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Abstrakt

Poczawszy od roku 1952, marketing polityczny nieustajaco rozwijal si¢ w USA, ktdre osta-
tecznie staly sie $wiatowym liderem w skutecznej aplikacji marketingu na rynku politycz-
nym. Po upadku komunizmu w Polsce w roku 1989 pojawily sie nowe uwarunkowania
rynkowe, gdzie wzorem wielu innych panstw kampania wyborcza prowadzona w amery-
kanskim stylu stata si¢ mozliwa do przeprowadzenia. Artykul zawiera marketingowg ocene
kluczowych kampanii prezydencko-parlamentarnych w Polsce, ktore toczyly sie w pierw-
szej dekadzie po transformacji ustrojowej. Tekst weryfikuje charakter zaangazowania mar-
ketingowego lokalnych organizacji partyjnych, poddajac ocenie kwestie potencjalnej ame-
rykanizacji kampanii wyborczych w Polsce w latach dziewie¢dziesigtych XX w. Podjety
problem weryfikowano, wykorzystujac metode obserwacji oraz krytyki dostepnych zrodet
literaturowych.
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Abstract

Since 1952 political marketing has been constantly developed in the US that became
world’s leader in marketing application on political marketplace. After the collapse of com-
munism in Poland in 1989 the new environmental circumstances arose and the American
style political campaigning became attainable. This paper contains the evaluation of key
polish campaigns that occurred within the first decade after the political transformation.
It verifies the nature of marketing applied and local parties organization commitment cer-
tifying the issue of Americanization of polish marketing performance. Due to the to the
analysis performed and sources criticism including the observation, the key question of
Americanization degree of local parties marketing is confirmed.

Keywords: political campaigning, political marketplace, political parties, political candi-
dates, political consulting.

Wprowadzenie

Zasadniczym celem niniejszego opracowania bedzie ukazanie kluczowych
momentdw zastosowania koncepcji marketingu na rynku politycznym w Pol-
sce w pierwszej dekadzie przemian ustrojowych. Prezentowana materia zo-
stanie zweryfikowana na podstawie analizy dzialann marketingowych realizo-
wanych na krajowym rynku politycznym w latach 1989-1997 na przykladzie
wyboréw prezydenckich i parlamentarnych. Autor celowo pomija wybory
samorzadowe ze wzgledu na ich lokalny charakter oraz mniej scentralizo-
wany sposob zarzadzania. Wskazanie wyrdzniajacych si¢ kampanii oraz za-
stosowanych instrumentéw marketingu umozliwi odpowiedz na pytanie,
czy kampanie wyborcze w Polsce wraz z nastaniem gospodarki rynkowej
ulegly zjawisku amerykanizacji, stajac si¢ podobne do uwarunkowan zna-
nych i stosowanych w Stanach Zjednoczonych (ang. Comprehensive Political
Marketing)'. Problem Amerykanizacji wspolczesnych kampanii wyborczych
jest wynikiem rozwoju technik i instrumentéw marketingu politycznego,
ktére wywodza sie przede wszystkim z USA?. Tam wlasnie wydaje si¢ najwie-
cej na kampanie wyborcze, tam rowniez ma miejsce aplikacja najnowszych
rozwigzan marketingowych, ktére stanowiag wzér do nasladowania dla in-
nych. To wlasnie w Stanach Zjednoczonych preznie dzialajg grupy zawodowe

' Nieustajgce zaspokajanie zyczen i pragnien wyborcéw przy uzyciu wszystkich mozli-
wych instrumentéw marketingowych.
> P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, ,European Journal of Mar-

keting” 1996, vol. 30, s. 36.
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marketingowych konsultantéw politycznych (ang. spin doctors) i najwiecej
0sob zajmuje si¢ badaniem oraz analizg strategii marketingowych znajdu-
jacych zastosowanie na rynku politycznym. Skutkiem tego wlasnie w USA
pojawiaja sie liczne publikacje zaréwno naukowe, jak i popularnonaukowe,
ktére propaguja zastosowanie amerykanskiej wizji marketingu politycznego.
W taki wlasnie sposob trafiaja w $wiat, bezposrednio oddzialujac na ksztalt
oraz wizj¢ lokalnych rynkéw politycznych panstw demokratycznych. Niniej-
szy tekst stanowi probe okreslenia, czy zjawisko to dotarlo do Polski wraz
z przemianami ustrojowymi oraz czy miato ono wplyw na modele prowadzo-
nych dziatan kampanijnych przez 6wczesne krajowe organizacje polityczne.

Amerykanizacja kampanii wyborczych
- istota zagadnienia

Pierwsze zastosowanie wciaz selektywnych technik marketingu politycz-
nego mialo miejsce w Stanach Zjednoczonych w kampanii prezydenckiej
w 1952 r. Kandydat na urzad prezydenta z Partii Republikanskiej Dwight
Eisenhower postanowit wykorzysta¢ rozwigzania znane dotychczas z rynku
przedsiebiorstw, aplikujac proste instrumenty tradycyjnego marketingu na
rynek polityczny. Naturalnie nie byla to w petni marketingowa kampania wy-
borcza we wspdlczesnym rozumieniu, aczkolwiek zapewnita Eisenhowerowi
przewage i zwycigstwo w wyborach prezydenckich. Kandydat Republikanéow
wykorzystal wowczas podstawowe narzedzia marketingu handlowego w po-
staci przeprowadzonych badan w zakresie oczekiwan wyborcéw, przygoto-
wujac swoj program pod katem ich efektywnego zaspokojenia. Dodatkowo
wzmocnil site oddziatywania, przeprowadzajac marketingowa segmentacje,
czyli podzial wyborcéw na jednorodne grupy rdznigce sie¢ od siebie oczeki-
waniami oraz reakcjami na dany produkt. Dzigki temu dotart z przekazem do
wszystkich, ktérzy mogli by¢ zainteresowani jego oferta polityczna, w tym do
kluczowej grupy wyborcéw niezdecydowanych. Zastosowane instrumenty
przyniosty oczekiwany skutek, a Eisenhower wygrat wybory, zostajac jedno-
cze$nie pierwszym republikanskim prezydentem od ponad dwudziestu lat
oraz pierwszym politykiem wykorzystujacym marketing na rynku politycz-
nym. Warto podkresli¢, ze po roku 1952 praktycznie kazda kolejna kampania
wyborcza w Stanach Zjednoczonych przebiegala z zastosowaniem coraz szer-
szej palety instrumentéw marketingowych, ktére staty sie ich nieroztacznym
elementem oraz atrybutem.

Przefomowym momentem w historii aplikacji marketingu na rynku po-
litycznym byl jednak rok 1960 i kampania prezydencka z udzialem dwdéch
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kandydatéw: Demokraty Johna F. Kennedyego oraz Republikanina Richarda
Nixona®. Szczegdlng uwage warto zwréci¢ na kandydata Demokratéw, kto-
ry rozpoczynal swoja kampani¢ jako zdecydowany outsider prezydenckiego
wyscigu. Byt mlody (43 lata) i stosunkowo malo do$wiadczony politycznie,
jezeli chodzi o funkcjonowanie w waszyngtonskim $wiecie politycznym. Jego
republikanski przeciwnik jako wieloletni kongresmen oraz dwukrotny wi-
ceprezydent USA (1953-1961) wydawal si¢ mie¢ znaczacg przewage zarow-
no merytoryczng, jak i taktyczng. Sondaze poczatkowo réwniez nie dawaty
Kennedyemu wigkszych szans, a w powszechnym mniemaniu byt skazany
na porazke w starciu z bardziej doswiadczonym republikanskim przeciwni-
kiem. W tym jednak czasie establishment Partii Demokratycznej zasugero-
wal tworzacemu si¢ wciaz sztabowi Kennedyego mozliwos¢ wykorzystania
instrumentéw marketingowych oraz dodatkowo nowego medium, ktdre po-
jawilo si¢ wlasnie na amerykanskim rynku, czyli telewizji. Kennedy, bedac
w pelni §wiadomy sytuacji, postanowil wykorzysta¢ swoje atrybuty, stawiajac
na dzialania marketingowe oraz komunikacyjne przy wykorzystaniu nowe-
go medium. Korzystajac z zasobdw finansowych Partii Demokratycznej, za-
moéwil do§¢ zaawansowane jak na owe czasy badania rynku, na podstawie
ktérych rozpoznal potrzeby potencjalnych wyborcow, tworzac pod ich ka-
tem swoj program skrajnie odmienny od republikanskiego kontrkandydata.
Dzigki uzyskanym danym trafnie sformutowal grupy docelowe swoich wy-
borcéw, stawiajac na szybko rozwijajacg sie klase $rednig oraz bogacacych
sie z tytutu dominacji amerykanskiej gospodarki w $wiecie robotnikéw z du-
zych zakltadow przemystowych. Zyskal réwniez poparcie licznej spolecznosci
Afroamerykandw, wspierajac moralnie Martina Luthera Kinga po jego aresz-
towaniu w 1960 r.* Poza sprawnie przeprowadzona analizg rynku oraz seg-
mentacjg Kennedy postawil na komunikacje marketingowa ze szczegdélnym
uwzglednieniem telewizji. Jego sztab wyborczy zamoéwil profesjonalne spoty
reklamowe, ktére jako pierwsze w historii rynku politycznego emitowane
byly w telewizji w czasie najwieckszej ogladalnos$ci. Inwestowat rowniez w so-
cjotechnike oraz retoryke wyborcza, skrupulatnie uczac si¢ pracy z kamerg
oraz sztuki przemawiania do réznych rodzajéw wyborcéw. W krétkim czasie
stal si¢ doskonalym komunikatorem, cztowiekiem ktéry w naturalny sposéb
porywal za sobg ttum, posiadajac rzadka umiejetno$¢ rozmowy z kazdym
rodzajem wyborcy. Te wszystkie doswiadczenia szybko zaczety przynosi¢ re-
zultaty szczegolnie w kontaktach bezposrednich oraz relacjach emitowanych

? J. Johnson, Political Consultants and Campaigns, Boulder 2013, s. 2.
* Campaign of 1960, https://www.jtklibrary.org/learn/about-jtk/jfk-in-history/campaign-
-0f-1960 (dostep: 19.07.2021).
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w telewizji. To, co jednak przyczynilo si¢ do przechylenia szali zwyciestwa na
rzecz JFK, to zorganizowane po raz pierwszy w historii telewizyjne debaty
prezydenckie®. W 1960 r. odbyly si¢ cztery, aczkolwiek to pierwsza z 26 wrze-
$nia 1960 r. pozostala najwazniejsza, najmocniej oddziatujac na niezdecy-
dowanych wyborcéw. Kennedy solidnie przygotowywal si¢ do niej, dbajac
o kazdy szczego6! swojego wystapienia. Przez kilka poprzedzajacych dni tre-
nowal odpowiedzi na pytania, sposéb wypowiadania si¢, dobor stéw, kon-
takt wzrokowy z kamerg oraz mowe ciala. Jego ubidr byt réwniez specjalnie
dobrany pod kolor studia telewizyjnego. Tymczasem republikanski kandydat
wbrew radom swoich doradcéw, w tym prezydenta Eisenhowera, zgodzil sie
na udzial w debacie, jednoczesnie catkowicie ignorujac kompetencje prze-
ciwnika. Na pierwsza z debat przyszedl wprost ze szpitala, gdzie leczyl uraz
kolana, catkowicie nieprzygotowany, liczac na to, ze doswiadczenie oraz me-
dialne obycie pozwolg mu pokona¢ przeciwnika. Juz pierwsze minuty debaty
pokazaty, ze to wizerunkowe starcie wygrywa Kennedy - bardzo merytorycz-
ny, pozbawiony zaczepnej agresji, $wietnie méwiacy i wygladajacy kandydat.
Tak pozostalo do samego konca pierwszej debaty i cho¢ Nixon byl sprawny
oratorsko, nie zdofal przykry¢ zaangazowania swojego demokratycznego
konkurenta. W USA woéwczas do§¢ powszechne byto przekonanie, ze w de-
bacie zwycigzyl Kennedy, cho¢ nalezy odnotowac¢, iz duza liczba oséb, ktéra
nie ogladata widowiska w telewizji, a stuchala je w radio, twierdzita, ze lepiej
wypadl Republikanin. W kolejnych trzech debatach Nixon byt znacznie le-
piej przygotowany, aczkolwiek JFK niczym mu nie ustepowal, wrecz prze-
ciwnie, wypadajac jeszcze lepiej niz poprzednio. Cata kampania prezydencka
1960 r. zakonczyta si¢ niespodziewanym zwycigstwem kandydata Demokra-
tow, ktory uzyskat 303 glosy elektorskie na 522 mozliwych i 49,7% poparcia
spolecznego (Nixon 219 gloséw elektorskich i poparcie 49,6% wyborcow).
Warto podkresli¢, ze zwycigstwo Kennedyego w 1960 r. bylo efektem dosko-
nale przeprowadzonej kampanii wyborczej oraz nietuzinkowych kompeten-
cji osobistych kandydata. JFK nie zostalby jednak prezydentem, gdyby nie
instrumenty marketingu politycznego oraz telewizja, ktére zapewnily mu
w kluczowym momencie kampanii przewage nad kontrkandydatem.
Kampania wyborcza w Stanach Zjednoczonych w 1960 r. stata si¢ ka-
mieniem milowym w rozwoju marketingu politycznego. Caly demokratycz-
ny $wiat doswiadczyl bowiem, ze kandydat lub partia polityczna sondazo-
wo skazani na porazke moga dzieki racjonalnemu wykorzystaniu narzedzi
marketingowych odwrdci¢ bieg niekorzystnych dla siebie wydarzen. Lata
sze$¢édziesigte XX w. stanowig zatem poczatek okresu rozprzestrzeniania si¢

> P. Maarek, Campaign Communication & Political Marketing, Willey-Blackwell 2011, s. 13.
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marketingu politycznego na rynki polityczne demokratycznych panstw Za-
chodu®. To rowniez okres, w ktérym rozpoczela sie szeroko pojeta ameryka-
nizacja stylu prowadzenia kampanii wyborczych. Potwierdzeniem tego byly
kampanie w 1964 r. w Wielkiej Brytanii, w 1965 r. w Kanadzie i we Francji,
w 1966 r. w Australii, w 1967 r. w Holandii - wszystkie przeprowadzone we-
dlug koncepciji i stylu zrealizowanego w USA w 1960 r. Nalezy podkredli¢, ze
od tamtych czaséw po dzien dzisiejszy sytuacja nie ulegla zmianie, wszelkie
marketingowe nowinki stworzone i wykorzystane w Stanach Zjednoczonych
sukcesywnie trafiajg na rynki polityczne krajéw demokratycznych, bedac ich
wiekszym lub mniejszym nasladownictwem.

Istotng kwestig pozostaje fakt, iz dynamika rozwoju marketingu poli-
tycznego w USA jest wprost proporcjonalna do wymagan tamtejszego ryn-
ku politycznego, ktérego nieodlaczng cecha pozostaje tak zwana kampa-
nia permanentna’. Wynika to z faktu, Ze ogélnokrajowe wybory odbywaja
si¢ tam co dwa lata (Izba Reprezentantéw). Klasa polityczna musi zatem
znajdowac sie w nieustajacej gotowos$ci do podjecia dziatan kampanijnych,
ktore de facto nigdy si¢ nie koncza. Jest to cecha zdecydowanie wyrdznia-
jaca rynek amerykanski od innych systeméw politycznych panstw demo-
kratycznych, gdzie wybory zazwyczaj odbywaja si¢ co cztery lata. Zatem
tak zwany cykl wyborczy w Stanach Zjednoczonych trwa o polowe krocej
niz w innych krajach, w tym w Polsce, a kampanii gléwnie z powodoéw or-
ganizacyjnych nie kalkuluje si¢ tam wygasza¢, jak to ma miejsce w przy-
padku cykli czteroletnich. Innymi stowy, mozna zatem powiedzie¢, ze na
amerykanskim rynku wyborczym wszystko odbywa si¢ dwa razy szybciej
niz zagranicy, co nieublaganie wptywa na przyspieszony rozwdj koncepcji
marketingu politycznego. Naturalnym skutkiem takowego stanu rzeczy jest
amerykanizacja i upodobnianie si¢ kampanii wyborczych do tych realizo-
wanych w Stanach Zjednoczonych. Nalezy wspomnie¢, ze wyrdznia si¢ pie¢
innych komponentdéw, ktére réznig wyborczy rynek amerykanski od kon-
tynentalnych®:

o system dwupartyjnej rywalizacji;

o uwarunkowania prawne kampanii wyborczych;

« system medialny;

 kultura polityczna;

» stopien modernizacji spoleczenstwa, spoteczenstwo obywatelskie.

¢ P. Maarek, op. cit., s. 14.

J. Kolovos, P. Harris, Political Marketing and Political Communication: the relationship
revisited, Dunedin 2005, s. 7.

8 J. Kolovos, P. Harris, op. cit., s. 11.
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Do powyzszej klasyfikacji warto doda¢ kolejny, niezwykle wazny kom-
ponent, ktéry nie zostal uwzgledniony przez Kalovosa i Harrisa: jest to spo-
sob finansowania partii politycznych. W Stanach Zjednoczonych formacje
polityczne muszg utrzymac si¢ same, co do zasady nie dostajac finansowa-
nia z budzetu federalnego. Pozyskuja zatem pienigdze od réznego rodzaju
darczyncéw w ramach obowiazujacych limitéw. Nie jest przedmiotem tego
opracowania ocena rozwigzan finansowania organizacji politycznych stoso-
wanych w poszczegélnych krajach. Interesujacy jest jednak wpltyw modelu
finansowania na rodzaj stosowanych instrumentéw marketingowych. Mozna
tutaj dostrzec nastepujaca zalezno$¢: w krajach, w ktérych partie utrzymuja
sie z wplat darczyncéw (Stany Zjednoczone, Wielka, Brytania), zakres sto-
sowanych dzialan marketingowych na rynku politycznym jest szerszy niz
w krajach, gdzie sa finansowane ze srodkéw publicznych (Holandia, Niem-
cy)’. Kontekst taki wydaje si¢ by¢ zrozumialy, bowiem tam, gdzie w gre wcho-
dza $rodki publiczne, tam konieczna jest dbalo$¢ o ich skrupulatne wydat-
kowanie, zgodne z zasada pro publico bono. Model finansowania jest zatem
istotnym elementem stymulujagcym rozwdj marketingu politycznego w USA,
stanowigc wazng przestanke do postepujacej amerykanizacji wspotczesnych
kampanii wyborczych. Tam wlasnie gromadzi si¢ najwigcej Srodkéw na kam-
panie, tam pracuje najwiecej specjalistow w tej dziedzinie, tam powstaja
wszelkie innowacje oraz modele strategiczne, ktore wlasnie tam znajduja za-
stosowanie w pierwszej kolejnosci.

Waznym elementem omawianego procesu sa rowniez wyspecjalizowani
konsultanci polityczno-marketingowi, okreslani mianem spin doktoréw'’.
To wtasnie w Stanach Zjednoczonych rynek na ich ustugi jest najwigkszy.
Tam powstalo w 1968 r. i funkcjonuje po dzi$ dzien najwigksze na $wiecie
Stowarzyszenie Konsultantow Politycznych (AAPC)", zrzeszajace ponad
1250 aktywnych czlonkéw, oferujacych swoje profesjonalne ustugi na ryn-
ku politycznym'. Dzialalno$¢ stowarzyszenia nie ogranicza si¢ jedynie do
funkcji organizacyjnych, ale przede wszystkim szkoleniowych, gdzie wymie-
nia si¢ poglady na temat stosowanych strategii oraz uczy nowych adeptow
sztuki consultingu politycznego. Stowarzyszenie jest rowniez organizatorem
niezwykle prestizowego w USA konkursu na najlepsza kampanie polityczna,

®  Wystepuje rowniez model posredni, np. w Kanadzie, na podstawie M. Chmaj, Status
prawny i finansowanie partii politycznych w Kandzie, ,,Przeglad Prawa Konstytucyjne-
go” 2014, 1. 2, 5. 55.

12 J. Johnson, op. cit., s. 9.

' Ibidem, s. 5.

2 American Association of Political Consultants (AAPC), https://theaapc.org/about-us/
(dostep: 21.07.2021).
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nazywanego potocznie ,,Oskarami politycznego konsultingu” (ang. the Pol-
lies). Nalezy wspomnie¢, ze wielu cztonkéw AAPC swiadczylo swoje ustu-
gi poza USA, pomagajac profesjonalizowaé lokalne kampanie oraz szkolac
miejscowych specjalistow w zakresie strategii wyborczych. Ich rola w proce-
sie modelowania kampanii wyborczych na $wiecie wcigz jest znaczaca, stano-
wigc istotng determinante ich amerykanizacji.

Amerykanizacja marketingu politycznego
w Polsce

Pierwsze zastosowanie selektywnych technik marketingu politycznego na
krajowym rynku politycznym mialo miejsce stosunkowo p6zno, bo dopiero
w 1989 r., ponad trzy dekady pdzniej niz w Stanach Zjednoczonych. Wcze-
$niej nie bylo to mozliwe ze wzgledu na niedemokratyczny system politycz-
ny, catkowity brak pluralizmu medialnego oraz propagande¢ stosowang przez
komunistycznych przywdédcow PRL. Nalezy podkresli¢, ze instrumenty mar-
ketingu moga by¢ skuteczne jedynie w warunkach demokratycznego ryn-
ku politycznego, gdzie poszczegolne podmioty rywalizuja o glosy w sposob
réwnoprawny na zasadzie wolnej konkurencji. Tam, gdzie nie jest to mozli-
we, marketing polityczny zastepowany jest przez propagande wyborcza nie-
majaca wiele wspolnego z wolnorynkows rywalizacja.

Niezwykle wazng, cho¢ z punktu widzenia aplikacji marketingu bardzo
ograniczona, byla kampania wyborcza do Sejmu i Senatu w 1989 r., kiedy
odbyly si¢ pierwsze cze$ciowo demokratyczne wybory. Z politycznego
punktu widzenia mozna nazwac jg przelomowg, natomiast od strony zasto-
sowanych instrumentéw marketingowych byla bardzo uboga. Zwyciestwo
solidarnosciowej opozycji z pewnoscia nie bylo wynikiem wykorzystanych
strategii marketingowych, a raczej niezwyklej spolecznie potrzeby zmian
w modelu funkcjonowania panstwa. Dzialania kampanijne woéwczas ograni-
czaly si¢ do najprostszych elementéw komunikacji marketingowej w postaci
prasy, ulotek, plakatéw oraz nielicznych spotéw reklamowych, emitowanych
w panstwowej telewizji. Ogromna role odegrata woéwczas komunikacja bez-
posrednia: wiece i spotkania wyborcze organizowane spontanicznie w caltym
kraju'. Wizerunkowo Solidarno$¢ wspierato wiele znamienitych oséb: pa-
piez Jan Pawel II, wiceprezydent USA Dan Quayle, Zbigniew Brzezinski, Ste-

B A. Stelmach, Wybory jako forma legitymizacji wladzy w Polsce w dwudziestoleciu prze-
mian ustrojowych, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne UAM” 2011, t. 2, s. 6.

" K. Glowacka, Kampania wyborcza 1989 roku jako przyktad kampanii premodernizacyj-
nej, ,Poliarchia. WSMiP UJ” 2016, t. 1, s. 153.
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vie Wonder czy Jane Fonda. Do pomocy strategicznej w kampanii opozycji
zaproszono pochodzacego z Francji eksperta Jacquesa Seguela, wspottwor-
ce sukceséw wyborczych Frangois Mitterranda. Jego doradztwo jednak nie
spotkalo sie z akceptacja polskiej czgséci sztabu wyborczego, ktéry uznawat
otrzymywane wskazowki za nierealne i w pelni oderwane od krajowej rze-
czywisto$ci®. Poza wspomnianymi aktywno$ciami solidarno$ciowa opozycja
nie przeprowadzila marketingowej analizy rynku, nie dokonala segmentacji
wyborcéw, wszystko toczylto sie niejako sitg rozpedu i potrzeby glebokich
zmian wyrazanych przez spoteczenstwo. Dla kontrastu dwczesna strona rza-
dowa stworzyla wlasny zespot ekspertow pod przewodnictwem sekretarza
KC PZPR Zygmunta Czarzastego, w ktorego sktad wchodzili analitycy OBOP,
sympatyzujacy z wladza dziennikarze, dyplomaci, naukowcy. Dos¢ nieudol-
nie probowano pozyska¢ dane z rynku i prowadzi¢ dzialania komunikacyjne
na wzor zachodni. Mimo posiadanych analiz, duzych nakladéw finansowych
oraz organizacyjnych w terenie stronie rzadowej nie udato si¢ stworzy¢ lo-
gicznego, skutecznego przekazu. Byto to wynikiem ograniczonej dostepnosci
czasu oraz sporéw kompetencyjnych wewnatrz sztabu PZPR. Warto zatem
odnotowag, ze strona rzagdowa nie oddata kampanii walkowerem, zgroma-
dzita odpowiednie zasoby, pozyskujac wlasnych ekspertéw, prébujacych
analitycznie wykorzysta¢ pozyskane z rynku dane. Pomimo posiadanej prze-
wagi w mediach publicznych, poniesionych znacznych nakladéw (4 mld éw-
czesnych zlotych) nie byli oni jednak w stanie zmierzy¢ si¢ z energia oraz
determinacjg opozycji (wydatki 2 mld ztotych)'. Reasumujac wydarzenia
z 1989 r,, nalezy wyraznie stwierdzi¢, ze rola marketingu w kampanii wy-
borczej poprzedzajacej wybory kontraktowe byta niewielka i z pewnoscig nie
wplyneta na ostateczny wynik owej fundamentalnej w historii najnowszej
Polski transakcji wyborczej.

Od strony analizy marketingowej podobna uwage mozna sformulo-
waé w odniesieniu do wyboréw prezydenckich odbywajacych si¢ w 1990 r.
oraz pierwszych w pelni niezaleznych parlamentarnych odbywajacych sig
w 1991 r. W transakcji prezydenckiej 1990 r. uczestniczylo 6 zarejestrowa-
nych kandydatow'’. Na czele wyscigu wyborczego od poczatku znajdowat
sie wieloletni lider Solidarnos$ci Lech Walesa. Formalnie posiadat najwieksze
sily oraz $rodki prowadzenia kampanii wyborczej. Jego gtéwnym konkuren-
tem mial by¢ wywodzacy si¢ rowniez z solidarnosciowej opozycji Tadeusz

5 P. Codoni, Wybory czerwcowe 1989 roku. U progu przemiany ustrojowej, Warszawa
2012,s. 132.

16 D. Stola, Finanse PZPR w jej ostatnich latach, ,Wigz” 2000, t. 3, s. 132.

7" A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, Krakéw 2007, s. 109.
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Mazowiecki, petnigcy wowczas urzad Prezesa Rady Ministrow. Sztabem Le-
cha Walesy kierowal Jacek Merkel nieposiadajacy wigkszego doswiadczenia
w kampaniach wyborczych. Udato mu si¢ jednak zebra¢ zespot skladajacy sie
gltéwnie z dziennikarzy, ktérzy oparli dzialania na komunikacji bezposred-
niej — spotkaniach i wiecach wyborczych oraz ekspozycji kandydata w tele-
wizji. Lech Walesa, cho¢ daleki od socjotechnicznego wzorca, wydawal sie
by¢ naturalny i swobodny w kampanijnej roli, zyskujac przede wszystkim
podczas bezposrednich kontaktéw z elektoratem. Sztab Walesy jako pierw-
szy w Polsce préobowal zbudowaé trwalsze relacje z wyborcami. Wszyscy,
ktérzy podpisali listy poparcia dla kandydatury Walesy, otrzymali jeszcze
w trakcie kampanii kartki pocztowe z wydrukiem odrecznych podzigkowan
kandydata. Zabieg taki nalezy oceni¢ pozytywnie jako prébe oddzialywania
za pomocg marketingu relacji. Rownolegle sztabowcy Walesy zamierzali od-
czyta¢ kluczowe elementy programu wyborczego, ktére mialy by¢ wynikiem
analizy rynku. Ostatecznie skonczylo si¢ na badaniach opinii publicznej, na
podstawie ktorych zdefiniowano éwczesne oczekiwania Polakéw: przyspie-
szenie transformacji, tagodzenie skutkéw reform Balcerowicza, integracja
z Zachodem oraz uspolecznienie prywatyzacji. Wszystkie z nich znalazly sig¢
w programie kandydata. Kluczowy konkurent Walesy w kampanii, Tadeusz
Mazowiecki, byl wyjatkowo bierny, a jego sztab kierowany przez Aleksan-
dra Halla skupit si¢ na wyborcach inteligenckich, calkowicie pozbawiajac si¢
oddzialywania na wyborcéw szeroko pojetej prowincji. Byl to strategiczny
blad, ktéry wynikal z braku marketingowego doswiadczenia sztabowcow
Mazowieckiego. Kandydat ten, cho¢ $wietny merytorycznie, byl dodatko-
wo stabym moéwca oraz komunikatorem, co potegowalo wrazenie nieprzy-
gotowania oraz braku woli zwyciestwa. Jego pozycji szybko zagrozit zreszta
trzeci z kandydatéw Stanistaw Tyminski, biznesmen polskiego pochodzenia,
mieszkajacy przez lata w Kanadzie. Na poczet prowadzonej kampanii z wta-
snych §rodkéw napisat ksigzke Swigte psy, ktora byla jednoczesnie jego ma-
nifestem programowym i ktérg rozdawat wraz z autografem na spotkaniach
z wyborcami. Tyminski poczatkowo byl kandydatem niszowym, natomiast
dos$wiadczenia z Kanady pozwolily mu przeprowadzi¢ sprawng kampanie,
oparta o komunikacje bezposrednia, ulotki i plakaty wyborcze. Od strony so-
cjotechnicznej przekaz byl poprawny, jego stabosciami byly jednak brak po-
parcia w srodkach masowego przekazu, instytucjach panstwowych oraz kam-
pania prowadzona ad hoc bez planu strategicznego. Pozyskatl jednak ponad
3,7 miliona gloséw, co dla pozbawionego aparatu partyjnego kandydata byto
nie lada sukcesem. Jego popularnos¢ i co za tym idzie drugie miejsce w wy-
borach prezydenckich 1990 r. byly wynikiem wrodzonych zdolnosci komuni-
kacyjnych, posiadania statusu cztowieka sukcesu i niecheci rzesz Polakow do
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klasy politycznej ukonstytuowanej po przemianach polityczno-ustrojowych.
Z pewnoscig warto podkresli¢, ze jego doswiadczenia z kanadyjskiego rynku
politycznego oraz powierzchownie amerykanski sposéb prowadzenia kam-
panii wyborczej doprowadzily go do niespotykanego sukcesu politycznego.

Jak wspomniano, wybory parlamentarne 1991 r. zostaly zapamigtane nie
jako interesujace od strony zastosowanych narzedzi marketingowych, ale jako
pierwsze catkowicie wolne do krajowej legislatury. Owczesne prawodawstwo
umozliwilo zaistnienie sytuacji, w ktérej o wejscie do parlamentu ubiega-
to sie az 85 komitetéw reprezentujacych 111 ugrupowan politycznych'. Po
wyborach w samej Izbie nizszej pojawilo sie 29 ugrupowan, ktére utworzy-
ty 17 klubéw i kot parlamentarnych’®. Nigdy pdzniej podobna sytuacja nie
bedzie miala juz miejsca. Nie dopuszcza do tego zmienione ordynacja wy-
borcza z 1993 r. oraz uchwalona pézniej z poprawkami w 2001 r., inicjujace
minimalny prog wejscia do legislatury. Co oczywiste, tak duza liczba komi-
tetow wyborczych stygmatyzowala kampanie¢ jako chaotyczng, nieczytelna
i pozbawiong logicznego tadu. Wyborca nie byl w stanie pozyska¢ interesuja-
cego go przekazu, tym bardziej ze nie wykorzystano na szerszg skale technik
profesjonalnego marketingu politycznego. Skutkiem tego oferta polityczna
prezentowana byta w mato atrakcyjny dla niego sposéb, a programy w zdecy-
dowanej wiekszo$ci nie przystawaly do oczekiwan elektoratu. Migedzy innymi
dlatego kampania parlamentarna z 1991 r. pozostata brzemienna w skutkach,
doprowadzajac do znieche¢cenia wyborcéw do partycypacji w procesie wy-
borczym i przez wiele nastepnych lat negatywnie wplywajac na frekwencje.
Deficyt dzialan marketingowych skutkuje bowiem niska jakoscia produktu
politycznego oraz zdewaluowang atrakcyjnoscia jego komunikowania, co
w rezultacie zniecheca ludzi do udzialu w wyborach.

W roku 1993 w Polsce odbyla si¢ kolejna kampania parlamentarna,
w trakcie ktorej po raz pierwszy doszlo do préby przeprowadzenia szerokich
dzialan marketingowych na wzdér amerykanski. Jedna z wielu partii — Kon-
gres Liberalno-Demokratyczny — postanowila wykorzysta¢ bezposrednio
doswiadczenia z prezydenckiej kampanii wyborczej w USA Demokraty Billa
Clintona z roku 1992. Clinton umieje¢tnie pokazywat si¢ jako nastepca spu-
$cizny JFK, socjotechnicznie i komunikacyjnie pozujac w zblizony sposéb.
Zaproponowal wyborcom ideologie Trzeciej Drogi (ang. the Third Way), ktd-
ra faczyla elementy spotecznego konserwatywnego programu Republikanow
z tradycyjng oferta Demokratéw. Kluczowym punktem programu bylo jed-
nak zwrocenie szczegélnej uwagi na gospodarke, czego emanacja stalo si¢

'8 A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, Wroctaw 1996, s. 475.
19 A. Stelmach, op. cit., s. 10.
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hasto calej kampanii: ,,Gospodarka gtupcze” (ang. It’s the economy stupid)™.
Przeprowadzona sprawnie marketingowa kampania Clintona, niczym w roku
1960 Kennedy'ego, nie tylko doprowadzita do nieoczekiwanej zmiany lidera
w prezydenckim wy$cigu, ale wyniosla gubernatora stanu Arkansas na szczy-
ty popularnosci, wprowadzajac go do Biatego Domu. W roku 1993 Kongres
Liberalno-Demokratyczny zdecydowat si¢ wykorzysta¢ doswiadczenia libe-
ralnego Clintona i przenie$¢ je na uwarunkowania krajowego rynku poli-
tycznego. Do realizacji celu wynajeto znang i wptywowa na $wiecie globalna
agencje marketingowa Saatchi&Saatchi. Byt to pierwszy przypadek na rynku
w Polsce, kiedy partia polityczna przekazala w rece specjalistow zarzadzanie
i prowadzenie swojej kampanii. Agencja wykorzystala wowczas wszystkie
znane sobie instrumenty prowadzenia dziatan marketingowych, rozpoczyna-
jac od stworzenia sztabu specjalistow, pogtebionej analizy rynku, tworzenia
produktu wyborczego, segmentacji, pozycjonowania i komunikacji. Stwo-
rzono hasto kampanii wzorowane na stowach Clintona, ktére brzmiato: ,,Mi-
lion nowych miejsc pracy”, podkreslajac wage gospodarki rynkowej w nowo-
czesnym panstwie. Z rozmachem realizowano komunikacj¢ marketingowa
w oparciu o wszystkie mozliwe wowczas formy. Produkowano profesjonalne
spoty reklamowe, ktdére rezyserowano w prawdziwie amerykanskim stylu
(dynamiczne, kolorowe, atrakcyjne wizualnie, wzbogacone o powtarzalng
linie melodyczng). Niestety, dzialania kampanijne nie przyniosty oczekiwa-
nych rezultatéw. Ku zdziwieniu Kongresu Liberalno-Demokratycznego oraz
specjalistow z branzy doradczej partia nie przekroczyla wymaganego przez
ordynacje wyborcza progu wyborczego wynoszacego 5% i z wynikiem
3,99 punktéw procentowych znalazta si¢ poza parlamentem. Jej porazka stata
sie przyczynkiem do wyhamowania rozwoju marketingu politycznego w Pol-
sce. Okazalo si¢ bowiem, ze profesjonalne instrumenty marketingowe nie
gwarantuja sukcesu wyborczego, a kampanie przeprowadzane w amerykan-
skim stylu nie s3 odbierane wszedzie w podobny sposéb. Partie polityczne
obecne na rynku w Polsce dostrzegty to, realizujac kolejne kampanie w duzej
mierze samodzielnie z wykorzystaniem pojedynczych, selektywnie wybra-
nych instrumentéw marketingu.

Wikazane zjawisko mozna wyjasni¢ w nastepujacy sposéb. W roku 1993
rynek polityczny w Polsce wcigz znajdowal sie w fazie transformacji ustro-
jowej. Spoteczenstwo na skutek zmian w sferze gospodarczej drastycznie
odczulo skutki reform. Spowodowalo to niech¢¢ do dalszych zmian oraz
ogolnonarodowe dazenie do stabilizacji. Tymczasem Kongres Liberalno-
-Demokratyczny proponowat rozwigzania, ktére mogly by¢ interesujace na

2 Autorem hasta byl konsultant polityczny James Carville.
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rozwinietych ekonomicznie rynkach, ktérych obywatele rozumieli, czym
jest gospodarka wolnorynkowa. Wartosci liberalne proponowane na wzor
anglosaski nie mogly zatem by¢ przyjete w kraju tak bardzo dotknigtym
przez transformacje¢ ustrojowa. Wtasnie dlatego idee reprezentowane przez
KL-D trafily wéwczas w prézni¢ i zostaly odrzucone przez spoteczenstwo.
Nie pomogla w tym bardzo sprawnie zorganizowana kampania wyborcza,
ktérej produkt w postaci programu wyborczego nie odpowiadal na ocze-
kiwania szerszych rzesz elektoratu. Wydaje si¢ zatem, ze zaréwno kampa-
nia w amerykanskim stylu, jak i oferta Kongresu Liberalno-Demokratycz-
nego wyprzedzaly swoj czas, w ktérym niestety nie byto dla nich akceptacji.
Warto wspomnie¢, ze musiano wowczas popetnic blad na etapie analizy ryn-
ku?!. Z przeprowadzanych badan musiato bowiem wynikac¢, ze przestrzen na
liberalny ekonomicznie program w 6wczesnym polskim spoteczenstwie byta
ograniczona. Swiadczg o tym wyniki wybordéw, gdzie na czele uplasowaly sie
formacje zapowiadajace ograniczenie niepopularnych reform gospodarczych
(Sojusz Lewicy Demokratycznej, Polskie Stronnictwo Ludowe)**. Kampania
1993 r. byla mimo wszystko przelomowa dla ryku politycznego w Polsce.
Okazalo si¢ bowiem, ze istnieja $rodki, by przeprowadzi¢ dziatania oparte na
profesjonalnym marketingu politycznym.

Warto réwniez odnotowacd, ze oprocz KL-D w 1993 r. w zakresie dziatan
marketingowych wyrdznita sie Unia Demokratyczna, ktéra, co interesujace,
zabiegata o podobny elektorat. Jej kampania realizowana byla we wlasnym za-
kresie z pomoca srodowiska dziennikarskiego oraz znanych twarzy przemian
- Tadeusza Mazowieckiego, Jacka Kuronia. Oparto ja o kontakt bezposredni
z wyborcami oraz dobrze rezyserowane telewizyjne spoty reklamowe. Cato$¢
budowano wokét hasta Billa Clintona z 1992 r., ktére po dostosowaniu do
warunkoéw polskich brzmialo: ,,Po pierwsze gospodarka” Osiagniety rezul-
tat byl jednak znacznie lepszy niz KL-D, wynoszac 10,59% gloséw™. Nalezy
pamigtac, ze w zmaganiach rynkowych UD doswiadczyta tych samych ne-
gatywnych uwarunkowan spoteczno-gospodarczych, o ktérych wspomniano
powyzej, analizujac przypadek Kongresu Liberalno-Demokratycznego. Tak-
tycznym btedem byto zatem zaniechanie koalicji UD-KLD.

Przy okazji warto réwniez wspomnie¢ o zwycieskim Sojuszu Lewicy De-
mokratycznej — 20,41% glosow, ktéry w znaczacej czesci skladat sie z dziala-
czy dawnej PZPR. Kampania prowadzona byta przede wszystkim w oparciu

1 J. Raciborski, Instytucjonalne uwarunkowania zachowan wyborczych, Torun 2012, s. 5.

2 W 1993 r. hastem Sojuszu Lewicy Demokratycznej byl slogan: ,,Tak dalej by¢ nie musi”

> J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze spoleczeristwa polskiego 1989-1995,
Warszawa 1997, s. 50.
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o dane zdobyte przez celowe badania opinii publicznej oraz spotkania z wy-
borcami, ktére dzialacze SLD sumiennie odbywali we wszystkich zakatkach
kraju. Catos¢ wspierana bylta popularnoscia osobistg lidera formacji — Alek-
sandra Kwasniewskiego. Uzyskany wynik byl bardziej niz zadowalajacy,
szczegdlnie w kontekscie postkomunistycznego rodowodu tej formacji. Spo-
teczenstwo zmeczone reformami oczekiwato stabilizacji i to wlasnie znajdo-
walo sie w ofercie SLD, dajac tej partii zwycigstwo.

Reasumujac transakcje wyborcza z 1993 r., nalezy jednakowoz podkre-
§li¢, iz nie tylko bledy i zaniechania marketingowe doprowadzity do sytuacji,
w ktorej jedynie sze$¢ formacji dostato si¢ do parlamentu, a az 34% glosow
zmarnowalo sig, idac na partie i komitety, ktore nie przekroczyly progu wy-
borczego*'. W kontekscie obowigzywania nowej ordynacji wyborczej, w wie-
lu przypadkach skutkiem partykularyzmu lideréw mniejszych formacji nie
potrafiono si¢ do niej dostosowa¢, podejmujac strategicznie bledne decyzje
o odrzuceniu unifikacji tudziez tworzenia koalicji wyborczych. Skutki tego
sa widoczne do dzi$, wielopartyjny system polityczny ustapil miejsca mo-
delowi, w ktérym na rynku aktywna role odgrywa mniejsza liczba formacji
politycznych. Nowa ordynacja w wystarczajagcym stopniu stworzyta zatem
warunki do stabilizacji rynku politycznego®.

Kolejng znaczacg kampania wyborcza w Polsce z punktu widzenia wyko-
rzystanych instrumentéw marketingu w okresie przemian ustrojowych byta
prezydencka z 1995 r. O urzad glowy panstwa ubiegato si¢ wowczas 13 kandy-
datéw, jednakze najwigksze szanse na wybdr mieli dotychczasowy Prezydent
RP Lech Walesa oraz lider Sojuszu Lewicy Demokratycznej Aleksander Kwa-
$niewski®. Warto zwréci¢ rowniez uwage na kandydata Unii Wolnosci Jacka
Kuronia, ktéry w pierwszej turze wyborow zajat trzecie miejsce. Jego przypadek
jest o tyle ciekawy, iz poczawszy od wczesnych lat dziewiecdziesiatych XX w.
znajdowal sie on na czele listy najbardziej popularnych, godnych zaufania
politykéw w Polsce — 78% badanych deklarowalo zaufanie, jedynie 9% nieuf-
no$c¢¥. W latach 1989-1993* pelnit funkcje Ministra Pracy i Polityki Socjalnej,
wprowadzajac oczekiwane programy pomocowe oraz probujac fagodzi¢ spo-
teczne skutki trudnych reform gospodarczych Leszka Balcerowicza. Jego roz-
poznawalno$¢ i popularno$¢ nie przekladata si¢ jednak na wynik w wyborach
prezydenckich. Zaistnial tutaj bowiem przypadek, gdy kandydat, cho¢ znany,

#J. Raciborski, Instytucjonalne uwarunkowania. .., s. 5.

»A. Stelmach, op. cit., s. 14.

¢ Kampanie rozpoczeto 17 kandydatéw, 4 zrezygnowalo jednak tuz przed glosowaniem.

¥ Komunikat z badan Zaufanie do politykéw na poczgtku lutego 1995, CBOS, Warszawa
1995, s. 2.

# Z przerwa w pelnieniu funkeji od 13.01.1992 do 11.07.1992 1.
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popularny i lubiany, nie odpowiadal wizerunkowo spotecznym oczekiwaniom
wobec urzedu prezydenta, pozostajac de facto niewybieralnym. Co interesu-
jace, tego rodzaju kwestie dotyczyly zazwyczaj oséb wywodzacych sie spoza
srodowiska politycznego (sportowcy, aktorzy, celebryci), jednakze w przypad-
ku Jacka Kuronia pomimo kampanii skierowanej do osé6b dotknietych wyklu-
czeniem oraz biedg ostatecznie nie udalo si¢ wykorzysta¢ wielkiej spoteczne;j
popularnoéci na rzecz wyniku glosowania®. Jego wizerunek nie byl tozsamy
z oczekiwaniami wobec obejmowanego urzedu, a kampania nie byta w stanie
tego zmieni¢. Jednym z powodoéw takiego stanu rzeczy bylo pojawienie si¢
kandydata, ktory wizerunkowo spetnial oczekiwania obywateli w odniesieniu
do urzedu Prezydenta RP. Byl to wspomniany wcze$niej kandydat postkomu-
nistycznej lewicy SLD Aleksander Kwasniewski. W §wiadomosci spolecznej
zaistnial szerzej dwa lata wcze$niej, gdy jako lider swojej formacji poprowadzit
ja do zwycigstwa w wyborach parlamentarnych. Potrafit skutecznie odcina¢
sie od swojej partyjnej przesztosci w PRL, ukazujac siebie jako nowoczesne-
go kandydata nowej generacji politykéw. Mozolnie tworzac swoj wizerunek,
chetnie nawigzywal do amerykanskiego wzorca éwczesnego Prezydenta USA
Billa Clintona, ktérego prébowal nasladowa¢. Clinton w owym czasie cieszyl
sie w Polsce duza sympatia, a jego styl bycia, rodzina oraz sposéb sprawowa-
nia urzedu bardzo si¢ Polakom podobaly. Aleksander Kwasniewski postanowit
to wykorzysta¢, skutecznie odgrywajac role mlodego, dynamicznego, polityka
w amerykanskim stylu, co mialo by¢ symbolem zmian w Polsce oraz zerwa-
niem z siermieznym sposobem sprawowania prezydentury przez Lecha Wa-
tese. Przyjeta strategia wizerunkowa przyniosta skutek, Kwasniewski w 1995 r.
stal si¢ druga najbardziej popularna i godng zaufania osoba w Polsce, tuz za Jac-
kiem Kuroniem, majac 60% deklarujacych zaufanie i jedynie 15% nieufnos$c™.
Niewatpliwie stanowilo to duzy sukces oraz zachete do dalszych dziatan kam-
panijnych w amerykanskim stylu. Sita Kwasniewskiego byl réwniez pozytywny
przekaz, utrzymywal on, ze Polska pod rzadami SLD rozwija si¢ w dobrym
kierunku, ma dobre relacje z sasiadami, a on sam jest otwarty na wspodtpra-
ce z wigkszoscig przedstawicieli déwczesnej klasy politycznej*. Kontrastowa-
to to z przekazem jego gltéwnego konkurenta Lecha Walesy, ktéry nastawiony
byt konfrontacyjnie i krytycznie wobec sytuacji w kraju. Linia gloszona przez
Walese byta w duzej mierze 7le odbierana przez wyborcéw, ktorzy, cieszac sie
chwilowg stabilizacjg gospodarcza polowy lat dziewiec¢dziesigtych, oczekiwali

» Jedno z hasel wyborczych Jacka Kuronia brzmiato ,,Nie daj si¢ zrobi¢ w konia, glosuj na
Kuronia”.

% Komunikat z badan Zaufanie. ..

' J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze..., s. 83.
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nie konfliktowego, a koncyliacyjnego prezydenta. Przewaga Aleksandra Kwa-
$niewskiego miata zatem charakter wizerunkowy, programowy oraz strategicz-
ny, co czynilo jego sytuacje bardzo zblizong do tej, ktéra mial Clinton trzy lata
wczesniej w USA z ta rdznica, ze w przeciwienstwie do Kwasniewskiego nie
byt on liderem prezydenckiego wyscigu. Aleksander Kwasniewski bardzo dbat
0 swoje zasoby wizerunkowe, byt zawsze doskonale ubrany i socjotechnicznie
przygotowany. Z fatwoscig odpierat liczne ataki politycznych adwersarzy, ktore
mialy miejsce w trakcie spotkan na terenie catego kraju. Podobnie jak Kennedy
czy Clinton mial wyjatkowg fatwos¢ komunikowania si¢ z ludzmi, osiggajac
na tym polu znaczng przewage nad Walesg czy Kuroniem. Dodatkowym jego
atutem w zakresie wizerunkowym byfa malzonka - Jolanta Kwasniewska, kan-
dydatka na pierwsza dame¢ RP. Bardzo zabiegala, aby by¢ poréwnywana do Jac-
queline Kennedy oraz Hillary Clinton, prezentujac si¢ wyborcom w taki wia-
$nie sposdb. Byl to zabieg celowy, ktéry miat za zadanie zbudowanie kontrastu
z zong Lecha Walesy, ktora pozostawala w cieniu meza, unikajac salonowego
blichtru, kosztownych kreacji oraz rozglosu. Nalezy podkresli¢, ze w sferze wi-
zerunkowej przewaga Kwasniewskiego nad Walesa oraz innymi kandydatami
byta zaplanowana i bezwzgledna, dajac mu sporg przewage konkurencyjna
w omawianym zakresie. Swiadczy¢ moze o tym sprawa wyzszego wyksztalcenia
Kwasniewskiego, ktdre okazalo si¢ nieprawdziwe. Kandydat minat si¢ bowiem
z prawda, twierdzac, ze ukonczyt studia wyzsze na Uniwersytecie Gdanskim.
Uczelnia przyznata, ze nie mialo to miejsca, bowiem Kwasniewski uzyskal, co
prawda, absolutorium, ale nie obronil pracy magisterskiej. Tego rodzaju prze-
ktamanie w warunkach amerykanskich czy zachodnioeuropejskich najpraw-
dopodobniej konczyloby kariere polityka, tymczasem w warunkach polskich
zostato potraktowane przez wyborcow jako zwykta wpadka kandydata. Bylo to
mozliwe tylko i wylacznie ze wzgledu na silne oddzialywanie innych atrybutow
wizerunkowych kandydata, ktore byly jeszcze bardziej istotne dla jego elekto-
ratu. Reasumujac ten watek, nalezy stwierdzi¢, ze byla to pierwsza kampania
wyborcza w Polsce po transformacji ustrojowej, w ktérej sprawy wizerunkowe
odegraly tak istotng role, przyczyniajac sie do zwycigstwa kandydata.
Waznym atrybutem kampanii Kwasniewskiego w 1995 r. byta strategia
wyborcza. Jak wspomniano, tworzona byla ona w oparciu o doswiadczenia
z kampanii Clintona w 1992 r. Nalezy jednak podkresli¢, ze nie budowano
jej tylko i wylacznie na podstawie perspektywy amerykanskiej, ale rowniez
francuskiej. Szefowa sztabu Kwasniewskiego Danuta Waniek zaprosila do
wspolpracy Jacquesa Seguela, ktory konsultowal kolejne kroki w realizowa-
nej kampanii*>. Warto odnotowac¢, iz Francuz nie zarzadzat catoksztaltem

2 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2015, Krakow 2016, s. 334.
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dzialan kampanijnych, a jedynie opiniowal kolejne etapy. Szybkie meryto-
ryczne spotkania z nim odbywaly si¢ na warszawskim lotnisku Okecie, po
ktérych konsultant odlatywal z powrotem do Paryza jeszcze tego samego
dnia. Jednym z efektow tej wspotpracy bylo stworzenie koncepcji ,,Kwak-
busa’, czyli autobusu, ktérym kandydat objezdzat caly kraj z niespotykana
dotad aktywnoscig. Odbywano od trzech do pieciu starannie wyrezysero-
wanych spotkan dziennie, podczas ktoérych kandydat, zapoznany wczesniej
z lokalnymi problemami, fatwo nawigzywat dialog ze zgromadzonymi miesz-
kancami®. W trakcie wszystkich wizyt obserwowano dobre przygotowanie
zarowno merytoryczne, jak i socjotechniczne kandydata, ktory, co wazne,
w petni kontrolowat ich przebieg.

Znaczacym wzmocnieniem przekazu komunikacyjnego Kwasniewskiego
bylo wykorzystanie popularnej woéwczas muzyki disco polo. Specjalnie na te
okazje zamoéwiono piosenke Ole Olek, ktora wkrotce stala si¢ kluczowym ele-
mentem w procesie komunikacyjnego oddzialywania na elektorat. Piosenka,
cho¢ nie spotkata sie z akceptacja wielkomiejskiej inteligencji, systematycznie
budowata przewage kandydata w szerokich masach spoleczenstwa. Z pewno-
$cig bylo to w pelni uzasadnione posunigcie, ktore przysporzyto kandydatowi
dodatkowsy, cho¢ trudng do okreslenia, liczbe glosow.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢, iz poza wymienionymi wyzej kom-
ponentami marketingu politycznego sztab Kwasniewskiego realizowal inne
tradycyjne dzialania kampanijne w oparciu o marketing mix*. Produkt two-
rzono i ksztaltowano pod katem oczekiwan najwazniejszych grup wybor-
cow, promocja wykorzystywata wszystkie dostepne instrumenty éwczesne;j
komunikacji marketingowej, natomiast dystrybucja odbywala si¢ z wykorzy-
staniem licznych i gesto ulokowanych struktur terenowych SLD/SARP. Kam-
pani¢ Kwasniewskiego nalezy zatem uzna¢ za w pelni profesjonalng oraz
zgodng z orientacja marketingowa. Stopien nasladownictwa (ang. benchmar-
kingu) kampanii amerykanskich byl w niej ponad przecietnie wysoki.

Dziatania wyborcze prezydenta Lecha Walesy ubiegajacego si¢ w 1995 r.
o reelekcje byly znacznie mniej przemy$lane i w wigkszym zakresie przypad-
kowe. Kandydat startowal do wyboréw obcigzony negatywnie wizerunkowo
swoja dotychczasowg prezydenturg, z dwukrotnie mniejszym zaufaniem niz
Aleksander Kwasniewski*. Jego podstawowym problemem bylo niewywigza-
nie si¢ z obietnic wyborczych zlozonych w 1990 r. oraz nadmiernie porywczy

» Ibidem, s. 334.

3 Z. Stanczyk, A. Surdej, Programy i strategie wyborcze w czasie kampanii prezydenckiej
1995 roku, Gdansk 1996, s. 12.

» Komunikat z badan Zaufanie.. ., s. 4.
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i emocjonalny sposéb sprawowania urzedu. Z punktu widzenia Kwasniew-
skiego byl on wymarzonym kontrkandydatem, wobec ktérego tatwo moz-
na bylo sie odrézni¢, wykorzystujac strategie marketingowej dywersyfikacji.
Szefem sztabu Walesy zostal Jerzy Gwizdz, cztowiek bez wigkszego doswiad-
czenia kampanijnego, natomiast za prace w terenie odpowiadali cztonko-
wie Solidarnosci oraz proprezydenckiego Bezpartyjnego Bloku Wspierania
Reform (BBwR). Od strony organizacyjnej kampania Walesy prowadzona
byl w nieporéwnywalnie mniej dynamiczny sposéb. Kandydat, cho¢ potra-
fi pociggnac za sobg swoich zdecydowanych zwolennikéw, nie byl w stanie
uczynic tego samego w odniesieniu do wyborcow neutralnych - niezdecydo-
wanych. Gros dzialan prowadzonych byta poprzez publiczng telewizje (wia-
domosci, wywiady, spoty, filmy dokumentalne), w terenie kandydat bywat
rzadziej, a jego ludzie pracowali tam znacznie mniej efektywnie niz w przy-
padku dzialaczy Kwasniewskiego. Walesa obiecywal zmiang sposobu sprawo-
wania prezydentury w drugiej kadencji oraz zaprzestanie konfliktowania si¢
z otoczeniem. Swoja retoryke opierat gtéwnie na rzekomym zagrozeniu, jakie
niesie ze sobg Aleksander Kwa$niewski. Mial on dazy¢ w opinii sztabowcow
Walesy do restauracji dawnego porzadku panujacego w Polsce przed 1989 r.
Komunikacja tego rodzaju przyniosta oczekiwany skutek, bowiem czes$¢ wy-
borcéw zaczeta postrzegaé Walese jako ostatnig lini¢ oporu przed powrotem
PRL. Jego poparcie przed pierwsza turag wyboréw znaczgco wzrosto, wcigz
jednak bedac ponizej stanu, jaki osiggal Kwasniewski*. W kampanii Wate-
sa odwolywal sie do elektoratu antykomunistycznego i konserwatywnego.
Uzyskal réwnolegle duze poparcie instytucji Kosciota. Jego wizja Polski byta
raczej pesymistyczna i malo progresywna, co z fatwoscig wykorzystal Kwa-
$niewski. W materialach promocyjnych Walesa chetnie podnosit czynnik hi-
storyczny, narodowy, katolicki. Czgsto pokazywal si¢ jako osoba doskonale
rozpoznawana na $wiatowych salonach, dojrzata i kompetentna. W praktyce
jednak byl niezwykle fatwym obiektem atakéw uderzajacych w jego aktual-
na postawe oraz dzialalnos¢ w okresie PRL. Konkludujac ten watek, nalezy
wyraznie stwierdzi¢, ze od strony marketingowej kampania Walesy realizo-
wana byta z duzo mniejszg dozg profesjonalizmu i marketingowego zaanga-
zowania. Stopien jej amerykanizacji byt nieporéwnywalnie mniejszy anizeli
w przypadku gléwnego konkurenta, ktéry osiagnal znaczng przewage kon-
kurencyjng w tym zakresie. Pierwsza tura wyboréw prezydenckich 1995 r.
zakonczyla sie zwycigstwem Aleksandra Kwasniewskiego, ktory uzyskat wy-
nik 33,11%, o dwa punkty procentowe wiecej od Lecha Walesy?’.

6 Ibidem.
7 Z. Stanczyk, A. Surdej, op. cit., s. 29.
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Kampania wyborcza prowadzona przed drugg turg wyboréw 1995 r. mia-
ta okaza¢ si¢ znacznie bardziej zaciekla niz poprzednia i opiera¢ si¢ przede
wszystkim na dzialaniach negatywnych. Kandydaci atakowali siebie nawza-
jem, wykorzystujac do tego wszelkie mozliwe $rodki komunikowania. Kwa-
$niewskiemu nieustannie wytykano sprawe wyksztalcenia oraz rzekomej
checi przywrécenia rozwigzan z PRL. Walesie zarzucano zapedy dyktatorskie,
brak rozliczenia si¢ z gazy otrzymanej w 1989 r. od amerykanskiej wytworni
filmowej Warner Bros za prawa do filmu biograficznego oraz tak zwang spra-
we ,,Pastwy” wraz z oskarzeniami o wykorzystywanie tajnych stuzb do walki
politycznej. Wydaje si¢, ze Kwa$niewski sprawniej obronit si¢ przed zarzutami,
natomiast Walesie nie udato si¢ przekonujaco wyttumaczy¢ ze stawianych po-
dejrzen. W rezultacie okazalo sig, ze w tej kampanii wyborczej bardziej istotne
od programéw byly kwestie wiarygodnosci osobistej kandydatow™. Wyzsza
wiarygodno$¢ oraz mniejszy elektorat negatywny oznaczaty wigksze szanse na
zwycigstwo. Tymczasem wedlug badan Walesa przez niemal caly okres kam-
panii cieszyt sie dwukrotnie mniejszym zaufaniem niz Kwasniewski, wzbu-
dzajac réwnoczesnie ponadprzecigtnie wysoka antypati¢ wyborcow™.

Najwiekszy wplyw na ostateczny wynik wyboréw w II turze mialy jed-
nak dwie debaty telewizyjne, ktére w sumie zobaczylo 72% badanych®. 12%
niezdecydowanych respondentéw przyznato, ze pod ich wptywem podjeto
decyzje, na kogo glosowac*'. Kazda z debat miala starannie wyrezyserowany
przebieg. Zamiarem Kwasniewskiego w trakcie pierwszego spotkania byto
wyprowadzenie Walesy z rownowagi po to, aby 6w pokazat sie z jak najgor-
szej emocjonalnej strony. Aby to osiaggna¢, celowo sp6znit si¢ na spotkanie,
tamigc zasady precedencji, nie przywital si¢ z kontrkandydatem, wreczajac
mu swoje zeznanie podatkowe, co celnie uderzalo w sprawe rozliczenia Wa-
tesy za gaze z Warner Bros. Jak stusznie zalozono w sztabie Kwasniewskie-
go, Walesa szybko dat si¢ ponies¢ emocjom, pokazujac, ze prezentowany
w kampanii wizerunek nie byl tozsamy z jego osobowoscia. Dla kontrastu
Kwasniewski przez calg debate zachowywal spokoéj i cho¢ atakowany, z wy-
rezyserowang skutecznoscig pozowal na statecznego meza stanu. Owa stra-
tegia sztabowcow Kwasniewskiego przyniosta zamierzony skutek, 75% re-
spondentéw stwierdzito, ze kandydat zachecil ich do gtosowania na siebie.
W przypadku Walesy wartos¢ ta wynosila jedynie 28%*. Warto nadmienic,

* Ibidem, s. 27.

¥ Komunikat z badan Kto ma szanse wygra¢ w wyborach prezydenckich?, CBOS, Warsza-
wa 1995, s. 12.

0 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2015, Krakéw 2016, s. 345.

4 Z. Stafczyk, A. Surdej, op. cit., s. 14.

J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze..., s. 88.
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ze bardzo zblizong taktyke na czas debaty przyjeli JEK w 1960 r. oraz Clinton
w1992 r.

Druga, a zarazem ostatnia debata tej kampanii odbyla si¢ kilka dni poz-
niej. Lech Walesa $wiadom swojej porazki w pierwszej debacie staral si¢ pa-
nowac nad emocjami, faktycznie bedac znacznie bardziej merytoryczny niz
poprzednio. Niestety, przemyslana i dobra postawa Kwasniewskiego spowo-
dowaly, ze na odrobienie strat wizerunkowych bylo juz za pézno. W opinii
respondentéw Kwasniewski zndéw pokonal Walese w stosunku 68 do 15%,
szczegdlnie dominujac wérdd ludzi mtodych w wieku do 24 lat - 76 do 8%*.
Ostatecznie Aleksander Kwasniewski wygral wybory prezydenckie w 1995 r.,
uzyskujac wynik 51,72% i otrzymujac ponad pdt miliona gloséw wigcej od Le-
cha Walesy*. Zwyciestwo Kwasniewskiego byto wynikiem nie tylko licznych
bledéw popetnionych przez Walese, ale przede wszystkim skutkiem ciezkiej
pracy sztabu i samego kandydata. Ostateczny wynik Walesy rowniez byt do-
bry (48,28%), biorac pod uwage niewielkie poparcie kandydata na poczatku
kampanii oraz jego strategiczne wpadki w calym wyborczym wys$cigu. Na-
lezy jednak wyraznie stwierdzi¢, ze wygral kandydat, ktéry byl sprawniejszy
organizacyjnie, socjotechnicznie, komunikacyjnie i programowo. Zwyciezyl
kandydat, ktéry sprawniej wykorzystal instrumenty marketingu polityczne-
go, gleboko siegajac po doswiadczenia amerykanskie. Warto nadmieni¢, ze
interesujacy marketingowo produkt oraz dobrze przeprowadzona kampania
marketingowa przyczynily sie¢ do najwyzszej jak dotad w historii wyboréw
w Polsce frekwencji wynoszacej w drugiej turze 68,23%.

Ostatnig z transakcji wyborczych, ktére stanowia przedmiot niniejszej
analizy, s3 wybory parlamentarne przeprowadzone w roku 1997. Nie jest za-
miarem autora ich polityczna analiza, a odniesienie si¢ do celu stawianego
we wstepie niniejszego opracowania. Wybory 1997 r. odbywaty si¢ po dwdch
waznych i przetlomowych dla krajowego marketingu politycznego transak-
cjach w 1993 i 1995 r. Wydawac¢ by si¢ moglo, ze bioragce w nich udzial ko-
mitety wyborcze beda chcialy wykorzysta¢ poprzednie doswiadczenia, przy
okazji dodatkowo je rozwijajac. Niestety, nalezy zauwazy¢, iz w poréwnaniu
do poprzednich byly one krokiem wstecz, szczegdlnie w zakresie organiza-
cji oraz komunikacji marketingowej. W wyborach odbywajacych sie na tych
samych zasadach co w 1993 r. wzig¢lo udzial dziesi¢¢ komitetéw wyborczych,
z ktorych tylko pie¢ przekroczylo wymagany prog wyborczy. Od strony mar-
ketingowej najciekawsze dzialania prowadzily zwycigska Akcja Wyborcza
Solidarnos¢, Sojusz Lewicy Demokratycznej oraz Unia Wolnosci. Wszystkie

# A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2015, Krakéw 2016, s. 346.
" Ibidem, s. 347.
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wymienione formacje przeprowadzitly marketingowa analize rynku, segmen-
tacje, pozycjonowanie, rdzniac sie jednak w obszarze komunikacji marketin-
gowej. Tym razem zadna z partii nie oddata prowadzenia kampanii wyspe-
cjalizowanej agencji doradczej, koncentrujac si¢ na doraznych, selektywnych
konsultacjach marketingowych.

Bedace u wtadzy SLD po czterech latach rzadéw miato problemy wizerun-
kowe. Do palety wyzwan doszta powo6dz, ktéra latem 1997 r. dotkneta kraj,
tymczasem rzad z premierem Cimoszewiczem na czele w ocenie spolecznej
nie spelnial pokfadanych w nim oczekiwan, szczegélnie w zakresie pomo-
cy powodzianom. Arogancka postawa premiera doprowadzita w rezultacie
do przyspieszonego spadku poparcia. Co istotne, SLD w kampanii popel-
nilo strategiczny blad, unikajagc aktywnego wlaczenia popularnego wéwczas
Prezydenta RP Aleksandra Kwasniewskiego w zasoby swoich dziatan. Byta
to obok powodzi jedna z gtéwnych przyczyn wyborczej porazki tej forma-
cji. Popetniono réwniez inne bledy w zakresie marketingu mix. Od strony
produktowej zabraklo konkretnej oferty programowej. Poprzez haslo ,lepsze
jutro” obiecywano stabilizacje, natomiast konkurencja w postaci AWS miala
tu znacznie wigcej do zaproponowania. Innym problemem byli kandydaci
na listach, wciaz ci sami od lat, ktérzy nieodzownie kojarzyli si¢ z PRL i sta-
nowili obcigzenie dla nowej proatlantyckiej postawy Sojuszu. Jezeli chodzi
0 promocje, to tradycyjnie postawiono na telewizje, prase oraz spotkania
bezposrednie z wyborcami. Te ostatnie jednak tym razem nie wychodzity
najlepiej, byly czesto zakldcane, a partia obcigzona czterema latami sprawo-
wania wladzy ponosita koszt spolecznego niezadowolenia. W zakresie dys-
trybucji realizacj¢ oparto o tradycyjnie dobrze rozproszony aparat lokalny,
ktory jednak nie byt réwnie aktywny jak dwa lata wczesniej w trakcie kam-
panii prezydenckiej. Sojuszowi w tej kampanii ewidentnie zabrakto pomystu
oraz charyzmatycznego przywddcy.

W nieco innej sytuacji znalazta si¢ Unia Wolno$ci. W omawianym czasie
jej liderem byt Leszek Balcerowicz, na ktérego nazwisku zdecydowano sie
zbudowa¢ kampanie. Byt to plan do$¢ ryzykowny, bowiem nie najlepiej ko-
jarzylo si¢ ono szerokim masom spoteczenstwa. Wynikato to z reform, ktore
na przetomie lat osiemdziesigtych i dziewie¢dziesigtych firmowat Balcero-
wicz. Byly one konieczne, jednakze spoteczenstwo ponosito tego drastycz-
ny koszt, negatywnie reagujac na nazwisko dawnego wicepremiera. Warto
jednak pamieta¢, ze Unia Wolno$ci zabiegala o elektorat inteligencki, wiel-
komiejski, ktoremu nazwisko Balcerowicz kojarzylo si¢ z jak najlepszej stro-
ny. Partia postawita w kampanii na sprawy ekonomiczne i podatkowe na-
zywane ,drugim planem Balcerowicza” Obiecywano obnizenie inflacji oraz
walke z bezrobociem dotykajacym woéwczas niemal kazdg grupe spoteczna.
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Nalezy podkresli¢, iz przekaz partii doskonale trafiat do jej elektoratu (hasto
przewodnie ,w lewo, w prawo, zawsze do przodu”), natomiast pozostawal
catkowicie niezrozumialy dla szerokich mas spoleczenstwa. UW nie znala-
zla jednak pomystu na skuteczne poszerzenie swojej grupy docelowej i wta-
$nie to okazalo si¢ dla niej najwigkszym wyzwaniem, ktére przyczynilo si¢
do tego, iz zajela trzecie miejsce z wynikiem 13,37% poparcia®. W warstwie
produktowej, promocyjnej i dystrybucyjnej Unia Wolno$ci poprawnie wy-
korzystywala instrumenty marketingu. W przeciwienstwie jednak do swoich
najwiekszych konkurentéw nie potrafita dotrze¢ do nowych grup wyborcow
i to wlasnie rzucalo cient na marketingowy jej wymiar kampanii.

W przypadku zwycigskiej w 1997 r. Akcji Wyborczej Solidarno$¢ najwiek-
szym sukcesem bylo zjednoczenie pod jednym sztandarem wielu réznych
ugrupowan centroprawicowych, ktére wczesniej nie potrafity wspdlnie dzia-
ta¢. Postanowiono w kampanii postawi¢ sie w roli kluczowego przeciwnika
postkomunistycznego SLD. Strategicznie pomyst nalezy uzna¢ za dobry, bo-
wiem wyborcy, ktérzy nie zgadzali si¢ z wizja panstwa zarzadzanego przez
postkomunistéw, w zalozeniu glosowac mieli na AWS. Zabieg taki przynidst
oczekiwany skutek, a AWS otrzymata od wyborcéw premie za jednos¢.
Od strony programowej postawiono na dwa gtéwne atrybuty, skierowane
do dwoch réznych grup wyborcéw. Dla konserwatywnego elektoratu pod-
kreslano istote tradycyjnych polskich warto$ci, czego emanacja bylo hasto
wyborcze ,, zAWSze Polska, Wolno$¢, Rodzina” Do centrowych oraz miod-
szych wyborcow kierowano przekaz na temat konkretnych reform edukaciji,
stuzby zdrowia, struktury samorzadowej panstwa, ktére mialty upodobnic¢
kraj do systeméw zachodnich. Dywersyfikacja programowa umozliwita sku-
teczne poszerzenie grup wyborcow i zwyciestwo w wyborach z wynikiem
33,83% poparcia. Bylo to mozliwe dzigki skutecznej promocji opartej zarow-
no o spotkania z wyborcami, jak réwniez komunikacj¢ marketingowa. Co
istotne, wykorzystano w duzej mierze przekaz negatywny wobec gléwnego
konkurenta SLD, co przyniosto zamierzony skutek w postaci poglebionej
polaryzacji wyborcéw. W zakresie dystrybucji produktu politycznego wy-
korzystano aktyw partyjny wszystkich formacji wchodzacych w sktad koali-
cji AWS. Co wazne, dzigki temu udalo si¢ pozyska¢ elektorat wiejski, ktory
pozytywnie zareagowal na konserwatywny przekaz AWS. Catoksztalt dzia-
tan marketingowych postsolidarnosciowej koalicji w 1997 r. nalezy oceni¢
pozytywnie. Nie byla to kampania w amerykanskim stylu, a raczej solidnie
wykonana praca marketingowa, w ktérej nie popetniono znaczacych btedow
strategicznych.

4 Ibidem, s. 374.
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Podsumowanie

Przeprowadzona powyzej analiza dzialan marketingowych krajowych orga-
nizacji politycznych w pierwszej dekadzie transformacji ustrojowej pozwala
na sformulowanie nast¢pujacych wnioskow:

Przemiany ustrojowe w Polsce rozpoczete w 1989 r. uczynily krajowy
rynek polityczny w pelni demokratycznym i pluralistycznym, na kté-
rym mozliwe stalo si¢ prowadzenie niezaleznej i konkurencyjnej dzia-
talnosci politycznej. Stanowilo to podstawe do aplikacji marketingu na
rynku politycznym;

Duza liczba kandydatow oraz organizacji politycznych aktywnie dzia-
tajacych na rynku w pierwszych latach transformacji ustrojowej deter-
minowata poszukiwanie przewagi konkurencyjnej, a co za tym idzie
stymulowata aplikacje profesjonalnych instrumentéw marketingowych
na rynku politycznym;

Na przelomie lat osiemdziesiatych i dziewig¢dziesigtych XX w. najwigk-
sze doswiadczenie w rynkowym wykorzystaniu marketingu politycz-
nego mieli Amerykanie. Stalo sie rzecza oczywista, iz ich model pro-
wadzenia kampanii wyborczych w zdecydowanie najwigkszym stopniu
upowszechnil si¢ na $wiecie demokratycznym Zachodu, do ktérego
aplikowata wowczas Polska;

Na krajowym rynku politycznym lat dziewiecdziesigtych XX w. nie-
zwykle rzadko spotykano preferowany w USA model wszechstronnego
marketingu, w ktérym wykorzystuje si¢ marketing mix oraz wszyst-
kie mozliwe instrumenty marketingowe w celu zaspokajania zyczen
i pragnien wyborcéw. W praktyce zostal on zastosowany jedynie raz
w 1993 r. w kampanii Kongresu Liberalno-Demokratycznego z bardzo
umiarkowanym rezultatem;

Formufa zakladajgca pelng amerykanizacje kampanii wyborczych
w Polsce tuz po przemianach ustrojowych nie jest prawdziwa. Forma-
cje polityczne oraz kandydaci w zdecydowanej wigkszosci korzystali
z selektywnie wybranych dos$wiadczen amerykanskich, stosujac jed-
nakowoz wlasny model aplikacji instrumentéw marketingowych. Na
krajowym rynku wystapila zatem nie tyle wszechstronna aplikacja ame-
rykanskiego modelu prowadzenia kampanii, co jego dostosowanie do
warunkéw lokalnych;

W pierwszej dekadzie przemian ustrojowych tylko raz przekazano stery
kampanii w rece specjalistow prowadzacych dziatania w amerykanskim
stylu. Brak sukcesu tej operacji w 1993 r. naprowadzil krajowe organiza-
cje polityczne na funkcjonujacy po dzien dzisiejszy model, w ktérym to
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partie polityczne zarzadzaja przebiegiem kampanii, a wyspecjalizowani
doradcy jedynie doraznie konsultuja jej kolejne etapy, wprowadzajac na
biezaco korekty i zmiany;

o Marketing polityczny, nawet w najbardziej zaawansowanym czy profe-
sjonalnym wydaniu, nie gwarantuje zwycigstwa w wyborach powszech-
nych. Jak wykazala powyzsza analiza, jego instrumenty moga jednak
stymulowaé profesjonalizacje dzialan kampanijnych, ktére zapewniaja
wynik znacznie lepszy niz oczekiwano. Swiadcza o tym przypadki Ty-
minskiego w 1990 r., SLD w 1993 r., Walesy w 1995 r. czy AWS w 1997 r;

o Wydaje sig, ze formula zarzadzania kampanig wyborcza w Polsce, ktéra
ukonstytuowala si¢ w pierwszej dekadzie przemian ustrojowych, pozo-
staje aktualna do dnia dzisiejszego. Partie, co oczywiste, wykorzystuja
aktualne nowinki technologiczne w zakresie marketingowej komunika-
cji, natomiast strukturalnie i organizacyjnie prowadza dziatania kampa-
nijne w podobny sposéb jak w latach dziewigédziesigtych XX w;

o  Pelnaamerykanizacja kampanii wyborczych w Polsce nie nastapila i raczej
nie bedzie mozliwa w przyszto$ci. Wynika to nie tyle z deficytu orientacji
marketingowej polskiej klasy politycznej, a raczej z niekompatybilnosci
w cyklu wyborczym czy sposobie finansowania krajowych organizacji po-
litycznych z wystepujacymi na rynku w Stanach Zjednoczonych.
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