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Abstrakt

Wspdlczesne kampanie wyborcze w zakresie organizacji oraz zastosowanych $rodkow
upodabniaja si¢ do dzialan realizowanych na rynku przedsiebiorstw. Niniejszy artykut sta-
nowi probe ukazania sekwencji czynno$ci realizowanych przez sztab oraz jego optymalnej
organizacji stworzonej w celu pozyskania przewagi konkurencyjnej na rynku wyborczym.
Szczegdlna uwaga zwrdcona zostanie na okres pandemii COVID-19 w celu zweryfikowa-
nia jej wplywu na specyfike prowadzonych dzialan. Niezbedne dane do realizacji zamie-
rzonego celu zebrano dzieki przeprowadzonym studiom literaturowym oraz obserwacjom
wlasnym autora na rynkach panstw anglosaskich. Na tej podstawie dokonano opisu oraz
sformulowano wnioski mogace stuzy¢ realizacji profesjonalnej, w pelni marketingowej
kampanii wyborczej. Odpowiednia sekwencja dzialan, zasoby finansowe, organizacja
sztabu wyborczego oraz menadzerski sposob zarzadzania zespolem przez szefa sztabu
przyczyniaja sie do podniesienia atrakcyjnoéci kampanii i uzyskania przewagi w wyscigu
wyborczym.

Stowa kluczowe: kampania wyborcza, pandemia COVID-19, sztab wyborczy, marketing
polityczny, zarzadzanie organizacja polityczna.

Adiunkt na Wydziale Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu
Loédzkiego.
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The idiosyncrasy of the election staff organization during political
campaigning throughout COVID-19 pandemic

Abstract

Modern political campaigns become close to those initiated on business marketplace mostly
in terms of organizational structure and its key instruments. This article is an attempt to
verify appropriate sequence of activities made by election staff and its peerless campaign
management in order to gain competitive advantage on political marketplace. Special at-
tention will be put on pandemic COVID-19 period to verify its impact on features of mar-
keting activities. Essential data for reaching the goal has been taken by literature overview
and Anglo-Saxon marketplace observation. As the result of this the description has been
performed and conclusions for effective campaigning have been drawn. Appropriate se-
quence of activities, funds, campaign staft organization and relevant management by cam-
paign chief contribute to increase the enchantment and gain the advantage on election race.

Keywords: political campaigning, pandemic COVID-19, election staff, political marke-
ting, political organization management.

Wprowadzenie

Zasadniczym celem opracowania jest ukazanie taktycznych dziatan reali-
zowanych przez wspdlczesne organizacje polityczne zabiegajace o poparcie
spoteczne na drodze demokratycznych wyboréw. Materia ta zostanie zapre-
zentowana w oparciu o analize do$§wiadczen nowoczesnych, gléwnie anglo-
saskich' podmiotow politycznych w drugiej dekadzie XXI w., ze szczegdlnym
uwzglednieniem okresu pandemii COVID-19 wystepujacej w latach 2020-
2022. Pod uwage wzieto kampanie prezydencka w USA w 2020 r. (rywalizacja
Biden-Trump) oraz samorzadowa w Wielkiej Brytanii w 2022 r. (rywalizacja la-
bourzystéw i konserwatystow). Dodatkowo obserwowano dziatania w Pol-
sce w kampanii prezydenckiej w 2020 r. (rywalizacja Duda-Trzaskowski).
Dobor rynkéw ma charakter celowy, wystepuja tam bowiem partie politycz-
ne, ktorych sztabowcy skutecznie zdobywaja i wykorzystuja przetworzone
informacje w procesie osiagania przewagi konkurencyjnej*. Calo$¢ zostanie

Kraje anglosaskie obejmuja nastepujacy obszar: Australia, Irlandia (wylaczajac Ga-
eltacht), Kanada (wylaczajac Quebec), Nowa Zelandia, Stany Zjednoczone, Wielka
Brytania. Ze wzgledu na dostgpno$¢ materialéw badawczych oraz wielkos¢ $rodkow
wydatkowanych na kampanie szczegdlna uwaga zwrocona zostala na doswiadczenia
amerykanskie oraz brytyjskie.

Przewaga konkurencyjna rozumiana jest jako zasob atutéw bedacych w posiadaniu
danej organizacji politycznej, [za:] M. Kraszewska, K. Pujer, Konkurencyjnos¢ przedsie-
biorstw. Sposoby budowania przewagi konkurencyjnej, Wroctaw 2017, s. 11.
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ukazana w kontekscie odpowiedniej kolejno$ci prowadzonych dziatan, w tym
pozyskiwania i przetwarzania danych do analizy rynku, ktére w ostatnim cza-
sie — obok odpowiedniej organizacji sztabu - stanowig klucz do zwycigstwa
w nowoczesnym, w pelni marketingowym procesie wyborczym. Kluczowa
hipoteza artykutu jest zalozenie, ze odpowiednia sekwencja realizowanych
dzialan, zasoby finansowe, organizacja sztabu wyborczego oraz menadzerski
sposob zarzadzania procesem kampanijnym determinujg poziom atrakcyj-
nosci calej kampanii wyborczej i uzyskanie przewagi w zmaganiach na rynku
politycznym. Dodatkowo na potrzeby tekstu sformutowano pytanie proble-
mowe: czy okres pandemii COVID-19 przyczynit sie do zasadniczych zmian
w sposobie organizacji i prowadzenia kampanii wyborczej przez nowoczesne,
zorientowane rynkowo podmioty polityczne? Przedstawione hipotezy zosta-
ng zweryfikowane w oparciu o przeprowadzone studia literaturowe oraz ob-
serwacje wlasne autora na rynkach wybranych panstw anglosaskich. W celu
pogtebienia stawianego problemu wykorzystana zostanie réwniez w podsta-
wowym zakresie analiza komparatystyczna doswiadczen anglo-amerykan-
skich oraz polskich.

Kwestia strategicznego podejscia do dzialann kampanijnych znana jest od
poczatku lat 50. XX w. Wytonita si¢ w Stanach Zjednoczonych wraz z po-
wstaniem koncepcji marketingu handlowego. Juz w 1952 r. zostata skutecznie
wykorzystana w toku zmagan kampanijnych poprzedzajacych wybory prezy-
denckie, gdy jeden z kandydatow, republikanin Dwight Eisenhower, siegnat
po wybrane instrumenty marketingowe, by zyska¢ przewage nad demokra-
tycznym kontrkandydatem’®. Podjeta inicjatywa odniosta oczekiwany skutek,
Eisenhower wygral wybory, potrafit bowiem pozyska¢ z rynku dane, ktdre na-
stepnie skutecznie wykorzystal. Poznajac oczekiwania potencjalnych wybor-
cow, przygotowal program, ktory wychodzit im naprzeciw. Dokonal réwniez
marketingowej segmentacji, dzielac wyborcéw na grupy konsumentdéw, ktore
réznily si¢ oczekiwaniami oraz reakcjami na oferowany przekaz. Rozpoznajac
oraz identyfikujac je, byl w stanie bardziej precyzyjnie dotrze¢ z oferta do roz-
nych grup spolecznych, co zapewnito mu wiekszg liczbe gloséw. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze poczawszy od amerykanskiej kampanii w 1952 r., nastapil proces
powolnej profesjonalizacji wyboréw w oparciu o techniki znane z marketingu
handlowego oraz rynku przedsigbiorstw. W praktyce kazda kolejna kampania
wyborcza stawala si¢ w coraz wigkszym stopniu marketingowa, wymagajac od
prowadzacych ja 0sdb pozyskiwania oraz analizowania coraz wigkszej ilosci
danych z rynku. Aby temu sprostac i zarazem skutecznie zarzadza¢ procesami
kampanijnymi, zaczeto wykorzystywa¢ na szersza skale wyspecjalizowanych

> D.G. Lilleker, Key Concepts in Political Communication, London 2006, s. 147.

125



Marek Sempach

konsultantéw politycznych zwanych potocznie spin doktorami*. Ludzie ci mieli
za zadanie opracowanie strategii marketingowej na rzecz danego produktu po-
litycznego oraz skuteczne nim zarzadzanie w okresie trwania kampanii wybor-
czej®. Ich rywalizacja oraz che¢ poszukiwania nowych rozwiazan doprowadzity
do rozpoczecia w drugiej dekadzie XXI w. nowego etapu we wspolczesnych
kampaniach wyborczych, opartego na symbiozie instrumentéw marketingo-
wych i szerokiej analizie rynku. Niniejszy tekst stanowi probe scharaktery-
zowania tego procesu, w tym kluczowych punktéw taktyki kampanijnej oraz
dzialan majacych na celu osiggniecie trwalej przewagi konkurencyjnej.

Sekwencja dziatan jako klucz do wyborczego
sukcesu

Niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z czasem pandemii, czy tez nie,
uwaza si¢, iz dziatania kampanijne powinny rozpocza¢ si¢ 15 miesigcy przed
datg wyboréw, jednakze staja si¢ one zauwazalne dla wyborcow dopiero na
ok. 3 miesigce przed tym terminem. Okres pomigdzy pietnastym a trzecim
miesiagcem to dzialania sztabowe o charakterze analityczno-organizacyjnym,
catkowicie niewidoczne dla 0séb postronnych. To wlasnie wtedy zbierane
i przetwarzane s3 dane oraz podejmowane s3 decyzje, ktére maja szczegélnie
istotny wplyw na caloksztalt kampanii wyborczej.

Pierwszg i zarazem podstawowa czynnoscia jest wybor czlonkéw sztabu
wyborczego ze szczeg6lnym uwzglednieniem roli jego szefa. Sztab powinien
sktadac sie z nastepujacych grup oséb:

o szef sztabu wyborczego;

« analitycy danych oraz merytoryczni eksperci z réznych obszaréw zycia
spolecznego;

» zespol wykonawczy oraz obstuga techniczna kampanii.

Na czele sztabu powinien stana¢ cztowiek doswiadczony w zakresie sto-
sowania koncepcji marketingu, niezwigzany z formacja polityczna, dla ktdrej
pracuje. Bierze on pelna odpowiedzialno$¢ za przebieg kampanii, a jego rola
jest podejmowanie wszystkich kluczowych decyzji w dtugim, kilkunastomie-
siecznym procesie wyborczym. Nalezy odnotowa¢, ze w warunkach polskich
szefem sztabu wyborczego zostaje zazwyczaj zaufany, aktywny polityk danej
formacji. To odréznia kampanie w kraju oraz w panstwach anglosaskich, gdzie

* M.J. Burton, D.M. Shea, Campaign Craft. The Strategies, Tactics and Art of Political
Campaign Management, Santa Barbara 2010, s. 13.
> ]. Johnson, Political Consultants and Campaigns, Boulder 2013, s. 9.
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na czele kampanii wyborczej staje doswiadczony analityk z branzy marketin-
gowej, wywodzacy sig, co istotne, ze Srodowiska zewnetrznego. Wybdr w tym
zakresie ma zasadniczy wplyw na przebieg catej kampanii. Brak wiedzy oraz
doswiadczenia w wymiarze marketingowym prowadzi do wielu zaniechan,
a nawet bledow w zakresie wykorzystywanych instrumentéw kampanijnych.
Moze to stanowi¢ wazng przyczyne niskiej frekwencji podczas wyboréw, kam-
pania jest bowiem wowczas postrzegana przez obywateli jako malo atrakcyjna,
a sposob prezentacji czy komunikowania produktu politycznego - chybiony.
Brak orientacji marketingowej szefa sztabu prowadzi¢ moze réwniez do ble-
dow w zakresie pozyskiwania i przetwarzania danych. Nietrafione badania
oraz ich analizy mogg przesadzi¢ o nieefektywnosci kampanii®. Warto zatem
rozwazy¢ model anglosaski i skorzysta¢ z kompetencji zewnetrznych szefow
kampanii, ktérych praca wydaje si¢ znacznie skuteczniejsza. Niewiele mniej-
sze znaczenie w procesie tworzenia sztabu wyborczego ma dobdr specjalistow
z roznych obszaréw kampanijnych, takich jak kontakty ze srodkami masowego
przekazu, analiza danych, kontakty z lokalnymi sztabami wyborczymi, finanse
kampanii czy zarzadzanie kluczowymi dla obywateli kwestiami (finanse pu-
bliczne, opieka zdrowotna, infrastruktura czy edukacja). Na dole kampanijnej
hierarchii znajduja si¢ ludzie z zespolu wykonawczego oraz obstugi technicz-
nej. S to jednostki, ktore wspdtpracuja ze sztabem w formie zadaniowej. Czes§é
z nich to wolontariusze, ktérzy wykonuja najbardziej przyziemne czynnosci
w kampanii: roznoszenie ulotek, rozlepianie plakatow czy telemarketing’. Do
tej grupy zaliczani sg réwniez kierowcy, ochrona, akustycy i specjalisci od me-
diow spotecznosciowych. Wybdr tych oséb dokonywany jest przez szefa sztabu
i powinien by¢ jego wylaczna kompetencja. Caly sztab powinien by¢ gotowy
do pracy w pigtnastym miesigcu poprzedzajacym date wyboréw i sktada¢ sig
z nastepujacych sekcji zadaniowych®:

» sekcja ds. kontaktéw z mediami (media relations);

» sekcja ds. kontaktéw z terenem (lokalne sztaby wojewddzkie i powiatowe);

» sekcja ds. kontaktow z zagranica;

» sekcja ds. promocji oraz wspotpracy z podmiotami zewnetrznymi;

o sekretariat szefa sztabu wyborczego;

+ sekcja ds. finanséw kampanii;

o sekcja techniczna.

¢ J. Johnson, dz. cyt., s. 10.

7 C. Webb, J. Mockus, Volunteer recruitment, [w:] Winning Elections. Political Campaign
Management, Strategy and Tactics, red. R.A. Faucheux, Plymouth 2003, s. 527.
Opracowano na podstawie: M. McNamara, The Political Campaign Desk Reference,
Denver 2012, s. 28.
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Za kontakty medialne w sztabie powinien odpowiada¢ cztowiek doskona-
le znajacy i rozumiejacy etos pracy dziennikarskiej. Najlepiej, aby byl to byty
dziennikarz, ktéry nie pracuje juz w zawodzie, ale zachowal kontakty i wie,
czego potrzebuja w codziennej pracy poszczegoélne redakcje. Jego rola w szta-
bie jest bardzo odpowiedzialna, poniewaz to od jego operatywnosci zaleze¢
moze stosunek dziennikarzy do kandydata lub partii politycznej’. Sposéb
przygotowania materiatéw prasowych, ich obrébka oraz forma przekazywa-
nia redakcjom majg kolosalne znaczenie w kontekscie ksztaltowania polityki
informacyjnej calej kampanii, co przeklada si¢ na percepcje wizerunkowsa pro-
duktéw ubiegajacych sie o wybor publiczny.

Kontakty z terenem to w rzeczywistosci nadzér nad wojewddzkimi oraz
powiatowymi, czyli lokalnymi sztabami wyborczymi. Zadaniem centrali jest
niedopuszczenie do sytuacji, w ktorej poszczegdlne jednostki w terenie beda ko-
munikowaly inny przekaz niz przyjety i realizowany przez centrale. Brak nadzo-
ru w tym zakresie doprowadzi¢ moze do dwuglosu i w rezultacie do powaznych
strat wizerunkowych, niezwykle trudnych do odrobienia w okresie trwania kam-
panii wyborczej. Zarzadzanie przeptywem informacji w sztabie przyjmuje zatem
charakter scentralizowany, a jednostki terenowe pozostajg catkowicie zalezne od
wytycznych z centrali, ktéra nadzoruje caly proces kampanijny*.

Kontakty sztabu wyborczego z zagranica nie s3 powszechnie spotykang
praktyka. W kampaniach amerykanskich czy brytyjskich nie majg wrecz miej-
sca. W Polsce upowszechnity si¢ one po akcesji kraju do Unii Europejskiej,
kiedy to tysigce gléwnie mlodych Polakéw zdecydowaly si¢ na migracje za-
robkowg za granica. Sztaby w wyborach parlamentarnych w latach 2007, 2011,
2015 dostrzegly potencjal duzych skupisk polskich wyborcéw na terenie Wiel-
kiej Brytanii, Niemiec czy Stanoéw Zjednoczonych, w zwigzku z czym posta-
nowily realizowa¢ tam przekaz kampanijny. Wykorzystano lokalne reklamy
wielkopowierzchniowe, plakaty, ulotki oraz przede wszystkim spotkania bez-
poérednie z wyborcami. Efekt przerdst oczekiwania, do punktéw wyborczych
w polskich konsulatach ustawialy si¢ kolejki, co §wiadczy¢ mialo o skuteczno-
$ci tej formy odzialywania sztabéw najwigkszych partii politycznych na wybor-
cOw poza krajem.

Sekcja promocji oraz wspdlpracy z podmiotami zewnetrznymi to jedno
z najbardziej kreatywnych miejsc w sztabie wyborczym. Pracujg tam osoby, ktd-
re w zalezno$ci od modelu funkcjonowania sztabu albo nadzorujg zewnetrzne
agencje marketingowe/reklamowe odpowiedzialne za przekaz komunikacyjny
kampanii, albo samodzielnie go tworza. Aby efektywnie dziata¢, potrzebne jest

® M. McCurry, Mass media politics: Historic perspective, [w:] Winning Elections..., s. 471.
10 Tamze, s. 473.
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tu doswiadczenie z branzy marketingowej i reklamowej, zdobyte wczesniej na
potrzeby podmiotéw z rynku przedsigbiorstw'!. Czlonkowie sztabu pracujacy
na odcinku promocji powinni rozumie¢ dane z zakresu analityki rynku rekla-
mowego, na biezgco je przetwarza¢ i wprowadza¢ niezbedne korekty. Dostep
do danych, sprawne dzialanie i szybkie zmiany wynikajace z potrzeb rynku sa
kluczem do osiggania przewagi konkurencyjnej w omawianym zakresie rekla-
my i promocji produktu politycznego'?. Niestety w warunkach polskich sekcja
ta zazwyczaj prowadzona jest przez cztonkéw sztabu bez wigkszego doswiad-
czenia w branzy, co skutkuje stosunkowo niska jakoscig przekazu w poréwna-
niu do krajow anglosaskich. Popetniane w tym zakresie btedy nalezy uzna¢ za
jedne z najczesciej spotykanych w strukturze sztabéw wyborczych w kampa-
niach realizowanych w Polsce.

Sekretariat szefa sztabu wyborczego to jeden z najmniejszych osrodkow
w strukturze sztabu. Jest to miejsce, przez ktore przechodza wszystkie doku-
menty zwigzane z prowadzong kampanig. W zaleznosci od wielkosci formacji
politycznej pracuje tam od jednej do trzech oséb. Jednostki tam zatrudnio-
ne muszg by¢ szczegoélnie godne zaufania. Jakikolwiek wyciek materialéw ze
sztabu na rzecz konkurencji bytby sporym problemem, a przede wszystkim
wyzwaniem w kontekscie prowadzonych na biezaco dziatan. W sekretariacie
znajduja si¢ dokumenty analityczne i strategiczne, ktére moga by¢ znane tylko
wybranym czlonkom otoczenia szefa sztabu. Permanentny audyt przeptywu
informaciji jest zatem wskazany i konieczny w celu zabezpieczenia skutecznosci
prowadzonych dzialan kampanijnych.

Sekcja finanséw kampanii to w rzeczywistosci ksiegowos¢ prowadzonych
dziatan. Materia ta jest szczegolnie istotna w panstwach, gdzie partie politycz-
ne pozyskuja $rodki na finansowanie dziatalnosci kampanijnej od obywate-
li. Otrzymane w ten sposob pieniadze musza podlegac szczegdlnej ochronie
oraz kontroli. W Polsce kazdy wydatek zwigzany z prowadzong kampania musi
by¢ zarejestrowany, opisany i udokumentowany stosowng fakturg VAT". Na
tej podstawie komitety wyborcze, ktére uzyskaly mandaty w gtosowaniu po-
wszechnym, moga otrzymac $rodki tytulem dofinansowania z budzetu pan-
stwa na rzecz swojej kampanii wyborczej'*. Warto odnotowa¢, ze w Stanach

" M. McNamara, dz. cyt., s. 31.

2 A. Gorczyca, Czy to naprawde dziata. Ocena skutecznosci kampanii reklamowych, ,Re-
klama i PR z perspektywy wspotczesnych probleméw komunikacji marketingowej. Ze-
szyty naukowe” 2016, nr 4/2016, s. 46.

B A. Gendzwil, G. Bukowska, J. Haman, A. Sawicki, ]. Zbieranek, Finanse polskich partii,
Warszawa 2017, s. 24.

"W Polsce kwestie te reguluje Kodeks wyborczy z 2011 r. oraz ustawa o partiach
politycznych z 1997 r.
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Zjednoczonych partie polityczne nie moga otrzymac zwrotu wydatkéow kam-
panijnych z budzetu panstwa. Wplaty na dziatania wyborcze pochodzg tam
jedynie od darczyncow'. By¢ moze jest to powod zdecydowanie wigkszej de-
terminacji tamtejszych komitetéw wyborczych w zakresie efektywnosci pro-
wadzonych dziatan kampanijnych.

W sklad ostatniej z sekeji niezbednych do prawidtowego funkcjonowania
sztabu wyborczego wchodzg osoby z zespolu technicznego. Jak juz wspomnia-
no, dzialajg tutaj pracownicy zajmujacy si¢ obstuga i zabezpieczeniem sztabu
wyborczego: kierowcy, ochrona, akustycy, elektrycy i przede wszystkim wolon-
tariusze wykonujacy najtrudniejsze zadania na potrzeby kampanii.

Zamykajac watek sztabu wyborczego, nalezy podkresli¢, ze dobdr odpo-
wiednich, nieprzypadkowych i kompetentnych merytorycznie oséb stanowi
punkt wyjscia do ewentualnych sukceséw w kampanii. Wszelkie bledy popet-
nione na tym etapie skutkowa¢ beda nieprawidtowym zarzadzaniem kampa-
nia i skierowaniem jej dziatan na niewlasciwe tory, co w polaczeniu z brakiem
odpowiednich danych oraz niedostatkiem ich przetwarzania tudziez analizy
prowadzi¢ moze do niezamierzonej kleski wyborczej. Dobry, merytoryczny ze-
spol jest w stanie osiggnac znacznie wigcej niz rozbudowany i oparty na dziala-
czach partyjnych aparat wyborczy. Nalezy podkresli¢, ze pandemia COVID-19
nie wplyneta na ksztalt sztabow wyborczych funkcjonujacych w jej okresie.
Jak pokazaly wybory prezydenckie w USA, odbywajace sie¢ w 2020 r., polskie
prezydenckie w 2020 r. czy brytyjskie samorzagdowe w 2022 r., nie zmieniono
zasadniczo modeli skladéw osobowych w sztabach kluczowych podmiotéw ry-
walizujacych o zwycigstwo w stosunku do okresu przed pandemia. Co oczywi-
ste, zmianom ulegl jedynie sposéb komunikowania si¢ wewnatrz sztabdw, stat
sie on bowiem bardziej posredni, z wykorzystaniem spotkan on-line i telefonii.

Istota analizy rynku politycznego

Jedna z pierwszych czynnosci, jaka powinien zaja¢ si¢ nowy, $wiezo sformowa-
ny sztab, jest pozyskanie z rynku danych na temat produktu politycznego be-
dacego podmiotem dzialan kampanijnych. Zaméwione w wyspecjalizowanych
os$rodkach badan spotecznych informacje powinny pomoc sztabowi w uzyska-
niu odpowiedzi na pytanie, dlaczego wyborcy beda sktonni — lub nie — odda¢
glos na danego kandydata czy parti¢ polityczna. Dodatkowo w celu pozyskania
innych waznych danych badania powinny obejmowac nastepujace kwestie':

5 M. McNamara, dz. cyt., s. 33.
16 Opracowano na podstawie: D. Hill, Strategic polling: Message and theme development,
[w:] Winning Election..., s. 154.
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 nastroje spoleczne i ocena sytuacji politycznej w kraju;

o aktualne poparcie dla partii politycznych i kandydatow;

» oczekiwania spoteczne w zakresie programéw wyborczych;

» rozpoznanie kluczowych spraw oraz problemdéw wyborcow;

« rozpoznanie potencjalnych sojusznikéw i zdefiniowanie przeciwnikdw;
» opinie o kluczowych przedstawicielach klasy politycznej;

o udzial w rynku gléwnych konkurentéw wraz z charakterystyka ich oferty.

Przeprowadzane badania sa podstawa dzialalnosci sztabu wyborczego
zgodnie z orientacja marketingowa, ktérej mottem jest zaspokajanie zyczen
i pragnien wyborcow. Badania umozliwiaja zebranie danych, dzieki ktérym
przygotowywana oferta bedzie odpowiadalta na rzeczywiste potrzeby obywa-
teli, co prowadzi¢ moze do osiagania przewagi konkurencyjnej danej partii
w kampanii. Im wigksza wiedza o otoczeniu zewnetrznym dysponuje sztab,
tym latwiej jest mu podejmowac decyzje o charakterze strategicznym, unika-
jac jednoczesnie kosztownych bledéw'’. Badania powinny by¢ realizowane
nieustajaco przez caly niemal pigtnastomiesieczny okres trwania dziatan kam-
panijnych. Wnioski z badan kazdorazowo powinny by¢ poddawane wnikliwej
analizie, a na ich podstawie nalezy podejmowac¢ dalsze decyzje o charakterze
zaréwno taktycznym, jak i strategicznym. Trzeba w tym miejscu podkresli¢,
ze prowadzenie kampanii bez wykorzystania badan lub z ich pomijaniem jest
skrajnie nieprofesjonalne i stanowi o braku zrozumienia istoty wspotczesnych,
w pelni marketingowych kampanii wyborczych.

Cykliczne, realizowane co 14 dni badanie nastrojow oraz ocena sytuacji po-
litycznej w kraju umozliwia pozyskanie wiedzy na temat obowiazujacych tren-
dow w spoleczenstwie i jego oczekiwan w zakresie biezacej polityki. Kandydaci
wyposazeni we wlasciwe dane sprawniej odpowiadajg na spoleczne zapotrze-
bowanie i tatwiej pozyskuja niezdecydowanych wyborcéw. Zawsze omawiaja
aktualne tematy, trafiajac w odpowiedni punkt wrazliwosci obywateli.

Badania sondazowe poparcia dla partii politycznych i kandydatéw w po-
czatkowej fazie kampanii zleca si¢ raz w miesigcu, podwajajac aktywnos¢
w 3 ostatnich miesigcach poprzedzajacych date wyboréw. Sledzenie wynikéw
wlasnych sondazy oraz konfrontowanie ich z innymi publicznie dostepnymi
danymi umozliwia rozpoznanie trendéw poparcia'®. Moga one przyjmowac
charakter wzrostowy, stabilny oraz obnizajacy. Wilasciwa analiza trendéw pro-
wadzi do lepszego zrozumienia aktualnego poparcia dla kandydata lub partii
politycznej. Trend obnizajacy przy znaczacych nakladach wydatkowanych na

17 A. Braun, The role of opinion research in setting campaign strategy, [w:] Routledge Hand-
book of Political Marketing, red. J. Lees-Marshment, London 2012, s. 7.
'8 D. Hill, dz. cyt., s. 154.
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kampanie jest sygnalem, ze prowadzone dzialania sg chybione i nieprawidlo-
we. Podobne wnioski nalezy wyciagna¢ przy trendach stabilnych, kiedy wskaz-
niki poparcia mimo znacznych aktywnosci i wydatkowanych srodkéw nie chca
is¢ w gore. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze prowadzone cyklicznie badania son-
dazowe umozliwiaja weryfikacje rzeczywistych dokonan sztabu wyborczego.
W przypadku braku oczekiwanych zmian stanowig dowdd na strategiczne ble-
dy popelnione w kampanii wyborczej.

Niezwykle znaczace, szczegélnie w poczatkowym etapie kampanii wybor-
czej, s3 badania oczekiwan spolecznych w zakresie programéw wyborczych
oraz rozpoznanie kluczowych probleméw obywateli”. Badania te zleca sig¢
jeszcze przed sformulowaniem ostatecznego programu wyborczego pomiedzy
czternastym a szostym miesigcem od daty wyboréw. Dane pozyskuje si¢ od
wszystkich grup wyborcow, zaréwno od sympatykéw partii (dodatnich), oséb
niezdecydowanych (neutralnych), jak i zdecydowanych sympatykéow konku-
rencji (ujemnych). Zebrane informacje stanowig punkt wyjscia do formutowa-
nia programu wyborczego bedacego sztandarowym produktem niemal kazdej
kampanii. Chodzi o to, by zaproponowac elementy programowe z jednej stro-
ny oczekiwane przez elektorat, a z drugiej strony zgodne z profilem ideologicz-
nym oferujacej je formacji politycznej.

Nalezy podkresli¢, ze kazdy z komponentéw programu wyborczego po-
winien zosta¢ uksztaltowany na podstawie korelacji oczekiwan wyborcow
i wyznawanej przez parti¢ ideologii politycznej. Zabieg taki zwieksza sile
oddzialywania produktu, jakim pozostaje program wyborczy, i pozwala mu
znacznie precyzyjniej trafia¢ w potrzeby konkretnych grup obywateli. Kluczem
do sukcesu w tym zakresie pozostaje jednak odpowiednie przeprowadzenie
przez sztab wyborczy badan sondazowych i ich dalsza analiza pod katem roz-
poznania oczekiwan spotecznych.

Kolejnym z badan, ktére powinien przeprowadzi¢ sztab wyborczy, jest
rozpoznanie potencjalnych sojusznikéw i zdefiniowanie przeciwnikéw. Dane
w tym zakresie przypominajg znang w marketingu klasycznym analize kon-
kurencji, ktérej dokonuje sie na potrzeby przedsiebiorstw®. Co istotne, tego
rodzaju analiza nie jest przeprowadzana przez wyspecjalizowane osrodki ba-
dan spotecznych, a bezposrednio przez sztab wyborczy. Realizowana jest w po-
czatkowym okresie kampanii (12 miesigcy przed datg wyboréw) i ponawiana

1Y A. Turcotte, J. Lees-Marshment, Political market research, [w:] ]. Lees-Marshment,
B. Conley, E. Elder, R. Pettitt, V. Raynauld, A. Turcotte, Political Marketing. Principles
and Applications, London 2019, s. 54.

2 M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorow i konkurentéw, Warszawa
2010, s. 14.
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po uplywie kolejnych 6 miesi¢cy. Pozyskane dane wykorzystuje si¢ w mniej-
szym stopniu w celach marketingowych, a w wigkszym - w celach taktycznych
w zakresie zawierania przyszlych koalicji oraz sojuszy wyborczych. Warto od-
notowa¢, ze w pordwnaniu do rynku przedsiebiorstw analiza ta jest stosun-
kowo prosta do przeprowadzenia na rynku politycznym, gdzie ze wzgledu na
funkcjonowanie w sferze publicznej panuje znacznie wigksza transparentnosc.

Opisane powyzej dane powinny by¢ wzbogacone o opinie na temat klu-
czowych przedstawicieli klasy politycznej (ranking popularnosci politykow)
oraz udzialu w rynku gléwnych konkurentéw wraz z charakterystyka ich ofer-
ty. Sztaby wyborcze realizujg to we wlasnym zakresie, pozyskujac dane z do-
stepnych publicznie wynikéw badan. Uzyskane informacje wykorzystywane sg
w procesie nasladownictwa dobrych praktyk (ang. benchmarking) oraz pozwa-
laja pozna¢ rynkowe przewagi i dokonania konkurencji.

Jak wspomniano, zadaniem sprawnego sztabu jest zlecanie, realizacja oraz
analiza wynikow badan praktycznie przez caly okres kampanii wyborczej. Jest
to nieustanny proces, poczawszy od ukonstytuowania sie sztabu wyborczego
w pietnastym miesigcu przed data wyboréw, a skonczywszy na samym koncu
kampanii - dwa dni przed ostatecznym terminem?. W okresie tym groma-
dzona i przetwarzana jest ogromna ilo$¢ danych, ktére sptywaja do sztabu wy-
borczego. Sprawny zespdt gromadzac informacje, permanentnie analizuje je
i wykorzystuje na poczet biezacych potrzeb kampanijnych. Nalezy definityw-
nie stwierdzi¢, ze poziom pozyskiwania oraz implementacji zbioréw danych
jest wprost proporcjonalny do profesjonalizmu, kompetencji merytorycz-
nych oraz zdolnosci menadzerskich kluczowych czlonkéw sztabu wyborcze-
go. Brak orientacji marketingowej w sztabie wyborczym stanowi btad w za-
kresie strategicznego zarzadzania i skutecznie zmniejsza szanse na zaspokajanie
oczekiwan wyborcow oraz uzyskanie przewagi w kampanii wyborczej poprzez
wykorzystanie zbioréw danych.

Dalszym uzupetnieniem prowadzonych dziatan analitycznych powinna
by¢ analiza SWOT bedaca istotnym komponentem zarzadzania strategicz-
nego kazdej organizacji, w tym politycznej*>. Przeprowadza si¢ ja regularnie
przez caly okres kampanii wyborczej z uwzglednieniem réznej intensywnosci
prowadzonych dziatan. Pomiedzy pigtnastym a czwartym miesigcem kampanii
wykonuje si¢ ja przynajmniej raz na kwartal. W ostatnim okresie poprzedza-
jacym wybory, czyli na trzy miesiace przed dniem gtosowania, analiza SWOT

*1 W wielu krajach, w tym w Polsce, dzien poprzedzajacy wybory to czas ciszy wyborczej,
podczas ktérej jakiekolwiek dziatania kampanijne nie mogg mie¢ miejsca.

2 1. Karppi, M. Kokkonen, K. Lahteenméki-Smith, SWOT-analysis as a Basis for Regional
Strategies, Stockholm 2001, s. 21.
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wykonywana jest raz na miesigc. Przyjmuje sig, ze w okresie pigtnastu miesigcy
trwania kampanii wyborczej analiza powinna by¢ przeprowadzana przynaj-
mniej siedem razy w nastgpujacych miesigcach: 15, 12.,9., 6, 3., 2., 1. SWOT
jest jednym z najprostszych dzialan analitycznych, ktére moze przeprowadzi¢
sztab wyborczy®. Jej regularne przeprowadzanie umozliwia rozpoznanie oto-
czenia zewnetrznego partii lub kandydata oraz identyfikacje ich wewnetrznych
niedoskonalosci. Otoczenie wewnetrzne organizacji rozpoznaje si¢ na podsta-
wie mocnych i stabych stron, na ktére ma ona wplyw, natomiast otoczenie ze-
wnetrzne za pomocg analizy szans i zagrozen, ktore pozostaja poza jej kontrola.

Tabela 1. Aplikacja SWOT na rynku politycznym

Komponenty SWOT Dane pozyskiwane przez sztab wyborczy
Mocne strony e Co twoj kandydat/partia robig dobrze;

e W jakim zakresie sg lepsi od rynkowej konkurenciji.
Stabe strony e Co twoj kandydat/partia robig gorzej od rywali;

e Co konkretnie moze by¢ usprawnioneg;

e Czy rynkowi rywale wiedzg o stabosciach twojego kandydata/
partii politycznej;

e Czy rynkowi rywale dziatajg sprawniej i w jakim zakresie.

Szanse e Czynnik zewnetrzny, wystepujacy w czasie przeprowadzania ana-

lizy lub w bliskiej przysztosci, ktéry nalezy wykorzysta¢ na rzecz

swoich przewag.

Zagrozenia e Czynnik zewnetrzny wystepujacy w czasie przeprowadzania anali-

zy lub w bliskiej przysztosci, ktéry nalezy rozpoznac, by skutecznie

mu przeciwdziata¢ na rzecz ochrony przewag swojego kandydata

lub partii.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: |. Karppi, M. Kokkonen, K. Lahteenméki-Smith,
SWOT-analysis as a Basis for Regional Strategies, Stockholm 2001.

Co istotne, kazdorazowo SWOT przeprowadza si¢ wobec wlasnej organi-
zacji i jej produktéw oraz kluczowych konkurentéw. Tego rodzaju dzialanie
umozliwia poglebione rozpoznanie otoczenia oraz zdefiniowanie dobrych
praktyk, ktére moga by¢ wykorzystane na wlasng korzysc¢*. Istota dobrej ana-
lizy pozostaje zachowanie pelnego obiektywizmu tworzacych ja oséb. Nalezy
opierac si¢ wylacznie na rzeczywistych czynnikach, ktére faktycznie wystepuja
w otoczeniu. Jakiekolwiek koloryzowanie, niescistosci czy przeklamania de-
precjonujg warto$¢ przeprowadzanej analizy, czynigc jg de facto bezuzyteczng.
Aby tego uniknag¢, sugeruje si¢ przeprowadzanie SWOT réwnoleglego, czyli
dokonywanego jednocze$nie przez osoby z organizacji oraz zewngtrznego au-
dytora. Na koniec poréwnuje si¢ obydwie wersje, a w przypadku wystapienia

# J. Johnson, dz. cyt., s. 75.
24 Tamze, s. 80.
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znaczacych roznic dokladnie sprawdza si¢ poszczegolne elementy wskazywane
przez obie strony.

W celu zwigkszenia uzytkowej wartosci danych pozyskiwanych na pod-
stawie SWOT sztab powinien dopilnowa¢, aby wnioski i zalecenia z analizy
zostaly szybko wprowadzone w zycie. Przyjmuje sie, ze wszelkie wytyczne wy-
nikajace ze SWOT powinny zosta¢ zaaplikowane najpdzniej w potowie okresu
pomiedzy biezaca a kolejng analizg. Oznacza to sze$¢ tygodni w poczatkowej
fazie kampanii oraz dwa tygodnie w finalnej fazie dziatan. Wnioski dla sztabu
wyborczego wynikajace z analizy wlasnych kandydatéw sg nastepujace: unikaj
zagrozen, wykorzystuj szanse, nieustannie wzmacniaj slabe strony, opieraj si¢
na mocnych stronach, ciggle je podtrzymujac®. Dodatkowo SWOT organizacji
konkurencyjnych umozliwia nam nasladowanie ich mocnych stron, wykorzy-
stanie ich stabosci w dzialaniach wizerunkowych (tzw. czarny public relations),
uprzedzanie i niwelowanie ich szans, uwypuklanie i nagtasnianie nadcho-
dzacych dla nich zagrozen. Jak wida¢, analiza SWOT rynkowej konkurencji
wspomaga nasz sztab w dwoch wymiarach: praktycznym i komunikacyjnym.
Ten pierwszy umozliwia nam poznanie dobrych praktyk realizowanych przez
konkurentéw oraz ich absorbcje na rzecz wlasnych dziatan. Drugi z kolei sta-
nowi or¢ze w wymiarze wizerunkowym, mozemy bowiem wykorzystaé infor-
macje o zidentyfikowanych problemach przeciwnikéw, aby informowa¢ rynek
o ich stabos$ciach oraz realnych zagrozeniach, co w krétkim czasie doprowadzi
do deprecjacji wizerunku rywali i spadku poparcia. Reasumujac, warto pod-
kresli¢, ze SWOT jest stosunkowo prostg i nisko kosztowg analizg do samo-
dzielnego wykonania, ktéra umozliwia pozyskanie niezwykle cennych danych
przyczyniajacych sie do sprawniejszego zarzadzania kampanig wyborcza.

Okres pandemii COVID-19 w niewielki sposdb, ale jednak wplynal na spe-
cyfike badan realizowanych na potrzeby podmiotéw z rynku politycznego. Na
podstawie wyboréw prezydenckich w USA w 2020 r. (Biden kontra Trump),
polskich wyboréw prezydenckich w 2020 r. (Duda kontra Trzaskowski) czy
brytyjskich samorzadowych w 2022 r. (labourzysci kontra konserwatysci)
mozna stwierdzi¢, ze sztaby nie mialy pelnej mozliwosci realizacji badan bez-
posrednio wéréd wyborcéw. Tam, gdzie nie bylo to mozliwe ze wzgledu na
restrykcje pandemiczne, ograniczano si¢ do kontaktu on-line lub telefonicz-
nego. Nie byto to czym$ wyjatkowym, sztaby jeszcze przed pandemia bowiem
wykorzystywaly metody posrednie pozyskiwania danych z rynku ze wzgledu
na szybkos¢ i nizsze koszty prowadzenia dziatan.

» 1. Karppi, M. Kokkonen, K. Lihteenmaki-Smith, dz. cyt., s. 16.
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Kolejne w harmonogramie aktywnosci sztabu wyborczego jest ustalenie ce-
lé6w kampanii. Przyjmuja one nastepujacy charakter®:
o krétkoterminowy (jeden miesigc);
» $rednioterminowy (od pigtnastego do trzeciego miesiaca przed datg wy-
boréw);
» dlugoterminowy (caly pigtnastomiesieczny okres trwania kampanii wy-
borczej).

Cele krotkoterminowe to dzialania o charakterze operacyjnym wyzna-
czone do osiggniecia na kolejny miesigc kampanii. Obejmujg one najczesciej
wykaz czynnoéci, ktére nalezy przeprowadzi¢ w ciagu kolejnych trzydziestu
dni dzialalnosci. Cele $rednioterminowe to elementy do wykonania przed
zakonczeniem okresu analityczno-organizacyjnego konczacego sie trzy
miesigce przed data wyboréw. Ich zrealizowanie wigze si¢ z rozpoczeciem
ostatniego etapu kampanii widocznego dla wyborcéw. Cele dlugotermino-
we obejmujg caly okres kampanii, definiujac w praktyce zamiary partii lub
kandydata w odniesieniu do calosci procesu wyborczego. W ich przypad-
ku precyzuje sig, czy zamiarem sztabu jest zwycigstwo w wyborach (dotyczy
wyboréw prezydenckich, parlamentarnych, samorzadowych, referendéw),
czy moze zdobycie jak najwigkszej liczby gloséw w celu wygenerowania
przyszlego kapitalu politycznego”. Punktem wyjscia beda wyniki badan
realizowanych na wcze$niejszych etapach kampanii i oszacowanie rzeczy-
wistych szans na osiggniecie zamierzonych celéw. Co oczywiste, wszystkie
przedstawione wyzej kategorie celéw moga by¢ korygowane w zaleznosci od
biezacych potrzeb okresu kampanii wyborczej. Wptyw na nie powinny mie¢
jednak zasoby finansowe produktu politycznego, jego potencjal organizacyj-
ny, w tym réwniez w zakresie zarzadzania kampania, oraz zdolnosci gene-
rowania i przetwarzania pozyskiwanych zbioréw danych. Naturalnie przy
okazji formulowania celow istotne bedzie okreslenie realnej pozycji startowej
i zweryfikowanie potencjalu wizerunkowego danego podmiotu. Najwigkszy
problem dotyczy formacji oraz kandydatéw, ktérzy s3 znani i rozpoznawal-
ni, natomiast sg postrzegani negatywnie przez spoteczenstwo. Zdefiniowanie
dlugoterminowych celéw kampanijnych w ich przypadku wydaje sie szcze-
golnie trudne.

Nastepnym etapem dziatan realizowanych przez sztab jest opracowanie i za-
prezentowanie kluczowego produktu kampanii, jakim jest program wyborczy.

*  Opracowanie wlasne na podstawie: J. Lees-Marshment, Introduction to political market-
ing, [w:] J. Lees-Marshment, B. Conley, E. Elder, R. Pettitt, V. Raynauld, A. Turcotte,
dz. cyt., s. 2.

¥ Tamze, s. 3.
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Dobrze przygotowany program wyborczy ogolnokrajowej formacji politycznej
powinien obejmowac nastepujace komponenty?*:

« zagadnienia prawno-ustrojowe;

» zagadnienia polityki prorodzinnej;

» zagadnienia polityki gospodarczej;

o sprawy rolnictwa, wsi i matych miast;

» sprawy bezpieczenstwa socjalnego obywateli;

o sprawy bezpieczenstwa fizycznego obywateli, przeciwdzialania przestep-

czodci i patologiom kryminogennym;

o kwestie edukacji i wychowania;

o kwestie kultury narodowej;

« kwestie ochrony $rodowiska;

o kwestie ochrony zdrowia obywateli;

o sprawy polityki migedzynarodowej;

» sprawy bezpieczenstwa narodowego.

Jak wspomniano wcze$niej, program wyborczy tworzony jest na podsta-
wie kompilacji oczekiwan wyborcédw oraz profilu ideologicznego formaciji, dla
ktdrej jest tworzony. Kolejno$¢ i waga komponentédw sygnalizowanych w pro-
gramie jest uzalezniona od biezacych preferencji szeroko pojetych grup wybor-
cow. Najczesciej sa to sprawy zwigzane z polityka gospodarcza, oferta socjalng
i prorodzinng czy publiczng ochrong zdrowia. Nalezy podkresli¢, ze elementy
programowe co do zasady powinny pozostawa¢ spdjne z ideologia partii lub
kandydata®. Aktualnie jednak sztaby wyborcze maja tendencje do zmiany tej
zasady i tworzenia ideologicznych kompilacji programowych. Czyni si¢ to ze
wzgledu na che¢ pozyskiwania nowych grup wyborcéw, niezwigzanych wcze-
$niej z danym nurtem politycznym (strategia poszerzania elektoratu). Z drugiej
jednak strony $ciste pozostawanie przy dotychczasowej ideologii politycznej
réwniez moze przynosi¢ pozytywne skutki w postaci zwigkszonej lojalnosci
dotychczasowych grup wyborcéw (strategia utrzymywania elektoratu).

Istotny w harmonogramie dziatan kampanijnych pozostaje termin zapre-
zentowania programu wyborczego. Robi sie to na poczatku trzeciego miesigca
przed datg wybordw, czyli w momencie rozpoczgcia kampanii widocznej dla
obywateli. Wczesniej jedynie testuje si¢ i bacznie monitoruje reakcje wyborcow

28

Opracowanie wlasne na podstawie: N. Eder, M. Jenny, W.C. Miiller, Manifesto func-
tions: How party candidates view and use their party’s central policy document, ,,Electoral
Studies” 2017, nr 45, s. 76.

Nie zawsze jest to przestrzegane, w 1992 r. Bill Clinton w USA czy w 1997 r. Tony Blair
w Wielkiej Brytanii zaproponowali programowa kompilacje wartoéci ideologicznych
okreslang mianem Trzeciej Drogi (ang. The Third Way).

29
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na celowo prezentowane elementy programu®. W przypadku dostrzezenia ne-
gatywnego odzewu na rynku na biezaco przeprowadza si¢ stosowne korekty.
Nigdy jednak nie nalezy dokonywa¢ prezentacji programu wyborczego bez
wezesniejszego zweryfikowania mozliwych reakcji wéréd wyborcow.

Warto odnotowad, ze na potrzeby kampanii komunikuje si¢ najwyzej 10
kluczowych elementéw programu wyborczego. Wykorzystanie wszystkich
komponentéw mija si¢ z celem, wyborcy bowiem nie beda w stanie ich zapa-
mietac. Z tego wlasnie powodu wybiera si¢ najistotniejsze punkty programu
i na ich podstawie tworzy hasta kampanii. Dobrze opracowane hasta wybor-
cze formuluje si¢, wskazujgc trzy tematy istotne dla partii lub kandydata oraz
trzy tematy kluczowe dla wybranych celowo grup wyborcéw. Na tej podstawie
sporzadzany jest komunikat skfadajacy si¢ na slogan wyborczy. Przyktadowo,
dla kandydata/partii politycznej wazne s3: ochrona zdrowia, gospodarka, edu-
kacja. Natomiast dla wyborcow: infrastruktura i transport, system podatkowy,
ochrona zdrowia. Z sze$ciu wskazanych obszaréw tematycznych wybiera sie te,
na podstawie ktorych tworzony jest ostateczny slogan majacy na celu przycia-
gniecie uwagi wyborcow. Hasto bedace przedmiotem kampanii kazdorazowo
powinno posiada¢ nastgpujace cechy®":

« musi by¢ krétkie i czytelne;

« musi by¢ wiarygodne;

« musi zawiera¢ obietnice i korzysci dla wyborcy;

« musi réznic si¢ od oferty rynkowej konkurencji;

« musi by¢ fatwe do powtarzania;

 musi by¢ skierowane do konkretnego rodzaju wyborcy;

« musi szanowac powszechnie uznane normy oraz wartosci.

Im wigcej z przedstawionych wyzej elementow jest spetnionych, tym silniejsze
bedzie rynkowe oddzialywanie hasta wyborczego. Co oczywiste, kampania wy-
borcza wymaga opracowania wigcej niz jednego sloganu. Przyjmuje si¢, Ze po-
winno by¢ ich trzy na kazdy miesigc widocznej dla wyborcéw kampanii. Oprécz
typowych hasel stworzonych na potrzeby popularyzowania programu wyborcze-
go sztaby moga tworzy¢ slogany zwigzane z aktualng sytuacja polityczng. Nalezy
jednak podkresli¢, ze tego rodzaju dziatania maja raczej charakter wizerunko-
wy, natomiast w mniejszym stopniu marketingowy. Dlatego tez powinny poja-
wiac si¢ nie tylko w okresie kampanijnym, ale w catym tzw. cyklu wyborczym?™.

% L. Rudnicki, Konsument w polityce rozwoju nowego produktu, ,,Zeszyty Naukowe Malo-
polskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej” 2012, t. XX, nr 1, s. 142.

31 Opracowanie wlasne na podstawie: ].B. O'Day, Political Campaign Planning Manual,
Moscow 1998, s. 22.

> Przyjmuje sie, ze jest to okres od wyboréw do wyboréw - cztery lata w przypadku partii
politycznych.
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Wszelkie hasta i slogany, podobnie jak w przypadku komponentéw programu
wyborczego, powinny by¢ zweryfikowane pod katem ich spolecznej akceptacji
jeszcze przed rynkowym debiutem™®. Jak wspomniano, wykorzystuje si¢ tutaj po-
dobny mechanizm testowania z wykorzystaniem pre-testow oraz grup fokuso-
wych (ang. FGI Focus Group Interview). Zachowanie tej procedury przez sztab
wyborczy zabezpiecza interes produktu politycznego, ktory nie bedzie narazony
na negatywny odzew spoleczny, a co za tym idzie, straty wizerunkowe oraz finan-
sowe zwigzane z wycofaniem wadliwego hasta z rynku.

W nawigzaniu do kwestii pandemicznej, czas trwania epidemii COVID-19
w oczywisty sposob wplynat na tematyke programéw wyborczych. W latach
2020-2022 podmioty polityczne chetniej niz przed pandemia akcentowa-
ty kwestie zwigzane z ochrona zdrowia obywateli. Mialo to miejsce przede
wszystkim w kampaniach prezydenckich, zarowno w USA, jak i w Polsce. Co
interesujace, sprawy zwigzane z ochrong zdrowia zdominowaly takze brytyjska
kampanie samorzagdowa w 2022 r., co nalezy uzna¢ za kwesti¢ wyjatkowa, po-
niewaz tego typu problemy pojawiaja si¢ w kampaniach, aczkolwiek zazwyczaj
na szczeblu parlamentarnym.

Opracowanie programu wyborczego oraz kluczowych haset kampanii
umozliwia sztabowi przejscie do kolejnego etapu w harmonogramie dzialan
kampanijnych, ktérym jest segmentacja oraz wybdr grupy docelowej (ang.
targeting). Dzialania te stanowig niezwykle istotny punkt w sekwencji prowa-
dzonych aktywnosci kampanijnych, ich skutkiem jest bowiem wskazanie oraz
wybor konkretnych wyborcow docelowych. Czynnosci te przeprowadza sie
pomiedzy dwunastym a széstym miesigcem okresu kampanijnego, po to by
w chwili rozpoczecia dzialan widocznych dla wyborcéw w trzecim miesigcu
od daty wyboréw moc okresli¢, gdzie i kim sa poszczegdlni wyborcy*. Klasy-
fikacje prowadzi si¢ na podstawie dzialan segmentacyjnych, ktére przyjmuja
nastepujace kryteria®:

» geograficzne - miejsce zamieszkania wyborcy;

« demograficzne — wyksztalcenie, wiek, pte¢, wyznanie wyborcy;
» ekonomiczne - poziom zamozno$ci wyborcy;

« spoleczne/behawioralne - styl zycia wyborcy.

¥ M. McNamara, dz. cyt., s. 61.

* M.J. Burton, D.M. Shea, dz. cyt., s. 78.

»  Opracowanie wlasne na podstawie: D. Skrzypinski, Segmentacja i targeting jako ele-
menty procesu planowania strategicznego kampanii wyborczej, [w:] Segmentacja, tar-
geting, pozycjonowanie na rynku politycznym, red. M. Cichosz, D. Skrzypinski, Wro-
claw 2014, s. 11.
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Kryterium geograficzne okresla miejsce zamieszkania wyborcéw, do kto-
rych zamierza si¢ dotrze¢. Mieszkancy réznych obszaréw, co naturalne, maja
odmienne preferencje w zakresie zachowan wyborczych. W warunkach kra-
jowych weryfikuje si¢ to, poczawszy od poziomu gminy, powiatu, wojewodz-
twa. Kryterium demograficzne obejmuje kilka ré6znych komponentéw. Jednym
z podstawowych jest poziom wyksztalcenia, gdzie rozpoznaje si¢ zalezno$é
mozliwych preferencji politycznych od stopnia edukacji. Materia ta jest istot-
na, poniewaz wyksztalcenie wyborcy determinuje oferte oraz sposoby dotarcia
z nig do odbiorcy. Podobne wnioski mozna sformutowa¢ w odniesieniu do wie-
ku, plci oraz wyznania wyborcéw, chociaz w tym przypadku warto poszukiwaé
nowych grup wérod ludzi réznigcych sie wiekiem, plcig czy wreszcie wyzna-
niem. Kryterium ekonomiczne wigze si¢ z poziomem zamoznosci wyborcow.
Im jest on mniejszy, tym istotniejsza w kampanii bedzie hojna polityka socjal-
na wobec obywateli. Dla najbogatszych za$ liczy¢ si¢ bedzie system podatkowy
oraz modele funkcjonowania gospodarki. Kryterium spoleczne/behawioralne
wiaze si¢ z kolei ze stylem Zycia wyborcéw oraz ich modelem postepowania.
Przedmiotem analizy s3 zachowania nabywcze na rynku handlowym, sposoby
spedzania wolnego czasu, dotychczasowe preferencje polityczne.

Proces segmentacji jako element zarzadzania strategicznego kampania
realizowany jest na podstawie danych zebranych wczes$niej bezposrednio
w sztabie wyborczym i przebiega czteroetapowo. Rozpoczyna sie identyfikacja
danego segmentu, ktéry ma zosta¢ rozpoznany. Kolejny etap to jego scharak-
teryzowanie i opisanie. Skutkiem tego jest ewaluacja i oszacowanie mozliwo-
$ci pozyskania go w kampanii. Ostatnim z elementéw jest wybor segmentu
docelowego, czyli targeting. Czynnosci zwigzane z tg procedura koncentruja
sie na ostatecznej selekcji wyborcow, do ktorych sztab zamierza dotrze¢ z prze-
kazem kampanijnym®*. Podstawe tych dzialan stanowig wyniki prowadzonej
wczesniej analizy rynku, ktorej rezultaty zdeterminujg ksztalt i przebieg kam-
panii w jej ostatnich trzech miesigcach. Bledy w wyborze grup docelowych
oraz ich ewentualne nieprawidlowe oszacowanie prowadzi¢ beda do podjecia
przez sztab nieodpowiednich dziatan i w rezultacie do pograzenia catej kampa-
nii. Uwaza si¢ zatem, ze przeprowadzone wcze$niej badania rynku, ich analiza
i wreszcie wybdr grup docelowych to klucz do osiggania przewagi konkuren-
cyjnej w marketingu politycznym?®. Warto pamigtaé, ze dobdér grupy musi
by¢ przemyslany ze wzgledu na jej wielko$¢ oraz potencjal. Wskazanie grupy,
o ktéra sztab zamierza walczy¢, w przypadku gdy jej liczebnos¢ jest niewystar-
czajaca i nie gwarantuje pozyskania wystarczajacej liczby glosow, stanowi blad,

% M.]. Burton, D.M. Shea, dz. cyt., s. 116.
¥ M. McNamara, dz. cyt., s. 57.
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ktorego za wszelka cene nalezy unika¢. Grupy docelowe moga ksztaltowac sie
nastepujaco’®:

o (geograficznie) — mieszkancy danej czgsci kraju, wojewodztwa, aglome-
racji, miast, matych miasteczek, wsi;

o (demograficznie) - wyborcy w zaleznosci od grupy wiekowej, od stopnia
posiadanego wyksztalcenia, od plci, od wyznania - dotyczy krajow wie-
lokulturowych;

o (ekonomicznie) — osoby zamozne, osoby $redniozamozne, osoby nieza-
mozne, przedsiebiorcy, rolnicy, pracownicy administracji, nauczyciele,
osoby samozatrudnione, bezrobotni, samotni, emeryci i rencisci;

o (spotecznie/behawioralnie) - klasa spoteczna, sposob glosowania w po-
przednich wyborach, zachowania nabywcze na rynku handlowym.

Warto odnotowac, iz procedury segmentacyjne realizowane przez obserwo-
wane podmioty polityczne z USA, Wielkiej Brytanii oraz Polski w czasie trwa-
nia pandemii COVID-19 nie wyrdznialy sie niczym szczegolnym i pozostaly
zbiezne z tymi stosowanymi przed pandemia. W zakresie tym nie doszlo zatem
do jakichkolwiek zmian, ktére w znaczacy sposdb wptywalyby na realizowane
w kampaniach procedury marketingowej segmentacji rynku.

Okres aplikacyjny kampanii widoczny
dla wyborcow

W procesie zarzadzania przebiegiem kampanii wyborczej skutkiem wyboru
grupy docelowej jest pozycjonowanie, ktére stanowi kolejne zadanie sztabu®.
Polega ono na opracowaniu efektywnych sposobow dotarcia z przekazem do
wybranych wcze$niej grup docelowych. Analizie poddaje si¢ nie tylko obywa-
teli, ktérzy moga oddac glos na nasz produkt polityczny, ale réwniez zadekla-
rowanych sympatykéw naszych rynkowych konkurentéw. Jak wspomniano
wczesniej, standardowo wyrdznia sie trzy typy wyborcow: dodatni (zwolen-
nicy), neutralni (niezdecydowani), ujemni (przeciwnicy)*. Segmentacja i tar-
geting ulatwiaja zdefiniowanie, kim faktycznie s3 ci ludzie, pozycjonowanie
z kolei wskazuje sposoby skutecznego dotarcia do nich*. W zaleznosci od typu

¥ Opracowanie wlasne na podstawie: D. Skrzypinski, dz. cyt., s. 17.

¥ M.J. Burton, D.M. Shea, dz. cyt., s. 117.

0 Opracowanie wlasne na podstawie: A. Braun, The role of opinion..., s. 9.

M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty na rynku politycznym, [w:] Segmentacja, targeting...,
s. 129.
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wyborcow wykorzystuje si¢ do tego nastepujace rodzaje dziatan o charakterze
strategicznym**:

 strategia utwardzania;

o strategia poszerzania;

 strategia odwracania;

 strategia neutralizacji.

Strategie utwardzania realizuje si¢ wobec zdecydowanych zwolennikéw dane-
go kandydata (wyborcy dodatni). Polega ona na przypominaniu i de facto mobi-
lizowaniu elektoratu, by wziagt udzial w wyborach. Strategia poszerzania odnosi
sie do wyborcow niezdecydowanych, ktérych mozna pozyska¢ przy pomocy od-
powiedniego programu wyborczego oraz komunikacji marketingowej (wyborcy
neutralni). Strategie odwracania i neutralizacji przeprowadza si¢ w odniesieniu
do wyborcéw, ktorzy sa zwolennikami konkurencyjnych partii politycznych (wy-
borcy ujemni). Sztab nie bedzie w stanie przekona¢ ich do glosowania na swojego
kandydata, natomiast mozliwe jest, aby ludzie ci zostali skutecznie zniech¢ceni do
udziatu w wyborach. Czyni si¢ to, wykorzystujac instrumenty czarnego PR-u i de-
precjonujac wizerunek preferowanego przez tych wyborcéw kandydata. Warto
odnotowac, ze pozycjonowanie w odréznieniu od poprzednich czynnosci wy-
konywanych przez sztab realizowane jest w ostatnim etapie kampanii wyborczej,
czyli w trakcie trzech ostatnich miesigcy przed datg wybordéw.

Konicowym etapem profesjonalnego zarzadzania i harmonogramu dziatan
kampanijnych jest komunikacja marketingowa, za pomocg ktorej naktania si¢
wyborcéw do podjecia okreslonej decyzji w dniu wyboréw. Realizacja tego ele-
mentu odbywa sie w ostatnich 90 dniach catej kampanii i jest ona widoczna dla
wszystkich wyborcow. Nacisk, ktadziony do tej pory na dziatania analityczne
realizowane w zaciszu sztabéw wyborczych, zostaje polozony na otwarte wiece
i spotkania z wyborcami. Aktywnosci te majg na celu informowanie, przypo-
minanie i naklanianie wyborcéw do podjecia okreslonej decyzji*’. Komunika-
cja marketingowa w kampanii wyborczej realizowana jest w dwojaki sposdb:
bezposredni oraz posredni.

Nalezy podkresli¢, iz pandemia COVID-19, bioragc pod uwage wszystkie oma-
wiane dziatania kampanijne, w sposdb szczegélny wptyneta na komunikacje mar-
ketingowa podmiotéw politycznych realizowang w formie bezposredniej. Liczne
ograniczenia pandemiczne uniemozliwialy organizowanie spotkan z wyborcami
w dotychczasowym zakresie, zmuszajac wszystkich kandydatéw do realizacji ko-
munikacji marketingowej w formie posredniej na znacznie wigksza skale.

12 Z.]. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa 2002, s. 412.
# Opracowanie wlasne na podstawie: P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraza-
nie, kontrola, Warszawa 1994, s. 576.
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Tabela 2. Instrumenty komunikacji marketingowej w kampanii wyborczej

Bezposrednie Posrednie
wiece telewizyjne spoty reklamowe
spotkania wyborcze debaty telewizyjne
konferencje prasowe radiowe spoty reklamowe
briefingi debaty radiowe

spotkania ,face to face” oraz ,door to door” | reklama wielkopowierzchniowa/outdoor
plakaty i ulotki

reklama on-line

mailing i telemarketing wychodzacy

Zrédto: M. Sempach, Komunikacja w czasach kryzysu. Specyfika efektywnego
komunikowania sie z wyborcami wspotczesnych, zorientowanych rynkowo organizacji
politycznych, [w:] Koszty wspofczesnych kryzysow, red. A. Kisztelinska-Wegrzyriska, £6dz
2021, s. 41.

Opisane powyzej dzialania powinny by¢ przeprowadzane z maksymalng
czestotliwo$cia w celu dotarcia do jak najszerszej grupy odbiorcéw*. Im wigcej
czynnosci sztab bedzie w stanie wykona¢, tym wieksza bedzie sita ich rynko-
wego oddzialywania. Co oczywiste, sprawne zarzadzanie procesem przez szefa
sztabu oraz precyzyjne opracowania analityczne zamawiane i weryfikowane na
wczesniejszych etapach kampanii prowadzi¢ beda do rynkowej przewagi kon-
kurencyjne;j.

Konkludujac, warto wspomnie¢, ze cho¢ dzialania sztabu dobiegaja konca
wraz z dniem wybordw, to procesy marketingowe trwacé beda nadal. Wspoét-
czesne organizacje polityczne zgodnie z orientacja marketingowa musza
prowadzi¢ nieustajgce dzialania promocyjne, aby utrzymac si¢ w rynkowej ry-
walizacji. Co oczywiste, nie przyjmuja one podobnej dynamiki jak w trakcie
15 miesigcy trwania wyborczego wyscigu, aczkolwiek wymagaja nieustajaco
odpowiedniego zarzadzania i pozyskiwania licznych zbioréw danych.

Podsumowanie

Biorac pod uwage przedstawione powyzej informacje, mozna sformufowac na-
stepujace wnioski:
« Kampania wyborcza, niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia
z okresem pandemii COVID-19, czy nie, sklada si¢ z dwoch okresow
réznigcych sie od siebie specyfika prowadzonych dziatan: pierwszego,

# Zagadnienie to opisano szerzej w: M. Sempach, Komunikacja w czasach kryzysu. Spe-
cyfika efektywnego komunikowania si¢ z wyborcami wspdtczesnych, zorientowanych ryn-
kowo organizacji politycznych, [w:] Koszty wspétczesnych kryzysow, red. A. Kisztelinska-
-Wegrzynska, £6dz 2021, s. 39.
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organizacyjno-analitycznego, niewidocznego dla wyborcow, oraz drugie-
go, aplikacyjnego, w ktorym dochodzi do rynkowej implementacji zdefi-
niowanych wcze$niej dziatan.

Dwunastomiesieczny okres organizacyjno-analityczny to czas, w trakcie
ktérego dokonuje si¢ ukonstytuowania sztabu wyborczego, przeprowa-
dzenia badan i analiz rynku, weryfikacji otoczenia wewnetrznego i ze-
wnetrznego produktu politycznego, zdefiniowania celéw kampanijnych,
stworzenia programu wyborczego, ustalenia treci przekazu, wybrania
grupy docelowe;j.

Trzymiesigczny okres aplikacyjny stuzy pozycjonowaniu oraz urucho-
mieniu opracowanych wczesniej instrumentéw komunikacji marketin-
gowej. Czas ten konczy si¢ wraz z ostatnim dniem kampanii wyborczej.
Dzialania nastepujace pdzniej nie majg charakteru marketingowego,
a raczej wizerunkowy.

Pandemia COVID-19 nie przyczynita si¢ do znaczacych i trwalych
zmian w sposobach organizacji i prowadzenia kampanii wyborczej
przez nowoczesne podmioty polityczne. W czgéci analityczno-organi-
zacyjnej kontakty bezposrednie cztonkéw sztabu zastgpiono spotka-
niami on-line, natomiast badania i wywiad marketingowy ograniczono
do kontaktow telefonicznych badz za posrednictwem sieci interneto-
wej. Nie bylo to trudne, juz wczesniej bowiem ze wzgledu na wysokie
koszty prowadzenia badan cz¢$¢ dziatan poznawczych realizowana byla
przez sztabowcow w podobny sposob. W czesci aplikacyjnej kampanii,
widocznej dla wyborcéw, ograniczenia pandemiczne z lat 2020-2022
stanowily wyzwanie gtéwnie w kontekscie skutecznosci bezposredniej
komunikacji marketingowej. Wiece, spotkania wyborcze, konferencje
prasowe nie mogly sie odbywa¢, co przenosito ciezar oddzialywania na
metody posrednie komunikacji. Warto odnotowac¢, ze w 2020 r. w kam-
paniach prezydenckich w USA oraz Polsce i samorzadowych w Wielkiej
Brytanii w 2022 r. natychmiast po luzowaniu ograniczen pandemicz-
nych sztaby sprawnie wracaly do wczesniej stosowanych metod komu-
nikacji oraz badan realizowanych bezposrednio. Nalezy zatem uzna¢,
ze specyficzne dzialania w okresie pandemii mialy jedynie charakter
przejsciowy i pozostang bez wigkszego wplywu na przebieg tradycyj-
nych kampanii.

Wszelkie dzialania w trakcie pietnastomiesigcznego okresu kampanij-
nego — niezaleznie od pandemii COVID-19 - muszg by¢ wykonywane
w odpowiedniej kolejnosci oraz czasie. Btedy w sekwencji zdarzen i reali-
zowanych czynnosci prowadza do sytuacji nieodpowiedniego wykorzy-
stania posiadanego potencjatu intelektualnego oraz zasobow finansowych
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i zmniejszajg szanse na osiagniecie przewagi konkurencyjnej. Stawiana
we wstepie hipoteza wydaje sie zatem potwierdzac.

o Skuteczne zarzadzanie kampanig wyborczg opiera si¢ na skoordynowa-
nych dziataniach sztabu wyborczego, na ktérego czele stoi osoba posia-
dajaca doswiadczenie oraz kompetencje menadzerskie z zakresu dziatan
marketingowych czy reklamowych. Jednoczesnie szef sztabu nie powi-
nien by¢ politycznie powigzany z formacja, ktéra prowadzi. W warun-
kach polskich, w przeciwienstwie do Standw Zjednoczonych czy Wielkiej
Brytanii, nie stosuje si¢ podobnych rozwiazan i jest to niezalezne od sta-
nu pandemii.

o Menadzerski sposdb zarzadzania kampanig wyborczag wywodzacy sie
z rynku przedsiebiorstw jest wskazany i uzasadniony. Zapewnia on
sprawne wykorzystanie nowoczesnych metod prowadzenia kampanii
wyborczej, w tym zasobow danych, ktére obok kompetencji szefa szta-
bu stanowig klucz do osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku wy-
borczym.

o Odpowiednio zarzadzana i przygotowana kampania wyborcza trwa
15 miesigcy, z czego 12 miesigcy to okres organizacyjno-analityczny, nato-
miast 3 ostatnie to okres aplikacyjny widoczny dla wyborcéw. Pandemia
COVID-19 nie ma wplywu na czas trwania wymienionych wyzej okreséw.

o Sposrod ukazanych powyzej komponentéw w pelni marketingowej kam-
panii wyborczej najwazniejszy wydaje si¢ etap wyboru szefa sztabu oraz
przeprowadzania badan i analizy rynku. Popelnione wowczas bledy beda
najbardziej dotkliwe, biorac pod uwage ich potencjalne skutki w degrada-
cji jakosci dziatan marketingowych prowadzonych na dalszych etapach.

Bibliografia

Braun A., The role of opinion research in setting campaign strategy, [w:] Rout-
ledge Handbook of Political Marketing, red. ]. Lees-Marshment, Routledge,
London 2012.

Burton M.]., Shea D.M., Campaign Craft. The Strategies, Tactics and Art of Po-
litical Campaign Management, Praeger, Santa Barbara 2010.

Cichosz M., Pozycjonowanie oferty na rynku politycznym, [w:] Segmentacija,
targeting, pozycjonowanie na rynku politycznym, red. M. Cichosz, D. Skrzy-
pinski, Towarzystwo Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw 2014.

Eder N., Jenny M., Miiller W.C., Manifesto functions: How party candidates
view and use their party’s central policy document, ,,Electoral Studies” 2017,
nr 45.

145



Marek Sempach

Gendzwit A., Bukowska G., Haman J., Sawicki A., Zbieranek J., Finanse pol-
skich partii, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2017.

Gorczyca A., Czy to naprawde dziata. Ocena skutecznosci kampanii reklamo-
wych, ,Reklama i PR z perspektywy wspolczesnych probleméw komuni-
kacji marketingowej. Zeszyty Naukowe” 2016, nr 4/2016, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Promocji, Mediéw i Show Businessu, Warszawa.

Hill D., Strategic polling: Message and theme development, [w:] Winning Elec-
tions. Political Campaign Management, Strategy and Tactics, red. R.A. Fau-
cheux, Rowman & Littlefield, Plymouth 2003.

Johnson J., Political Consultants and Campaigns, Westview Press, Boulder 2013.

Karppi I., Kokkonen M., Lahteenméki-Smith K., SWOT-analysis as a Basis for
Regional Strategies, Nordregio, Stockholm 2001.

Kotler P, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner
i Ska, Warszawa 1994.

Kraszewska M., Pujer K., Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw. Sposoby budowania
przewagi konkurencyjnej, Exante Wydawnictwo Naukowe, Wroctaw 2017.

Lees-Marshment J., Introduction to political marketing, [w:] J. Lees-Marshment,
B. Conley, E. Elder, R. Pettitt, V. Raynauld, A. Turcotte, Political Marketing.
Principles and Applications, Routledge, London 2019.

Lilleker D., Key Concepts in Political Communication, Sage, London 2006.

McCurry M., Mass media politics: Historic perspective, [w:] Winning Elections.
Political Campaign Management, Strategy and Tactics, red. R.A. Faucheux,
Rowman & Littlefield, Plymouth 2003.

McNamara M., The Political Campaign Desk Reference, Outskirts Press, Den-
ver 2012.

O’Day ].B., Political Campaign Planning Manual, National Democratic Insti-
tute for International Affairs, Moscow 1998.

Pietras Z.]., Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2002.

Porter M.E., Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréow i konkurentéw,
przel. A. Ehrlich, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2010.

Rudnicki L., Konsument w polityce rozwoju nowego produktu, ,Zeszyty Nauko-
we Malopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej” 2012, t. XX, nr 1.

Sempach M., Komunikacja w czasach kryzysu. Specyfika efektywnego komuni-
kowania si¢ z wyborcami wspotczesnych, zorientowanych rynkowo organiza-
cji politycznych, [w:] Koszty wspétczesnych kryzysow, red. A. Kisztelinska-
-Wegrzynska, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2021.

Skrzypinski D., Segmentacja i targeting jako elementy procesu planowania stra-
tegicznego kampanii wyborczej, [w:] Segmentacja, targeting, pozycjonowa-

146



Pandemia COVID-19 a specyfika organizacji oraz dziatari sztabu wyborczego...

nie na rynku politycznym, red. M. Cichosz, D. Skrzypinski, Towarzystwo
Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw 2014.

Turcotte A., Lees-Marshment J., Political market research, [w:] J. Lees-Marsh-
ment, B. Conley, E. Elder, R. Pettitt, V. Raynauld, A. Turcotte, Political Mar-
keting. Principles and Applications, Routledge, London 2019.

Webb C., Mockus J., Volunteer recruitment, [w:] Winning Elections. Political
Campaign Management, Strategy and Tactics, red. R.A. Faucheux, Rowman
& Littlefield, Plymouth 2003.

147



