazby poprzez ,przetestowanie” grupy
znajomych. Pod warunkiem, oczywiscie, ze Twoje Srodowisko jest repre-
zentatywne i my$li podobnie jak wiekszo§¢ elektoratu.
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7. OkreSlenie Srodkéw niezb¢dnych do realizacji

celow kampanii

Nie wystarczy oszacowanie wielkoSci i profilu spodziewanej grupy wy-
borcéw, dokonanie analizy jej preferencji wyborczych oraz sformutowa-
nie tematu kampanii.

Kolejnym elementem budowania strategii jest okreélenie srodkéw,
ktére zapewnig odpowiednie zaplecze finansowe oraz organizacyjne
kampanii. Calo§ciowa strategia wymaga zatem odpowiedzi na pyta-
nie: czy dysponujesz wystarczajacymi zasobami ludzkimi i finanso-
wymi, ktore pozwolg Ci na dotarcie z tematem kampanii do Twojego
elektoratu? Musisz uwzglednié §rodki, ktére aktualnie posiadasz lub
ktoére uda Ci si¢ zdoby¢, a nastepnie nalezy poréwnac je z wielkoScia,
nakladéw, ktérych poniesienie bedzie niezbedne dla realizacji celow
kampanii.

OczywiScie to, jakich Srodkéw 1 w jakim zakresie bedziesz potrzebo-
wal, zalezy od charakteru kampanii, od tego, jakim jeste§ kandydatem
ijakg strategie kampanii przyjmujesz, a takze od potencjatu finansowe-
go 1 organizacyjnego Twoich rywali.

Przyjmijmy, ze wiesz, do jakich grup wyborcéw powiniene$ skiero-
waé swoj przekaz, ale nie masz ani grona wspétpracownikéw, ani odpo-
wiedniej iloSci pieniedzy.

Jednoczes$nie Twoi kontrkandydaci sg osobami bardziej znanymi
i majgcymi lepsze pozycje na liscie. W takim przypadku, jezeli Twoim
celem jest wygranie wyboréw, a nie tylko wzbogacenie do$wiadczenia
politycznego, trzezZwa analiza sytuacji nakazalaby wycofanie sie
z rywalizacji i to juz na etapie budowania strategii, oszczedzajac Ci za-
razem niepotrzebnych rozczarowan.

Sprawami pozyskiwania §rodkéw i ich zarzagdzaniem zajme sie bar-
dziej szczegétowo w dalszej czeéci przewodnika. Na etapie budowania
strategii staraj sie jednak rozwazy¢ te elementy, gdyz nawet najlepsza
strategia bedzie niewiele warta, jesli nie bedziesz mial pieniedzy na
jej realizacje.

Ocena posiadanych zasob6éw na etapie wstepnym planowania kam-
panii pozwoli rowniez na podjecie strategicznej decyzji o starcie w wybo-
rach.
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Planowanie kampanii

Zagadnienia zwigzane z planowaniem kampanii oméwie w sposéb szcze-
gbélowy w nastepnym rozdziale. Wazne jednak, zeby juz na etapie budo-
wania strategii podkresli¢ wage planowania, zwlaszcza czasowego,
jako niezbednego elementu kampanii wyborczej. Nie ma zadnej re-
guly, ktéra nakazywalaby prowadzenie kampanii przez okreslony czas.
PrawidlowoScig, jest natomiast to, Ze odpowiednio wczes$niej zaplano-
wana kampania pozwoli zredukowac ilo§¢ btedéw, niemitych niespo-
dzianek i nieprzewidzianych komplikacji.

Taktyka

Ostatnim etapem budowania strategii jest okreslenie taktyki wyborcze;.
Majac wyznaczong grupe docelowa, do ktérej sie zwracasz, przeanalizo-
wany okreg wyborczy, okre§lony temat kampanii, §rodki potrzebne
do realizacji kampanii, musisz zdecydowac, jaka taktyke przyjmiesz,
innymi stowy, za pomocg jakich metod bedziesz prowadzit kampanie wy-
borczg. Szczegbtowe kwestie zwigzane z taktykyg prowadzenia kampa-
nii wyborczej oméwie w dalszej czeSci przewodnika . Na tym etapie
chciat- bym jednak wspomnie¢ o czterech zasadniczych metodach pro-
wadzenia kampanii wyborczej: bezpoSredniej i posredniej, ukierunko-
wanej, a takze negatywne;j.

Zauwaz, ze wybor taktyki w znacznym stopniu zalezy od Twoich wa-
runkéw i cech osobowych, od tego, czy startujesz jako osoba niezalezna,
czy tez z listy komitetu wyborczego. Poza tym innymi przestankami be-
dzie si¢ kierowal kandydat nalezacy do aktualnie rzgdzgcego ugrupowa-
nia, a jeszcze innymi dzialacz w opozycji. Wreszcie istotng role odgrywa
fakt, czy piastowale§ w ostatniej kadencji mandat radnego badz byles
woéjtem, czy tez dopiero debiutujesz w polityce.
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9.1. Kampania bezposrednia

Poprzez kampanie bezposrednia rozumiemy taka, w czasie ktérej kan-
dydat lub osoba wystepujgca w jego imieniu kontaktuje sie bezposérednio
z wyborcg. Do takich metod nalezg odwiedziny u wyborcy w domu, prze-
prowadzanie ankiet, zbieranie podpiséw oraz spotkania, festyny i wizy-
ty wyborczel.

Taktyka kampanii bezpos$redniej jest bardzo skuteczna w wyborach
samorzgdowych, ale moze by¢ réwniez z powodzeniem stosowana w wy-
borach parlamentarnych, dlatego po$wiece jej szczegélnie duzo uwagi
w kolejnych rozdziatach ksigzki. Niewatpliwg zaletg kampanii bezpo-
Sredniej jest réwniez fakt, ze nie wymaga ona wielkich nakiadéw finan-
sowych, a jedynie dobrze zorganizowanej grupy ochotnikéw oraz oczy-
wiScie zaangazowania samego kandydata.

9.2. Kampania posrednia

Taktyka kampanii posSredniej, zaktadajgca dotarcie do wyborcy za po-
Srednictwem mediéw, takich jak: prasa, radio, telewizja, Internet moze
by¢ natomiast bardziej efektywna w wigkszych okregach wybor-
czych, a szczegélnie w wyborach parlamentarnych. Podstawowg, za-
letag kampanii medialnej jest szeroki zasieg oddzialywania, ktéry albo
nie bytby w ogéle mozliwy w przypadku kampanii bezposredniej, albo
wymagalby znacznego zaangazowania organizacyjnego ze strony kan-
dydata i jego wspélpracownikéw. Niewatpliwg wadg ptatnej kampanii
medialnej sg oczywiScie koszty. Kandydaci nie powinni jednak z géry
z niej rezygnowac. Ceny reklam w lokalnej gazecie lub stacji radiowe;j
bywaja czesto niskie, a co najwazniejsze dajg mozliwos§¢ pelnego pano-
wania nad trescig przekazu wyborczego. Warto wiec, zeby$ rozwazyt
1 takg taktyke prowadzenia kampanii wyborczej, zwlaszcza jezeli kan-
dydujesz w duzym okregu wyborczym.

! Zob. Rozdziat VIII ,Kampania bezpos$rednia”, s. 135.
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Jesli jednak nie staé¢ Cie na kampani¢ poprzez zamieszczanie plat-
nych ogloszefi w mediach, nie oznacza to, ze z géry musisz rezygnowac
z kampanii medialnej. Réwnie bowiem skuteczng, a czgsto nawet sku-
teczniejszg formg reklamy wyborczej moze by¢ bezptatne kreowanie
przekazu wyborczego przy wykorzystaniu mediéw. Czy i w jaki sposéb
kandydat wykorzysta media dla swoich celéw, zalezy w duzym stopniu
od jego umiejetnosci wiasciwej z nimi wspéipracy. Dlatego zagadnie-
niom wspélpracy z mediami, przygotowania konferencji prasowych, no-
tatek prasowych czy wywiadéw poswigcam duzo uwagi w dalszej czesci
podrecznika?.

9.3. Kampania ukierunkowana

Bardzo przydatng taktyka stosowang w kampanii wyborczej moze
by¢ réwniez kampania oparta na przekazie ukierunkowanym, czyli ad-
resowanie przekazu nie do wszystkich wyborcow, ale tylko do wy-
branych grup, zamieszkujacych dana cze¢$¢ okregu wyborczego, np.
osiedle, lub tez stanowiacych okreslone Srodowisko, np. emeryci.
Bezdyskusyjng zaletg taktyki przekazu ukierunkowanego jest to, ze po-
zwala ona dotrzeé¢ do wybranych grup odbiorcéw i dostosowaé temat
przekazu do ich konkretnych zainteresowan, np. budowy gminnej drogi,
szczegdlnie wazny dla mieszkanic6w wybranej gminy, albo pomyst utwo-
rzenia gminnego klubu aktywnego emeryta badz osiedlowej kawiarenki
internetowej (glownie mtodzi wyborcy). Wadg przekazu ukierunkowa-
nego jest to, ze jego przygotowanie wymaga znacznego nakladu pra-
cy. Kampania ukierunkowana, pomimo ze bardzo pracochtonna, jest jed-
nak bardzo skutecznym, a niestety czesto niedocenianym sposobem
dotarcia do wyborcy, dlatego oméwie jg szczegétowo w dalszej czesci
ksigzkis.

2 Zob. Rozdziat IX ,Kampania po$rednia — medialna”, s. 159.
% Zob. Rozdzial X ,2Kampania ukierunkowana”, s. 187.
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9.4. Kampania negatywna

10.

Taktyka kampanii negatywnej oparta jest na zatozeniu, ze dyskredyta-
cja przeciwnika politycznego i podwazanie jego wiarygodno$ci w oczach
wyborcéw przynosi kandydatowi poréwnywalng korzys¢, a wiec umac-
nia jego szanse na realizacje wyznaczonego celu. Tego rodzaju taktyka
zaklada atak na cechy osobowe kontrkandydata, jego zachowanie
lub na gloszone przez niego poglady. Jej skutecznos¢ zalezy przede
wszystkim od jej rodzaju, a takze od tego czy mamy do czynienia z kon-
frontacjg dwéch giéwnych przeciwnikéw politycznych czy tez wieloScig
podmiotéw. W tym ostatnim przypadku bowiem taktyka oparta na kam-
panii negatywnej moze okazac sie nieskuteczna. Sposoby prowadzenia
kampanii negatywnej, jej zasady, sposoby reakcji na nig i obrony, a tak-
ze warunki, od ktérych zalezy jej skuteczno$é¢ oméwie jednak szcze-
gbétowo w osobnym rozdziale®.

Podsumowanie

Przeanalizowanie wszystkich elementéw konstruowania strategii kam-
panii wyborczej stworzy realng wizje Twojej kampanii, ktérg bedziesz
mogt $miato wprowadzi¢ w zycie. Zanim jednak przystgpisz do wdra-
zania 1 sporzadzenia konkretnego planu kampanii, sprébuj dokonaé
kréotkiego podsumowania.

Czy dotychczasowa analiza pozwala Ci udzieli¢ odpowiedzi na naste-

pujace pytania:

jaki jest cel Twojej kampanii?

do jakiej grupy wyborcéw zwracasz si¢ ze swoja informacja?
jaki jest temat Twojej kampanii?

jakich §rodkéw bedziesz potrzebowal, zeby dotrzeé z przekazem
do wyborcow? Czy dysponujesz odpowiednimi zasobami niezbed-
nymi do realizacji zatozonego celu?

¢ Zob. Rozdzial XI ,Kampania negatywna”, s. 195.
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e kiedy zamierzasz rozpoczaé kampanie?
o jaka taktyke przekazu zastosujesz?

Jezeli odpowiedziate$ na powyzsze pytania, nalezg Ci si¢ gratulacje.
Oznacza to, ze udalo Ci si¢ przygotowaé strategie. Najlepiej, jezeli
dokladnie ja spiszesz, co pozwoli Ci siega¢ do notatek wielokrotnie
w gorgczce kampanii wyborczej. Trudno zresztg wyobrazi¢ sobie, zeby
kto§ mog? sie postugiwaé niepisang strategia, a jednak i takie przypadki
sie zdarzajg.

Jesli przeanalizowanie tych zagadnien przekona Cig, ze Twoja strate-
gia jest nierealna lub istniejg tylko znikome szanse na jej realizacje, to
jest to dobry moment, zeby sie wycofac, bez ponoszenia niepotrzebnych
naktadéw pracy i marnotrawstwa funduszy. Rezygnacja na tym etapie
nie jest na pewno przegrang, ale objawem trzeZwej oceny sytuacji. Z dru-
giej strony nie zawsze, jak juz wspomniano, wygranie wyboréw jest ce-
lem samym w sobie. Moze nim by¢ réwniez zebranie glosé6w na liste Two-
jego ugrupowania lub nabranie do§wiadczenia publicznego, a takze cheé
sprawdzenia wiasnych mozliwosci. Jesli tak, to nie rezygnuj i walcz.
Twoim zwyciestwem nie musi by¢ koniecznie mandat, ale dobry wynik,
dzieki ktéremu do samorzgdu dostanie si¢ kolega z Twojego ugrupo-
wania.

Koniecznie zapamigtaj

11. Wskazowki praktyczne

e Spraw, by Twoja strategia byta realistyczna. Nie zaktadaj, ze be-
dziesz kierowal swdj przekaz do wszystkich wyborcéw.

e Dokonaj analizy okregu wyborczego, w ktérym zamierzasz starto-
wac.

o WilaSciwie wybierz temat oraz hasta kampanii po szczegétowym roz-
wazeniu preferencji wyborcow, wiasnych mozliwosci oraz zachowan
konkurencji.



WSKAZOWKI PRAKTYCZNE

Panuj nad trescig przekazu wyborczego. Spraw, by przekaz zaréwno
w kampanii bezpoSredniej, jak i poSredniej byt ze sobg zgodny i nie
zawieral sprzecznych elementéw.

e Korzystaj z mediéw i ucz si¢ z nimi wspétpracowac.

W swej strategii uwzglednij réwniez kontrkandydatéw i ich mozli-
wosSci.

Nie b¢j sie stosowaé przemys$lanej kampanii negatywne;.

Staraj sie przewidzie¢ zachowania przeciwnik6w, by w kazdej chwili
skutecznie odeprzeé ich atak.

BadzZ przygotowany na nieoczekiwane wydarzenia, w szczegélnosci
na sytuacje kryzysowe.

Nie usztywniaj swojej strategii, badz elastyczny i przygotowany na
dokonywanie ewentualnych modyfikacji.

Zgromadz niezbedne dla przeprowadzenia kampanii $rodki finansowe.
Dobrze zaplanuj swojg kampanie.
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