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Podziekowania

Pisanie to do$¢ samotne doswiadczenie. Poprzedza je jednak wiele go-
dzin spedzonych z ludzmi, po$wigconych na zdobywanie wiedzy i umie-
jetnosci. Napisanie tej ksigzki nie byloby wiec mozliwe bez osdb, ktore
dzielily si¢ ze mna swoja wiedzg i do§wiadczeniami, a takze udzielity
mi swojego wsparcia. Nie sposéb w tym miejscu wymieni¢ wszyst-
kich, od ktdrych si¢ czego$ nauczytem. Na pewno nalezg do nich za-
réwno moi wspotpracownicy, jak i klienci — bardzo Wam dziekuje!

Katarzynie Kotarskiej dzigkuje za pomoc researcherska, Katarzy-
nie Gawronskiej - za uwagi merytoryczne dotyczace medidow, a Wik-
torowi Cwiklikowi - za dzielenie sie swoja wiedzg i wielkim
doswiadczeniem trenerskim.

Szczegdlne stowa podzigkowania kieruje jednak do Dominiki Wo-
jenskiej za olbrzymia pomoc i wsparcie w procesie redakcji i publika-
cji ksigzki.

Rodzinie dzigkuje za wsparcie i umozliwienie mi rozwijania mo-
ich pasji.






Wstep

Jedno z pierwszych pytan, ktore zadaje politykom, gdy rozpoczynam
z nimi wspolprace, brzmi: ,,Dlaczego angazuje si¢ pan/pani w dziatal-
no$¢ polityczng i dlaczego chce pan/pani wystartowa¢ w wyborach?”.
To z pozoru proste pytanie wymaga zawilej odpowiedzi, ktéra czesto
sprawia pytanym niemato trudnosci, zwlaszcza jesli ma nie by¢ sztam-
powa, w stylu: ,,Bo chce, zeby ludziom zylo si¢ lepiej”. Odpowiedze-
nie na nie w przemyslany sposob pokazuje, czy start w wyborach jest
dla danego polityka celem samym w sobie, czy tez §rodkiem do osia-
gniecia innych celow; czy polityk ma wizje swojej publicznej dziatal-
nosci, czy tez dazy jedynie do wyborczego zwycigstwa. Zanim wigc
wystartujesz w jakichkolwiek wyborach, zadaj sam sobie pytanie:
»Dlaczego?”. Jesli na nie odpowiesz, bedzie to oznaczalo, Ze masz wi-
zje swojej dzialalnosci, a dzieki tej wizji tatwiej znajdziesz w sobie
motywacje, aby pozna¢ odpowiedz na kolejne pytania: ,Co?” i ,,Jak?”.
Ta ksigzka traktuje wlasnie o tym, co ijak, czyli o strategii oraz o tak-
tyce przygotowywania i prowadzenia kampanii wyborcze;.

Dlugo szukalem metafory, ktora dobrze oddawataby charakter kam-
panii wyborczej, a jednoczesnie bylaby dostatecznie prosta i zrozumia-
ta dla kazdego. Ostatecznie zdecydowatem si¢ na metafore drzewa.

Zdrowe i silne drzewo musi mie¢ mocne i trwate korzenie. Korze-
nie to Twoja wizja i misja w dzialalnosci politycznej. Gdy patrzysz na
drzewo, nie widzisz jego korzeni, ktdre sa ukryte w ziemi, ale to od nich
zalezy jego sifa.

Drzewo czerpie skladniki mineralne z gleby. Dla drzewa kampa-
nii wyborczej glebe stanowia wartosci, ktorymi si¢ kierujesz w zyciu,
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niezaleznie od tego, czy s3 one szlachetne, takie jak dobro wspodlne
i uczciwos¢, czy jest to po prostu dazenie do sukcesu i zdobycia ma-
jatku. To wlasnie wartosci pchajg polityka do przodu i determinuja je-
go decyzje, na dluzsza mete nie mozna wigc dzialaé, nie zwazajac na
wyznawane warto$ci.

Jesli drzewo ma solidne korzenie, to wypusci zdrowy pien. ,,Pniem”
kampanii wyborczej jest jej strategia. W strategii licza si¢ cele, grupy
docelowe i przekaz kierowany do wyborcy. Tak jak po kazdym sezo-
nie drzewo staje si¢ wyzsze, grubsze i ma wiecej stojow, tak po kazdej
kampanii wyborczej zwigksza si¢ krag odbiorcow polityka. Celéw
i grup docelowych nie wida¢ bezposrednio podczas kampanii wybor-
czej, ale ich uzewnetrznieniem jest przekaz, ktory polityk kieruje do
wyborcy. Przekaz ten to widoczna dla kazdego kora drzewa. Trudno
sobie wyobrazi¢ zdrowy pien pozbawiony kory czy zdrowe drzewo,
ktére ma sprochnialy pien. Dlatego zdrowy pien drzewa, czyli dobra
strategia kampanii wyborczej, musi zawiera¢ trzy elementy: jasno
zdefiniowane cele, okreslone grupy docelowe i przekaz.

Zwienczenie pnia to korona drzewa, ktora stanowig konary i wy-
rastajace z nich galezie. Pien, czyli strategia, dotyczy pytania ,,Co?”,
korona drzewa za$ to taktyka kampanii wyborczej odpowiadajaca
na pytanie ,,Jak?”. W kampanii wyrdznitem cztery zasadnicze kona-
ry, ktére moga by¢ mniej lub bardziej rozwiniete: (1) kampania bez-
posrednia, (2) kampania medialna, (3) kampania ukierunkowana
i (4) kampania negatywna.

Z kazdego konaru wyrastaja galezie; na przyklad z ,,konaru” kam-
panii bezposredniej wyrasta miedzy innymi ,,galaz” spotkan z wybor-
cami czy kampanii od drzwi do drzwi. W koronie drzewa poszczegdlne
galezie moga sie na siebie naktadac i krzyzowac ze soba. Podobnie
w kampanii wyborczej kampania bezposrednia moze mie¢ réwniez
cechy kampanii ukierunkowanej, na przyklad gdy organizujac spotka-
nia z maturzystami, kandydat prowadzi kampanie ukierunkowang be-
daca jednoczesnie kampanig bezposrednig.
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Kazda galaz kampanii powinna przynies¢ jak najwiecej owocow,
czyli glosow wyborcéw. Zatem drzewo kampanii wyborczej potrze-
buje strategii i taktyki, aby wyda¢ owoce. Podczas kampanii upew-
niamy sie, ze z kazdej galezi wyrosng owoce, ktdre stanowig glosy
wyborcow i ktére determinuja osiggniecie celéw kampanii. Wybory
to swego rodzaju czas zbioréw, kiedy wiasciciel sadu, czyli lider ugru-
powania, oddaje owoce do skupu, za co dostaje odpowiednig cene.
Jesli zbior jest udany, a ,wlasciciel sadu” dostal zan dobra ceneg, to
mozemy mowic¢ o sukcesie, czyli zwykle zwycieskim mandacie czy
uzyskaniu dobrego wyniku przez komitet wyborczy.

Po kazdym sezonie warto si¢ zastanowié, czy w przysztosci nie
nalezy przycia¢ niektérych galezi. Na przykliad jesli si¢ okaze, ze ga-
13z, jaka byty spotkania z wyborcami, nie przyniosta zbyt wielu owo-
cow, mozna ja skrocic.

Drzewo, aby wzrasta¢, potrzebuje wody i dostepu do storica. Wo-
da to zasoby, czyli srodki finansowe i ludzie, ktérzy pomagaja pro-
wadzi¢ kampanie wyborcza, storice za$ to sprzyjajace warunki - ono
nie zawsze $wieci, ale drzewo ro$nie ku stoncu, zeby czerpac energie
Z jego promieni.

Oczywiscie drzewo to indywidualna kampania wyborcza, ale kaz-
dy kandydat jest cze¢scig sadu — obok niego tocza si¢ inne kampanie
wyborcze i czasami galezie jednych drzew zachodza na pozostate,
walczg o dostep do wody i do stonica. Silniejsze drzewa wyrastaja buj-
nie, stabsze sg tlamszone, a najstabsze usychaja lub sa wycinane przez
wlasciciela sadu (lidera ugrupowania). Pét biedy, jesli lider przycina
galezie naszej kampanii wyborczej, gorzej, jesli zacznie niszczy¢ ko-
rzenie naszego drzewa.

Kazdego kandydata interesuje to, ile owocéw wyda drzewo jego
kampanii wyborczej, lider zas jest odpowiedzialny za porzadek w sa-
dzie i za to, by z calego sadu uzyska¢ jak najwiecej jak najlepszych
owocow, co pozniej przelozy si¢ na mandaty i by¢ moze na to, czy
i jak nasze ugrupowanie bedzie rzadzi¢. Z tego powodu drzewo na-
szej kampanii wyborczej powinno uwzglednia¢ inne drzewa w sadzie
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i nie zarasta¢ drogi wlascicielowi sadu, bo wtedy ryzykujemy wycigcie
drzewa; w najlepszym razie przycigcie jego gatezi. Mam nadzieje, ze me-
tafora drzewa kampanii wyborczej bedzie dla wszystkich czytelna.

Dla kogo jest ta ksigzka? Jest to ksiazka dla kandydatow, ktorzy chca
rozwing¢ drzewo wlasnej kampanii wyborczej, dla ,,pracownikéw sa-
du” (oséb zaangazowanych w kampanie), dla obserwatoréw, ktdrzy
chcg zrozumie¢ mechanizmy rzadzace ,,sadem’, czyli ugrupowaniami
politycznymi (w tym miejscu ktaniam si¢ moim studentom, ktérym
od wielu lat w Collegium Civitas zdradzam tajniki marketingu poli-
tycznego). Ksigzka moze by¢ rowniez przydatna dla ,,tych, ktérzy ku-
puja owoce” (wyborcéw) i ktorzy sie zastanawiajg, jakie owoce wybrac.

Dla jakich kandydatéw jest ta ksigzka? Dla wszystkich, przede
wszystkim za$ dla tych, ktérzy wiedza, dlaczego chcg si¢ angazowac
w dzialalnos¢ publiczng i dlaczego kandyduja w wyborach - lub przy-
najmniej szukaja odpowiedzi na te pytania.

Z ksigzki moga skorzysta¢ zaréwno osoby chcace dziata¢ w poli-
tyce lokalnej (kandydaci na radnych, wojtow, burmistrzow i prezy-
dentéw miast), jak i ,,globalnej” (kandydaci na postéw, senatorow
i europostéw). Jest ona skierowana takze do osob, ktore startujg w ja-
kichkolwiek wyborach - do samorzadu szkolnego, organéw zwigz-
kowych czy samorzadu zawodowego. Skala wyboréw moze by¢ rozna,
ale mechanizmy pozostaja podobne.

Ksigzka ta czg§ciowo nawiazuje do jednej z moich wczesniejszych
publikacji pod tytutem Kampania wyborcza. Strategia sukcesu, ktora
ukazala si¢ w 2005 roku. Od tego czasu w komunikacji politycznej
zaszlo wiele zmian, dlatego obecnie wigcej miejsca poswiecitem mie-
dzy innymi kampanii w internecie. Liczne watki, na przykiad wysta-
pienia publiczne czy wspdlpraca z mediami, zostaly znaczaco
rozbudowane. Natomiast cala koncepcja kampanii wyborczej zosta-
ta oparta na nowej metaforze drzewa.

Dlaczego to akurat ja pisze ksigzki na temat kampanii wyborczej?
Chociaz mam do$wiadczenie akademickie zdobyte w Polsce i zagra-
nicy, to uwazam sie przede wszystkim za praktyka. Zaczynatem jako
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wolontariusz w ramach réznych kampanii wyborczych, pracowalem
jako czlonek sztabu wyborczego, jako wiceprzewodniczacy miodzie-
z6wki najwiekszego ugrupowania politycznego, aby nastepnie od 1998
roku petni¢ funkcje konsultanta i trenera. W tym czasie z kilku mo-
ich publikacji skorzystalo kilkadziesiat tysigcy osob. Pierwszg ksiaz-
ke napisalem w 1998 roku i bytem z niej bardzo dumny; dzi$ oceniam
ja jako szkolng wprawke. Na okladce pierwszego wydania Strategii
kampanii wyborczej jest rysunek przedstawiajacy dwoch politykow
przemawiajacych przed thumem wyborcéw. Jeden z nich trzyma szty-
let, ktéry zamierza wbi¢ konkurentowi prosto w plecy. Ta okladka jest
oczywiscie przewrotna i sarkastyczna. Ktos jednak kiedys powiedzial
mi: ,Przyjaciel w polityce rézni si¢ tym od wroga, ze przyjaciel wbi-
ja sztylet od przodu, a wrég od tylu”. Mimo wszystko — moze naiw-
nie — chce wierzy¢, ze istnieje jakas lepsza, bardziej merytoryczna
strona polityki oraz ze mozna i warto gra¢ w niej fair. Dlatego apelu-
je do kandydatow: jezeli juz musicie wbija¢ konkurentowi sztylet,
to... grajcie fair i wbijajcie go od przodu!

Z moich szkolen i doradztwa skorzystalo dotychczas kilka tysiecy
kandydatéw, wéréd nich okoto dwustu parlamentarzystéw z réznych
krajow, setki wojtow, burmistrzow, prezydentéw i radnych roznych szcze-
bli. Pracowatem nie tylko w Polsce, ale réwniez w wielu innych krajach
Europy, Azji czy ostatnio Afryki Péinocnej, gdzie jako konsultant i tre-
ner OBWE pomagatem budowac i rozwija¢ partie polityczne oraz ksztat-
ci¢ lideréw politycznych i kandydatéw startujacych w wyborach. Czy
w zwigzku z tym wiem o kampaniach wyborczych wszystko? Alez skad,
ja... dopiero zaczynam je rozumie¢. Gdybym wiedziat o nich wszyst-
ko, to nie mégtbym si¢ juz uczy¢. Dla mnie wiec zajmowanie si¢ tym te-
matem byloby bardzo nudne, a dla klienta korzystanie z wiedzy osoby,
ktora wie ,wszystko’, byloby bardzo ryzykowne.

Chociaz szczerze dzigkuje czytelnikom za pochlebne glosy na te-
mat moich ksiazek, to moze nawet bardziej jestem wdzieczny za opi-
nie, ktére pokazuja stabe punkty publikacji. Szczegélnie cenne sg dla
mnie konkretne pomysty na to, co i jak mozna zmieni¢ czy rozwingc,
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lub wiasne przyktady czytelnikow, ktdre by¢ moze bede mogt wykorzy-
sta¢ w kolejnych publikacjach czy podczas szkolen. To rowniez dzie-
ki takim opiniom mogg si¢ rozwija¢, dlatego chetnie przyjme wszelkie
krytyczne uwagi, zwlaszcza jesli bedzie je poprzedza¢ dtuga lista po-
chwal. Czekam zatem na Wasze e-maile pod adresem sergiusz@trze-
ciak.pl - obiecuje, ze rozwaze kazda merytoryczng wiadomos¢.

Zachecam tez do zamieszczania recenzji ksigzki w internecie.

Na koniec jestem jeszcze winien wyjasnienie, dlaczego napisalem
te ksigzke i dlaczego od ponad dwudziestu lat zajmuje si¢ kampania-
mi wyborczymi, a od kilkunastu lat pomagam wygrywac wybory za-
réwno komitetom wyborczym, jak i indywidualnym kandydatom.
Dlatego, ze to lubig i ze sprawia mi przyjemnos¢ poczucie, iZ moge po-
mo&c komus osiggnac jego cele. Twoje cele to moja pasjal

Jak czytac te ksiazke?

Ksigzka ma interaktywny charakter, dlatego w trakcie lektury bedziesz
potrzebowatl dwdch narzedzi: otéwka i smartfona lub komputera.
Otléwek bedzie niezbedny do uzupelniania ¢wiczen, a smartfon lub
komputer do przegladania przyktadow (w formie kodéw QR), ktére
moga stanowi¢ dobry wzorzec i inspiracje.

Polecam przynajmniej dwukrotng lekture tej ksigzki. Czytajac ja
po raz pierwszy, na biezagco wykonuj proponowane ¢wiczenia. Po
zakonczeniu czytania przejdz do przygotowania wilasnej strategii
kampanii wyborczej, ktorej schemat znajdziesz w zataczniku. W trakcie
jej opracowywania mozesz w razie potrzeby przeczytac ksigzke po raz
drugi, wracajac do wybranych fragmentdéw, ktére dotycza poszczegol-
nych punktow strategii. Dzigki takiemu podejsciu efektem lektury
bedzie Twoja strategia kampanii wyborczej.

Po zakonczeniu pracy nad strategia nie odkladaj jednak ksiazki na
potke, ale korzystaj z niej przez caly czas trwania kampanii i dziel sig
zawartg w niej wiedzg z innymi osobami, ktérym chcesz pomoc.



CZESC1
Strategia
kampanii wyborczej






ROZDZIAL1
Wartosci, misja i wizja dziatalnosci politycznej,
czyli gleba i korzenie drzewa






WARTOSCI, MISJA | WIZJA DZIALALNOSCI POLITYCZNEJ, CZYLI GLEBA... 23

Kazde drzewo potrzebuje miejsca, gdzie moze zapusci¢ swoje korze-
nie. Im bardziej Zyzna jest gleba, tym lepiej zaspokaja potrzeby ro-
$lin, stwarzajac im odpowiednie warunki wzrostu. Gleba moze by¢
mniej lub bardziej przydatna do produkgji roslinnej, dlatego na okre-
$lonym terenie moze panowac urodzaj, podczas gdy na innym rosli-
ny nie beda rosty.

Dla osoby decydujacej si¢ na podjecie publicznej dzialalnosci gle-
be stanowig wartosci, ktérymi ta osoba kieruje sie w zyciu zawodowym
i osobistym. Podobnie jak korzenie drzewa czy gleba, wartosci z pozo-
ru nie s3 widoczne. Jednak tak jak bez korzeni i bez zyznej gleby drze-
wo usycha, tak bez wartosci dzialalno$¢ publiczna traci glebszy sens.

Wigkszo$¢ z nas na co dzien nie zastanawia si¢ nad swoimi war-
tosciami. Gdy na szkoleniach lub wykladach pytam o wartosci, cze-
sto obserwuje zaskoczenie uczestnikéw — niewielu z nich jest w stanie
od razu podac¢ kilka, ktére uznajg za priorytetowe. Co to oznacza?

W zyciu czgsto dochodzi do konfliktéw réznych wartosci. Jedli nie
potrafimy nada¢ swoim wartosciom odpowiedniej rangi, to takie kon-
flikty nieustannie nami targaja. Jesli jednak potrafimy od razu wskaza¢
te warto$ci, ktore sg dla nas kluczowe i ktérych nigdy nie poswiecimy,
to w niemal kazdej sytuacji bedziemy wiedzie¢, jak postapic.

Zdefiniowanie wlasnych wartosci nie zawsze jest fatwe. Do najcze-
$ciej wymienianych warto$ci mozna zaliczy¢ nastepujace: bogactwo,
Bog, bezpieczenstwo, godnos¢, harmonia, honor, lojalnos¢, madrosé,
milos¢, niezaleznos¢, odwaga, pasja, patriotyzm, piekno, rozwoéj oso-
bisty, ryzyko, solidno$¢, spokdj, sprawiedliwos¢, sukces, szczero$c,
szczescie, wiara, wolnos¢, wytrwalos¢, zaufanie i zdrowie.

Jesli zdefiniowanie wlasnych wartosci sprawia Ci trudnos¢, wpisz
w wyszukiwarke internetowa hasto ,lista wartosci”. Nastepnie sko-
piuj znalezione warto$ci do osobnego pliku i wybierz z nich te, ktére
sa Tobie najblizsze, sposrod tych zas wskaz na przyktad pie¢ najwaz-
niejszych i nadaj im hierarchie.

Wartosci, jakimi kieruje si¢ polityk, na przykiad uczciwos¢, sku-
tecznos¢, kompetencja, solidnos¢, lojalnos¢, patriotyzm, moga by¢



