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Historycznie stowo strategos wywodzi sie z jezyka starogreckiego
1 powstalo z polaczenia slow stratos, oznaczajacego armie rozlozong
obozem 1 agein, oznaczajgcego przywddce. Strateg to ten, ktory przewo-
dzit armii 1 tworzyt koncepcje walkil. Strategia to ,dzial sztuki wojennej
obejmujacy przygotowanie 1 prowadzenie wojny jako calosci oraz jej
poszczegdlnych kampanii 1 bitew”?. Mozna zatem uznaé, ze strategia
to caloSciowy plan postepowania.

Z marketingowego punktu widzenia strategia to ,0gélny plan wojny,
czyli zbi6ér podstawowych decyzji 1 wyboréw, ktére wyznaczajg wzglednie
trwaly sposéb dziatania organizacji 1 alokacji jej zasobdw, zwigzany
z pozycja organizacji wzgledem otoczenia. Strategia jest ogblnym planem,
pokazujagcym w ktérym kierunku organizacja powinna sie rozwijaé, do
jakich celéw dazyé, w jaki sposéb skutecznie rywalizowaé z innymi”3.
M.E. Porter uwaza, ze strategia ,jest kombinacjg celow, do ktérych firma
zmierza, 1 Srodkéw (zasad postepowania), za pomocg ktérych stara sie

1 Por. W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1972,
s. 714-715.

2 S. Dubisz (red.), Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Warszawa 2003, t. III, s. 1411.

3 J. Szczupaczyhski, Anatomia zarzqdzania organizacjg, Warszawa 1998, s. 51.
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do nich doj$¢”+. Zwraca tez uwage na czeste zastepowanie tego pojecia
przez takie terminy, jak misja, zadania, taktyka, funkcjonalne zasady
postepowania’.

K. Oblé) zwraca uwage na abstrakcyjno$é tego pojecia. ,Strategii
nikt nie widzial 1 nie dotkngl. To nie jest rzecz. Strategia jest podsta-
wowg abstrakcjg biznesu”®. Jednocze$nie zwraca on uwage na jej wage:
,otrategia jest czyms§, co ma fundamentalny wplyw na zycie lub §mier¢,
na sukces lub porazke firmy”7.  Istota skutecznej strategii polega na
tym, ze tworzy ona unikalno§¢ firmy 1 pozwala zaréwno pracownikom
firmy, jak 1 aktorom otoczenia w sposéb wyrazny odrézni¢ dang firme od
wszystkich konkurentéw. Mozna powiedzied, ze istotg skutecznej strategii
jest wyrazne okreslenie tozsamosci firmy bez wzgledu na to, czy jest
to kawiarnia, hotel, producent orzeszkéw, hurtownia zegarkéw, warsztat
mechaniczny, czy tez szkola zarzadzania”®. Do tej listy mozemy roéwniez
dodaé partie polityczng 1 kandydata.

Sprébujmy zatem zdefiniowaé pojecia strategii politycznej 1 strategii
wyborczej. R. Herbut pisze, ze strategia polityczna to ,subiektywny sposéb
interpretacji przez elity polityczne obiektywnych zmian zachodzacych
zar6bwno w otoczeniu spolecznym systemu politycznego, jak 1 miedzy-
narodowym; préba wykorzystania przez okre§long grupe decydentéw
dla wlasnych potrzeb warunkéw spotecznych 1 politycznych, zwigzanych
z mozliwoscig realizacji zalozonych celéw politycznych™. J. Muszyhski
twierdzi, ze jest to ,caloksztalt koncepcji, wyobrazen, zatozen okreslaja-
cych wizje rozwoju stosunkéw politycznych w perspektywie co najmniej
kilku, cze$ciej kilkunastu lat; (...) moze przybraé postaé luznego zbioru
koncepcji, wyobrazen 1 zalozen, badZ stanowié zwarty dokument okresla-
jacy kierunki 1 cele perspektywicznego rozwoju oraz formutujacy sposoby
1 Srodki urzeczywistniania zamierzonego celu”10.

Konkretyzacji tego pojecia dokonuje takze D. Skrzypinski konstatujac,
ze strategia polityczna to ,zbidr zracjonalizowanych decyzji powzietych
w oparciu o mnie]j lub bardziej formalne procedury analityczne, a doty-

* M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, Warszawa 1992,
s. 14.

5 Por. tamze, s. 14—15.

6 K. Oblgj, Strategia sukcesu firmy, Warszawa 2000, s. 32.

7 K. Oblgj, Strategia organizacji, Warszawa 2001, s. 14.

8 K. Obl¢j, Strategia sukcesu..., s. 32-33.

9 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii, Wroctaw 1999, s. 571.

10 J. Muszyhski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 200.
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czacych ksztattu przyszlych dzialah partii na rynku politycznym”!l.
Z koleir M. Cichosz odnosi sie bezposrednio do koncepcji marketingu
mix twierdzgc, ze strategia powinna odpowiedzie¢ na pytania ,jaki
produkt dany podmiot polityczny ma do zaoferowania, jaka jest jego
cena (dobro, na ktére ma zosta¢ wymieniony), jak bedzie sprzedawany
— tzn. jaka promocja bedzie towarzyszyta instalacji produktu na rynku
oraz w jakim miejscu 1 czasie bedzie odbywala sie transakecja”!?. Podobny
poglad prezentuje J. Muszynski piszac, ze ,w marketingu politycznym
(strategia — przyp. aut.) jest traktowana jako catoksztalt zaplanowanych
przedsiewzieé, majacych na celu zorganizowanie 1 funkcjonowanie rynku
politycznego oraz przeprowadzenia jego finalnej transakcji”13.

Ze strateglg wyborczg mamy do czynienia wtedy, kiedy ,liderzy
decyduja sie na przedstawienie w trakcie kampanii wyborczej okreslonej
koncepc]l definiujgcej, zwlaszcza na potrzeby masowego wyborcy, ideolo-
giczng 1 programows tozsamo$¢ partii. W tym przypadku chodzi o maksy-
malizacje poparcia wyborczego”!*.

Rodzaje strategii wyborczych

W literaturze obecne sa rézne typy klasyfikacji strategii wyborczych.

Klasyfikacje te mozna podzieli¢ ze wzgledu na:

* podejscie do zagadnienia zdobywania nowych wyborcow;

* stopieh koncentracji na wlasnym kandydacie lub na rywalach;

* wielko$¢ 1 otwarto§¢ rynku wyborczego;

* stopien znajomoscl oferty politycznej, jej innowacyjnos¢, znajomosc¢
rynku przez wyborcéw 1 jego charakter;

* zakres dziatan na rynku politycznym oraz ilo§¢ segmentéw objetych
strategia;

* ujecie przedmiotowe 1 podmiotowe;

* zorlentowanie strateglii;
Ze wzgledu na podejécie do zagadnienia zdobywania nowych wyborcow

R. Herbut wyr6znia strategie defensywne, gdy partia chce zachowaé

11 D. Skrzypifski, Strategie partii politycznych, [w:] A.W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 129.

12. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich
w III RP, Toruh 2003, s. 37.

13 J. Muszynhski, Leksykon..., s. 201.

14 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon..., s. 571.
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dotychczasowy stan 1 nie zamierza penetrowa¢ nowych obszaréw rynku

1 ofensywne, gdy jest nastawiona na zdobycie nowych wyborcéw?.
Biorgc pod uwage stopien koncentracji na kandydatcie lub rywalach,

M. Kolezynski 1 J. Sztumski wyrézniajg strategie pozytywna, skupia-

jaca sie na promowaniu wlasnego kandydata lub partii, oraz negatywna,

koncentrujacy si¢ na rywalach!®.

Ze wzgledu na wielko$¢ 1 otwarto$é rynku wyborczego mozna wyrézni¢
strategie podtrzymywania lojalnoSci partyjnej — gdy rynek jest maly
1 zamkniety oraz strategie nowych zdobyczy, gdy rynek jest duzy
1 otwarty!7.

Biorgc pod uwage mieszanke takich czynnikéw, jak stopien znajo-
moscl oferty politycznej, jej innowacyjno$é oraz znajomos¢ rynku przez
wyborcéw 1 jego charakter, wyrézniamy strategie penetracji rynku, stra-
tegie utrzymania rynku, strategie rozwoju rynku, strategie wzrostu oraz
strategie nowych przedsiewzigé. Strategia penetracji prébuje wykorzystaé
wszystkie istniejgce mozliwoéci na stabilnym rynku politycznym. Stra-
tegla utrzymania rynku jest rozwinieciem 1 konsekwencjg poprzedniej
1 poszukuje nowych rozwigzan umozliwiajgcych utrzymanie dotychcza-
sowego 1 poszerzenie rynku wyborczego. Strategia rozwoju jest wdrazana
wtedy, gdy dwie poprzednie okazujg sie nieskuteczne, polega na wyjsciu
z ofertg poza istniejgcy rynek lub zmiane treSci oferty politycznej. Stra-
tegia wzrostu to jednoczesne rozszerzanie istniejacego rynku 1 wzboga-
canie lub zmiana oferty politycznej. Strategia nowych przedsiewzie¢ jest
kontynuacja strategii wzrostu 1 polega na prezentowaniu nowej, czasami
ryzykownej, bo nigdzie jeszcze nie testowanej, oferty politycznej's.

Ze wzgledu na zakres dzialan na rynku politycznym oraz ilo§é
segmentéw nimi objetych mozna wyréznié:

1. Strategie skoncentrowana — wybér jednego segmentu lub niszy
1 dostosowanie do niego wyspecjalizowane] oferty politycznej. Zaletg
tego rozwigzania jest niski koszt zdobycia glosu, wadg za§ mozliwa
zbyt mala liczba wyborcow, do ktérych dotrze kampania;

2. Strategie zrdéznicowang — penetrowanie wickszych potaci rynku,
kilku segmentéw 1 dostosowanie do kazdego z nich osobnej oferty
politycznej, zaletg jest dotarcie do duzej liczby wyborcéw, wadami
za§ duze koszty przeprowadzenia kampanii oraz mozliwos§¢ utraty

15 Por. tamze, s. 571.

16 Por. M. Kolczyniski, J. Sztumski, Marketing polityczny, Katowice 2003, s. 109.
17 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 43—44.

18 Por. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wrocltaw 2000, s. 78-79.
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wiarygodnoéci w chwili, gdy wystapig zasadnicze réznice w pogladach

miedzy segmentami;

3. Strategie niezréznicowang — gdy caly elektorat traktuje si¢ jako jedna
grupe docelows, prébujac dotrze¢ do niego z jedna, uniwersalng ofertg
polityczng, zaletg jest nizszy koszt niz w przypadku strategii zrézni-
cowanej, wadg natomiast moze by¢ sytuacja, kiedy zaden z wyborcéw
nie znajdzie w tej uniwersalnej ofercie dla siebie nic interesujacego!®.
W praktyce stosuje sie polaczenie tych strategii.

Z kole1 Z.]. Pietra§ proponuje podzial strategii w ujeciu przedmio-
towym 1 podmiotowym. W ujeciu przedmiotowym wyréznia strategie:
1. Utwardzania — skierowana do zdecydowanych zwolennikéw oraz elek-

toratu ,miekkiego”, ma na celu ugruntowanie poparcia;

2. Poszerzania — skierowana do wyborcéw niezdecydowanych lub nie
glosujgcych;

3. Odwracania — skierowana do zdecydowanych zwolennikéw kontrkan-
dydatéw, rzadko stosowana;

4. Neutralizowania — majgca za zadanie zniechecenie zwolennikéw
innych kandydatéw do gtosowania w wyborach.

W ujeciu podmiotowym ten sam autor wyrdznia strategie kandydatow
ponownie ubiegajacych sie o wybdr oraz tych, ktérzy kandyduja po raz
pierwszy?’.

Przedmiotowo, ale inaczej niz Pietras$, strategie traktuje D. Skrzy-
pinski. Wydziela on bowiem skladowe strategie kampanii wyborczej
w zaleznoS$ci od tej cze§ci kampanii, ktérg sie zajmujg. I tak, w ramach
strategili wyborczej mamy do czynienia ze strategiami personalnymi
— analizujgcymi elektorat 1 dobierajgcymi kandydatéw 1 kadry, strategiami
finansowymi — zajmujgcymi si¢ zasobami pienieznymi 1 na tej podstawie
odpowiednim dozowaniem reklamy politycznej, strategiami komunikacyj-
nymi — odpowiadajacymi za techniki reklamy politycznej 1 oddziatywania
na wyborcéw, strategiami relacji miedzypartyjnych — pozycjonujgce ugru-
powanie lub kandydata na scenie politycznej?!.

Warto jeszcze zwr6ci¢ uwage na klasyfikacje ze wzgledu na wewnetrzne
podejscie partii do kampanii wyborczej. Z tego punktu widzenia mozna
wyréznié strategie szybkiego reagowania — polegajaca na natychmia-
stowe] modyfikacji oferty wyborcze] w celu zapobiezenia zniknieciu
z rynku politycznego, strategie trwalag — polegajgca na opracowywaniu

19 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 41-42.
20 Por. Z.]. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakéw 2000, s. 412—414.
21 D. Skrzypihski, Strategie partii..., s. 142—144.
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stosunkowo trwatych 1 stabilnych ofert politycznych w celu uksztatto-

wania okre§lonych postaw u wyborcow, strategie dzialafi zintegrowanych

— polegajacg na fgczeniu sie partii z innymi zblizonymi programowo

ugrupowaniami?2,

Przed dokonaniem préby opisu sktadnikéw strategii kampanii wybor-
czej, warto odnie$¢ si¢ do generalnych zasad, wedtug ktérych powinna
by¢ ona sformutowana, a ktére przedstawia P.]J. Maarek:

1. Zasada koherencji — zaklada, ze wszystkie skfadniki kampanii muszg
by¢ spdjne, a kazda decyzja korelowana z pozostalymi, kampania
powinna by¢ réwniez spdjna z poprzednimi;

2. Zasada zmian w stosunku do poprzednich kampanii — zaktada,
ze z poprzednich kampanii zostang wyciggniete wnioski, ale
nawet najlepsza wczesniejsza kampania nie zostanie powtérzona
w catosci.

3. Zasada minimalnego zréznicowania — zaklada, ze kazda kampania
powinna choéby w minimalnym stopniu rézni¢ sie od kampanii konku-
rencji, nalezy podkres§la¢ réznice 1 szukaé silnych punktéw, opierajac
sie na ktérych mozna ,zablysnac¢” na tle konkurencji”.

4. Zasada maksymalnego bezpieczenstwa — zaklada maksymalne prze-
analizowanie mozliwych skutkéw negatywnych prowadzonej kampanii
oraz przygotowanie si¢ na mozliwe ataki ze strony konkurencji?3.
W literaturze polskiej spotykamy réwniez inne cztery zasady, wedlug

ktérych strategia powinna:

1. ,odpowiada¢ wymogom zasady marketingu mix; zapewnia¢ maksy-
malna zgodno$¢ dziatan rynkowych z oferowanym produktem poli-
tycznym,;

2. braé pod uwage strategie obrane przez konkurentéw (liczy sie wlasny

styl pozwalajacy na wyrdznienie sie od innych kandydatéow lub

partii);

odpowiada¢ posiadanym zasobom;

4. mieScic sie w granicach dopuszczalnego (mozliwego do skalkulowania)
ryzyka”?4,

W

INY

2 Por. R. Wiszniowski, Marketing..., s. 77-78.

23 Por. PJ. Maarek, Political Marketing and Communication, London—Paris—Rome 1995,
s. 29-31, G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w 2yciu publicznym parnstw
demokratycznych, [w:] T. Klementewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko,
blgd, Studia politologiczne vol. 1, Warszawa 1996, s. 160; Z.J. Pietras, Decydowanie. ..,
s. 434—436 oraz M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 37-38.

24 M. Kolezynhski, J. Sztumski, Marketing. .., s. 108.
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Skladniki strategii wyborczych

W dalszej czesci rozwazan sprobuje postuzy¢ sie koncepcjg prezentowang
przez K. Obléja, a odnoszacy sie do sfery marketingu gospodarczego.
Ta koncepcja wydaje sie bowiem czytelna 1 spdjna 1 warto sprobowac
przenie$¢ jg na grunt marketingowych kampanii wyborczych.

Na strategi¢ firmy sklada si¢ wedlug K. Obléja pie¢ gléwnych

elementéw:

1.

Misja, czyh precyzyjne Wyrazenle w zrozumialym jezyku dalekosiez-
nych aSplraC_]l 1 zamierzen; misja ]est strateglczna gdy wyznacza
kierunek 1 dotyczy przyszioSci; wyraza marzenia 1 wyzwania, ktére
sg udzialem pracownikéw; proces jej realizacji jest wiarygodny.
Domena dzialania, okresla gdzie 1 komu firma zamierza sprzedawac
swoje wyroby 1 ustugi (okreslenie wlasciwego segmentu rynku).
Przewaga strategiczna (konkurencyjna) polega na tym, aby w ramach
wybranej domeny dziatalno$ci by¢ bardziej atrakcyjnym od partnera;
Cele strategiczne sa uzupelnieniem poprzednich elementéw 1 majg
okreslaé, co konkretnie 1 w jakim czasie firma chce osiggnac.
Funkcjonalne programy dzialania to przelozenie strategicznych
koncepcji na konkretne dziatania?.

Mozna te skladniki przenie$¢ takze na grunt kampanii wyborczych:
Misjg partii politycznej lub kandydata bedzie to, co chce zrobié
w polityce po wygranych wyborach. Powinna to by¢ zatem swego
rodzaju deklaracja ideowa, zawierajaca elementy programu, moze nig
by¢ tez hasto wyborcze.

Domena dziatania, czyli segment rynku politycznego okre$lony bedzie
na podstawie proceséw segmentacji 1 doboru grup docelowych.
Przewaga strategiczna wigzac sie bedzie z procesem pozycjonowania,
czyli takiego umieszczenia swojej oferty na rynku, aby wykorzystaé
silne strony 1 wyr6znié si¢ na tle konkurencji.

Cele strategiczne beda formulowane dla partii politycznej jako
wygranie wyboréw, zdobycie okreslonej liczby mandatéw itp.
Funkcjonalne plany dziatania bedg natomiast konkretnymi harmono-
gramami, dziatan oraz doborem narzedzi.

25 Por. K. Obtéj, Strategia sukcesu..., s. 33-35.

52

STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Strategie w kampanii wyborczej — rodzaje, znaczenie, zastosowanie

Misja

W dziatalnos$ci partii politycznej misja oznacza gtéwne przeslanie, powie-
dzenie wyborcom o co chodzi w polityce, w zyciu, jakie sg gtéwne zato-
zenia 1 aspiracje. To sformulowanie wizji na uzytek strategii. Moze to
by¢ réwniez ,ogélnie sformutowany cel dzialania (...), gtéwne dazenie,
ku ktéremu zostang skierowane wszystkie wysitki”20. Misje mozna scha-
rakteryzowaé trzema gtéwnymi cechami:

1. musi by¢ zakotwiczona w przyszloSci;

2. musi mie¢ motywujacy 1 wrecz marzycielski charakter;

3. musi by¢ wiarygodna?’.

Pierwsza z wymienionych cech wyplywa z faktu, ze misja wyznaczad
powinna cele dlugookresowe, takie jak wplyniecie na losy kraju w okreslony
sposéb, podniesienie poziomu zycia obywateli, podniesienie poziomu ich
bezpieczehstwa. Druga wymieniona cecha musi spowodowad, zeby misja
wyzwolita zapal 1 entuzjazm uczestnikow wyboréw — zaréwno wyborcéw,
jak 1 sztabu ludzi pracujacych dla partii 1 kandydata. Aby marzenia lideréw
staly sie marzeniami wszystkich. Wiarygodno§¢ misji to trzeci czynnik,
ktérego brak moze zniweczyé choéby najtrafniejsze 1 gérnolotne sfor-
mulowanie celéw. Zastosowanie powinno mieé tu oczywiscie przyslowie,
aby ,nie porywa¢ sie z motyka na stonice”. Misja nie moze by¢ pustym
trazesem. Kazde dziatanie powinno byé¢ udowadnianiem jej realizacji.

Jezeli chodzi o jezykowy problem sformulowania misji, to powinna
ona posiada¢ nastepujgce cechy:

1. by¢ lapidarna;
2. mieé element marzenia;
3. by¢ jednocze$nie ogdlna 1 konkretna?®.

Lapidarna, bo nikt nie zapamieta dluzszego ciagu tekstowego, a jedno-
cze$nie musl wyrazac jak najwiecej. Marzenie zawarte w tym sformuto-
waniu musi by¢ mozliwe do realizacji. Trzeci warunek jest po to, aby misja
byla na tyle ogdlna, zeby nie ograniczata pola dziatalnosci 1 dotyczyta
calej zwigzanej z nig organizacji, ale zarazem na tyle konkretna, aby byta
dla wszystkich zrozumiata 1 dalo sie zmierzy¢ jej efekty.

W kampanii wyborczej misjg bedzie na pewno przekaz (przestanie),
a czasami nawet hasfo wyborcze?®. Przeslanie ,jest podstawg logiczng

26 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 37.

27 Por. K. Obtdj, Strategia sukcesu..., s. 38—40.

28 Tamze, s. 42—43.

Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 37 oraz M. Kochan, Slogany w reklamie
i polityce, Warszawa 2002, s. 85-87.
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dla wyboru kandydata 1 porazki jego przeciwnika. Jest to pojedyncza,

centralna idea kampanii komunikowana do wyborcéw, w ktérej kandydat

zawlera 1 podkresla faczno§¢ z wyborcami 1 ich problemami oraz kontrast

pomiedzy kandydatem a przeciwnikiem”3%. Przestanie powinno wyjasniac,

dlaczego dana osoba kandyduje, czym rézni sie od konkurentéw 1 jakie

sprawy sg dla niej najistotniejsze. Tworzenie przestania obejmuje kilka

etapow:

1. Analiza okregu wyborczego — dokonana juz na etapie analizy sytuacji
wyj§ciowe];

2. Badanie najwazniejszych kwestii wyborczych — réwniez powinno by¢
wykonane w pierwszym etapie kampanii;

3. Analiza mocnych 1 stabych stron kandydata 1 bezposrednich konku-
rentéw;

4. Znalezienie istotnych réznic;

5. Sformufowanie przekazu — napisanie go w formie kilku lub kilkunasto-
zdaniowego tekstu;

6. Werytfikacja — najlepiej dokonaé jej za pomocg badan jako$ciowych,
np. FGI lub IDI3L

Mozna wyréznié przekaz pozytywny — odwotujacy sie do przysztosci,
przekaz negatywny — atakujacy rywali i zarazem dajgcy alternatywe,
przekaz humorystyczny — tez negatywny, ale z dowcipnymi elemen-
tami. Czasami jako kolejny rodzaj glosowania wyréznia sie popularng
na zachodzie kampanie GOTV (get out to vote), ktéra nie niesie ze sobg
konkretnych tresci programowych, a tylko zacheca do wyjscia z domu
1 glosowania w wyborach32.

Z przestania powinno wynikaé réwniez hasto. Dobre hasto wyborcze
tworzy sie podobnie jak dobre hasto reklamowe. Towarzyszy¢ ono bedzie
bowiem komitetow1 wyborczemu przez caly czas kampanii. Powinno ono
zatem wyrazaé przekaz, by¢ niepowtarzalne, dynamiczne, zawieral tzw.
yucieczke do przodu” — by¢ osadzone w przyszloSci, by¢ fatwe do zapa-
mietania 1 rownocze$nie trudne do zmiany lub wy$miania, by¢ krotkie,
wiarygodne, budzace pozytywne skojarzenia, budzgce nadzieje 1 pozy-
tywne emocje33.

30 J. Bradshaw, Who Will Vote...., cyt. za: M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujgcy
przeglad technik i metod stosowanych w kampanii wyborczej, Warszawa 2002, s. 88.

31 Por. S. Wilkos, Komunikacja. Zarzgdzanie kryzysem, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos
(red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé¢ wybory?, Warszawa 2004, s. 160-163.

32 Tamze, s. 166—-171.

33 Por. L. Mezyk, Strategia wyborcza, [w:] M. Panek, J. Legiewicz, P Krzykowski, £.. Mezyk,
M. Chyczewski, Kampania wyborcza krok po kroku, Warszawa 2002, s. 19-20; S. Wilkos,
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Domena dzialania

Kolejnym elementem tworzenia strategii jest domena dzialania, na rynku
politycznym okre$lona jako dobér grup docelowych (targeting). Jest to
,okreslenie kryteriéw aktywnos$ci poszczegdlnych segmentéw 1 wybor
jednego lub wielu z nich, jako obszaru dzialania firmy”3*. Na rynku poli-
tycznym to ,proces identyfikacji 1 dotarcia do okre$lonych wyborcéw, do
ktérych chee dotrzeé kampania”33. Polega on na wyborze grup docelowych
sposéréd grup wyborcéw zdefiniowanych wezeéniej w procesie segmentacji.

Tradycyjne podejécie do tego zagadnienia polega na wyborze tych grup
ze wzgledu na dotychczasowe glosowania. Funkcjonowato ono w Stanach
Zjednoczonych od konca lat sze$édziesigtych XX wieku 1 stosuje sie je
do dzis. Dokonuje si¢ agregacji danych na poziomie okregu wyborczego
1 nastepnie metoda wnioskowania okresla si¢ obszary, w ktérych mozna
liczy¢é na pewne poparcie, obszary w ktérych wygra konkurencja oraz
obszary, w ktérych mozna jeszcze zdoby¢ glosy. Amerykanscy specjalisci
od kampanii wyborczych nazywaja nawet poszczegdlne okregi ,naszymi”
1,1ch”3%. Wydaje si¢ jednak, ze jest to metoda adekwatna do ustabilizo-
wanych systeméw partyjnych 1 rynkéw politycznych. Szczegdlnie bedzie
si¢ ona sprawdza¢ w systemach dwupartyjnych 1 dwublokowych. Dla
polskiego systemu partyjnego, z duzymi fluktuacjami elektoratu oraz
pojawiajacymi sie czesto nowymi ofertami politycznymi ten system targe-
tingu stosowany samodzielnie nie bylby skuteczny.

Dlatego skuteczniejszg wydaje si¢ by¢é metoda geodemografii lub
wrecz demografil. ,Idea geodemografii polega na wyborze homogenicz-
nych pod wzgledem demograficznym, niewielkich grup (clusters) sklada-
jacych sie z mieszkancéw jednego obszaru”3’7. Do takich grup tatwiej jest
dotrze¢ z odpowiednim programowo przekazem wyborczym, poniewaz
sg one jednorodne oraz zblizone pod wzgledem geograficznym. Metoda
ta skuteczna jest szczegdlnie w malych okregach wyborczych. Natomiast
w wyborach ogélnokrajowych trudne jest dokonanie targetingu geodemo-
graficznego ze wzgledu na wielko§¢ obszaru dziatania. Dlatego skuteczne
bedzie zastosowanie samej metody demograficznej, czyli wybér grup

Komunikacja. .., s. 172-174; S. Trzeciak, Jak wygrac wybory samorzqdowe? Poradnik dla
sztabdw wyborczych i kandydatéw na radnych, Zielona Goéra 2002, s. 43—44.

34 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraZanie 1 kontrola, Warszawa 1999, s. 243.

35 R. Kteczek, Problemy strategiczne przedsigbiorstw ustugowych, [w:] A. Sty$ (red.), Marketing
ustug, Wroctaw 1996, cyt. za: M. Mazur, dz. cyt., s. 71.

36 Por. M. Mazur, Marketing..., s. 72-73.

37 Tamze, s. 72.
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docelowych na podstawie ich segmentacji ze wzgledu na takie czynniki,
jak pleé, dochody, wiek, zawdd itp. Dotarcie do takich grup poprzez
komunikacje masowg bedzie o wiele prostsze 1 skuteczniejsze od dzielenia
wielkich obszaréw na tzw. clusters3s.

Przy wyborze grup docelowych nalezy wzigé pod uwage takie czyn-
niki, jak wielko§¢ grupy, dotarcie konkurentéw do danej grupy, zgodno§é
wyboru grupy z przestaniem 1 ideami ugrupowania lub kandydata itp.
Najwieksze zniwo komitet zbierze docierajac do wyborcow niezdecy-
dowanych, nieglosujacych, niezadowolonych lub tzw. ,elektoratu miek-
kiego”, czyli stabych zwolennikéw innych partii, ktérych mozna jeszcze
przekonad39.

Przewaga strategiczna

Trzecim elementem strategii jest stworzenie przewagi strategicznej, czyli
pozycjonowanie. Jest to ,dzialanie zwigzane z ksztaltowaniem oferty
1 image (...), prowadzacym do zajecla wyraznego, znaczacego miejsca
w pamieci odbiorcéw docelowych. (...) wymaga (...) podjecia decyzji,
ile 1 ktére réznice promowaé na rynku docelowym”#0. Pozycjonowanie
w polityce to ,zdecydowanie, jak najlepiej przedstawi¢ kandydata lub
partie odpowiednim grupom wyborcéw, aby przekonaé ich do ponow-
nego glosowania na kandydata lub partie lub do zaprzestania popierania
innego kandydata lub partii”#. ,Pozycjonowanie (...) obejmuje dzialania
zmierzajgce do wyraznego okre§lenia pozycji partii lub kandydata na
mapie politycznej. Inacze] méwigc celem tych dziatan jest odréznienie
sie od konkurentéw”42,

Ta r6éznicg moze by¢ wiek, do§wiadczenie, stosunek do jakiego$
problemu itp. Zasadniczg sprawa jest ustalenie, ile réznic nalezy promowac.
Czasami wykorzystuje sie dwie lub trzy zmienne (trzy korzySci). Jednak
zwiekszanie liczby tych cech moze doprowadzi¢ do utraty wiarygodnosci

38 Por. PR. Baines, Voter Segmentation and Candidate Positioning, [w:] B.I. Newman (red.),
Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 416-417; M. Mazur, Marketing...,
s. 72-73; R. Mréwka, Analiza okregu wyborczego, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos
(red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé¢ wybory?, Warszawa 2004, s. 53—70.

39 Tamze.

40 P Kotler, Marketing. .., s. 283.

41 PR. Baines, Voter Segmentation..., s. 413.

42 M. Kolezynhski, J. Sztumski, Marketing. .., s. 99.
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1 warto$ci pozycjonowania*?. Dlatego w kampaniach politycznych stoso-
wano najcze$cie] metode USP (unique selling proposition), polegajaca na
promowaniu jednej cechy, stworzeniu jedyne] w swoim rodzaju ofert
politycznej. Metoda ta sktada sie z dwoch elementéw: znalezienia cechy
wyrbzniajgce] oraz jej uproszczenia.

Nalezy zatem znalez¢ takg ceche u polityka. Dobre przygotowanie
takiej cechy polega na tym, ze musi by¢ ona prawdziwa, ale tez wyborcy
muszg ja kojarzy¢ jednoznacznie pozytywnie. Uproszczenie tej cechy
polega na dostosowaniu jej do potrzeb mass mediéw. Im wiadomos¢
bowiem jest prostsza 1 fatwiejsza do zrozumienia, tym bardziej efektywny
jest przekaz i dotarcie do odbiorcy**.

Nieco nowszg metodg wspomagajacg pozycjonowanie jest model
VRIO (valuable, rare, inimitable, well organized), ktéry pozwala odpowiednio
zdefiniowaé mocne strony, czyli zasoby strategiczne, koncentrujac sie
na tych, ktére sg cenne, rzadkie, trudne do imitacji lub substytucji oraz
efektywnie zorganizowane®.

Z handlowego punktu widzenia mozna wyr6zni¢ siedem rodzajow
pozycjonowania. Niektére z nich da sie przenie§¢ na grunt kampanii
wyborczej. Jest to pozycjonowanie ze wzgledu na:
atrybuty (parametry) — np. najwiekszy, najlepszy;
korzysci;
spos6b korzystania;
uzytkownika — dla ludzi uczciwych, odwaznych, samotnych matek
itp.;
konkurenta — zapewni wiece] niz kontrkandydat;
kategorie produktu;

7. jakos¢ 1 cene?.

B W=

AN

Z tego zestawu na grunt marketingu politycznego mozna przenies¢
bezposrednio pozycjonowanie ze wzgledu na:
1. atrybuty — najlepszy, najskuteczniejszy, najbardziej pracowity polityk;
2. korzysci — dzieki glosowaniu na dany komitet lub polityka wyborca
bedzie np. ptacit mniejsze podatki;

43 Por. P Kotler, Marketing...., s. 283.

4 Por. PJ. Maarek, Political Marketing. .., s. 41-42.

4 Por. M. Kowalska, Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu jako czynnik
ksztaltowania przewagi konkurencyjnej. Swiatowe tendencje z doswiadczeniami wybranych
polskich przedsigbiorstw, Praca doktorska napisana pod kierunkiem dr. hab. M. Gajlewicza,
Biblioteka WDIiNP UW, Warszawa 2004, s. 137.

40 Tamze, s. 284-285.
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3. uzytkownika — kandydat (partia) dla ludzi mlodych, uczciwych,

odwaznych itp.;
4. konkurenta — rozwigze wigcej probleméw niz inni kandydaci.

Pozycjonowanie opiera si¢ na analizie 1 poréwnaniu mocnych 1 stabych
stron kandydata 1 jego konkurentéw. Czesto wykorzystywanym narze-
dziem sg mapy percepcyjne, §wiadczace o postrzeganiu poszczegdlnych
probleméw przez wyborcow. Czesto nastepuje sztuczne kreowanie przez
partie polityczng probleméw jako waznych spotecznie po to, by mogla
ona uwzgledni¢ to w procesie pozycjonowania, poniewaz jest w tej
tematyce najlepsza. Gléwna zasadg pozycjonowania w polityce staje sie
takie wykreowanie tej jednej réznicujgcej cechy, aby byla ona trudna do
podwazenia 1 zdyskredytowania przez konkurentéw. Czesto przygotowuje
si¢ cale plany szybkiego odpierania zarzutéow 1 atakowania konkurencji.
W Stanach Zjednoczonych niekiedy od szybkiej reakcji 1 wyniku walki
miedzy sztabami zalezy wynik wyboréw’.

W tabeli 1 przedstawiam typy pozycjonowania 1 zalecenia strate-
giczne, jakie wyréznia PR. Baines.

Tabela 1. Typy pozycjonowania, ich charakterystyka i wskazéwki do dziatania:

Pozycja Charakterystyka Kierunki strategiczne
Lider najwiekszy udzial w rynku zwigkszy¢ ogdlny rynek wyborczy;
wyborczym; uznana marka zwigkszy swéj udzial; obroni¢ udziat

(punkt orientacyjny dla wyborcéw);
kontynuuje atak na przeciwnikéw

Rywal wybrany, by usuna¢ lidera; moze atakowac lidera; atakowad
by¢ wielu rywali podobnych konkurentéw; atakowad
mniejszych konkurentéw

Uczeh celowa koncentracja na rynku sklonowad; imitowad, adaptowac
docelowym; raczej nasladowanie
innych niz nowatorstwo; posiada
silne strony na rynku lokalnym
lub regionalnym; szeroka linia
programowa

Niszowiec |lider na wasko zdefiniowanym rynku | wykreowaé nisze; powiekszy¢ nisze;
lub niszy; szczegdlny urok obronié¢ nisze

Zrédto: opr. wt. na podst: PR. Baines, Voter Segmentation..., [w:] B.I. Newman (red.),
Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 414.

47 Por. PR. Baines, Voter Segmentation..., s. 416.
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Waznym elementem tworzenia przewagl strategicznej jest formu-
fowanie programu. W dzisiejszych czasach intelektualiSci zwigzani
z partiami politycznymi*® majg w tej dziedzinie bardzo malo swobody,
poniewaz podlegaja naciskom ze strony konsultantéw politycznych,
ktérzy namawiajg do umieszczenia w programie tylko tego, co dokladnie
odpowiada wyborcom. Naciski pojawiaja sie tez ze strony czlonkéw partii
oraz wynikajg z przymusu odpowiedzi na argumenty adwersarzy, co
niekiedy moze doprowadzi¢ do programowe] ,$lepej uliczki”. Prowadzi
to do unikania w kampaniach tematéw trudnych, a niekiedy wrecz do
umieszczania tylko chwytliwych tematéw, poniewaz inne moglyby byé
malo popularne*. Napiecia te prowadzg nieuchronnie do pytania o role
partil politycznych w dzisiejszych demokracjach. Czy ich programy
maja wynikac z przeslanek ideologicznych 1 historycznych, czy majg by¢
wyltacznie odpowiedzig na zapotrzebowanie wyborcow??. Wigze sie to
réwniez ze stopniowym zanikaniem ostrych podziatéw tradycyjnych na
lewice 1 prawice, czy tez socjalistow, liberalow 1 konserwatystéw.

Przy konstruowaniu programu powinny by¢ spelnione dwa warunki:
uproszczenie poprzez ograniczenie liczby najwazniejszych tematéw oraz
sp6jnos¢ poprzez wybdr generalnego wydzwigku kampanii. Pierwszy
warunek pomoze zastosowac sie do wspomniane] wecze$niej metody USP.
Z kolei ton kampanii moze by¢ polemiczny, neutralny lub pseudoobiek-
tywny>l. Nie mozna zapomnie¢ jeszcze o dwoch waznych przy konstru-
owaniu programéw czynnikach, ktére muszg wystapi¢ jednocze$nie:

1. Powinny by¢ wziete pod uwage badania opinii publicznej 1 poglady
wyborcéw na konkretne tematy. Nie mozna bowiem konstruowaé
programu w oderwaniu od rzeczywisto$ci, za podstawe przyjmujac
jedynie wyznawane warto$ci lub doraZne interesy. Program jest skie-
rowany do wyborcéw 1 to oni bedg glosowacd.

2. Program powinien by¢ spéjny z ogdlng linig programowg kandydata
lub partii, poniewaz w innym przypadku traci na wiarygodnoSci.
Niewiarygodne bedzie zatem wysuwanie przez partie konserwatywna
postulatéw socjalnych, a przez partie skupiajacg emerytéw programu
majacego dotrze¢ do mlodziezy.

48 Takie zespoly intelektualistéw, stanowiacych zaplecze merytoryczne dla partii politycz-
nych nazywane sg think-tankami.

49 Por. PJ. Maarek, Political Marketing, s. 44—45.

50 Por. D. Kavanagh, Political Science and Political Behaviour, London 1984, s. 107-108.

51 Tamze, s. 46—47.
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Cele strategiczne i funkcjonalne programy dziatania

Kolejnym etapem tworzenia strategii jest formulowanie celéw strate-

gicznych. K. Obté] formuluje trzy zasady, ktére sprzyjaja wlasciwemu

formutowaniu celéw. Sa to: zaangazowanie naczelnego kierownictwa,
systematyczny pomiar efektéw 1 prostota®2.

Cele kampanii wyborczej powinny spetnia¢ dwa zasadnicze warunki:
by¢ realne oraz wymierne. Musza byé mozliwe do zrealizowania, aby
kazda osoba zaangazowana w ich realizacje miala §wiadomo§¢ sensu
swoje] pracy. Powinny by¢ takze okreSlone warunkami, ktére mozna
zmierzy¢. Celem strategicznym nie moze by¢ zatem wygranie wyboréw.
Moze by¢ — zdobycie co najmniej 50 procent mandatéw w parlamencie.
To jest wymierny cel. Celem moze by¢ przekroczenie progu wybor-
czego, czy wejScie do drugiej tury wyboréw. W przypadku kandydatow
nieznanych, ktérzy nie liczg na wejScie do parlamentu, ale na zaistnienie
w $wiadomosci publicznej, moze to by¢ zdobycie okreslonej ilosci gloséw
w okregu?3.

Pigtym elementem tworzacym strategie wymienianym przez K. Obloja
sa funkcjonalne programy dzialania. To tzw. taktyka kampanii, czyli
dobér narzedzi 1 czasu ich zastosowania. Taktyka musi wynikaé z celéow
1 doboru grup docelowych. Musi by¢ z tymi elementami komplementarna.

Warto wspomnieé¢ w tym miejscu o elemencie taktycznym, ktéry nie
jest czystym narzedziem kampanii, a mianowicie o stopniu nasilenia
kampanii. Wyrézni¢ mozna cztery gléwne jego typy:

1. kampania progresywna — rozwijajaca sie az do dnia wyboréw, z kulmi-
nacja przed ich dniem; to najbardziej popularny typ, opierajacy sie na
zalozeniu, ze 1m blizej dnia wyboréw, tym wieksze zainteresowanie
medi6w 1 wyborcow;

2. kampania blyskawiczna — skoncentrowana w krétkim okresie, ale
najbardziej zintensyfikowana, prowadzona masowo przy uzyciu wszel-
kich dostepnych $rodkéw;

3. kampania krok po kroku — polegajaca na dokladnie zaplanowanych
w czasle 1 formie wydarzeniach, majacych skupi¢ uwage medidw;
mozliwa kampania teaserowa’*;

52 Por. K. Obtdj, Strategia sukcesu..., s. 73-79.

53 Por. W. Ferenc, Strategia kampanii politycznych, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos
(red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé¢ wybory?, Warszawa 2004, s. 148—149.

54 Kampania teaserowa jest zapozyczona z reklamy i polega na odstanianiu kolejnych
czeécl np. billboardu w okres§lonych odstepach czasu po to, aby najpierw wzbudzié
zaciekawienie, a dopiero pézniej wytlumaczyé, co taka kampania reklamuje.
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4. kampania stop and go — realizowana najczesciej przy braku srodkéow
finansowych; opiera sie na realizacji czasami nawet niedokladnie
zaplanowanych, pojedynczych przedsiewzieé, majacych skupi¢ uwage
mediéwd3.

Strategia w kampanii polityczne] wynika zatem wprost z analizy
sytuacji wyjéciowe], jest budowana w oparciu o wnioski, jakie daje nam
zbadanie miejsca, w ktérym znajduje sie podmiot polityczny 1 biezacego
kontekstu. Zastosowanie konkretnej strategii przektada sie zaréwno na
wynik wyborczy, jak réwniez na poparcie polityczne w danej chwili.

Czesto strategie kampanii politycznych nie sg spisane, a umiejsco-
wione jedynie ,w glowach” poszczegdlnych politykéw, czy dziataczy, co
ma miejsce z reguly w wyborach samorzadowych na malych obszarach,
kiedy niejednokrotnie to intuicja 1 charyzma podpowiada, jakie dziatania
nalezy konsekwentnie realizowal, aby osiggna¢ cele. I takie, wrecz pier-
wotne, ksztaltowanie 1 realizowanie strategii, rowniez ma swoéj gleboki
sens. Nie w kazdym bowiem przypadku nalezy dokonywaé skomplikowa-
nych analiz 1 badan oraz zatrudnia¢ sztabu ekspertéw zajmujacych sie
strategig. Czasami strategia lezy tuz obok, wystarczy tylko po nig siggnaé.

Jeshi chodzi o czas, jaki obejmujg strategie, to kojarzone one byly
do tej pory w zasadzie prawie wylacznie z kampaniami wyborczymi.
Stad tez planowane byly na krétkie, maksymalnie trzymiesieczne, okresy.
Pojawienie sie pojecia kampanii permanentnej sktanialo bedzie politykéw,
moim zdaniem, do tworzenia strategii dlugookresowych, ktére swoim
zakresem bedg obejmowaly okresy nawet kilkuletnie. Jednakze czeste
zmiany warunkow zewnetrznych, w ktérych dziataja podmioty rynku
politycznego (fluktuacja poparcia spotecznego, zmiany przepiséw prawa,
sytuacji gospodarczej itp.), wymuszalo bedzie dosy¢ czeste biezace
korekty strategii 1 idacych za nimi dzialan.

Jest to jednak pewna wizja przyszlosci, szczegdlnie jesli chodzi
o polski rynek polityczny. Obecnie bowiem w codziennej dzialalno$ci
politycznej, w tym duzych partii politycznych, mamy raczej do czynienia
ze zlepkiem budowanych ad hoc taktyk politycznych, niz ze §wiadomie
realizowanymi strategiami.

55 Por. PJ. Maarek, Political Marketing..., s. 52.
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STRESZCZENIE

Tre$¢ artykulu skupiona jest na zagadnieniu strategii w kampanii wyborcze;.
Zaprezentowane zostaly definicje strategii oraz ich klasyfikacje na gruncie
marketingu politycznego. Szczegdlnie istotne w artykule jest opisanie skladnikéw
strategii, ktore jest implementacjg przyjetej z dziedziny zarzadzania koncepcji
Krzysztofa Obtéja na grunt marketingu politycznego. Wyréznionych jest zatem
1 wyjasnionych pieé¢ podstawowych skfadnikéw strategii wyborczych: misja, domena
dzialania, przewaga strategiczna, cele strategiczne oraz funkcjonalne plany dziatania.

Barttomiej Biskup
ELECTION CAMPAIGN STRATEGIES — TYPES, IMPORTANCE, IMPLEMENTATION

The content of the article focuses on a strategy in election campaign issue. The
article presents definitions as well as classification of these strategies arranged on the
political marketing ground. What matters the most, is description of components
of the strategies that is the implementation of Krzysztof Obldj conception, taken
out of the management discipline and transfered to the political marketing ground.
Therefore the paper distinguishes and sets forth five basic election strategies
components: mission, activity domain, strategic advantage, strategic goals and
functional plans of action.



