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Wprowadzenie

Zmiany wywotane upadkiem systemu komunistycznego w Polsce zapoczat-
kowaty oficjalne uznanie mniejszosci niemieckiej w Polsce. Kroki prawne za-
stosowane przez parlamentarzystow pozwolily na zorganizowanie sie przed-
stawicielom tej grupy narodowej. Zaczely powstawac struktury zwigzkdw, to-
warzystw i kot, ktorych zadaniem bylo dbanie o tozsamos$¢ narodowa. Mniej-
szos¢ niemiecka szybko zbudowata swoje zaplecze polityczne i zaczeta star-
towa¢ w wyborach parlamentarnych i samorzadowych. Wbrew potocznemu
sadowi Niemcy w Polsce nie maja zagwarantowanego mandatu w Sejmie. Co
prawda nie musza przekraczac progu wyborczego w skali kraju, ale musza to
uczynic w skali wojewddztwa (opolskiego, bo tam maja najwiecej wyborcow).

Kampanie wyborcze, jakie przygotowywali i przeprowadzali, dawaty im
w kolejnych Sejmach reprezentacje, ale przez lata wynik wyborczy byt co-
raz mniej zadowalajacy’. W 2011 roku gltéwna sita organizacyjno-finansowa

W 1991 - 7 mandatow, 1993 — 3 mandaty, 1997, 2001, 2005 — po 2 mandaty, 2007 — 1 mandat.
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mniejszosci niemieckiej, czyli Towarzystwo Spoteczno-Kulturalne Niemcow
na Slasku Opolskim? (TSKN na czas wyboréw rejestruje Komitet Wyborczy
Wyborcow Mniejszos¢ Niemiecka [KWW MN], ktory powszechnie okresla si¢
mianem , Mniejszosci Niemieckiej” [MN] — nazewnictwo jest w artykule sto-
sowane zamiennie), postanowilo podjac¢ kroki zmierzajace do zmiany repu-
tacji organizacji oraz poprawiania wyniku wyborczego. Narzedziem do tego
stuzacym miat by¢ marketing polityczny. Reputacja jest kluczem do zmian.
Jak zauwaza Danuta Berlinska, ktora dla TSKN przygotowata raport na temat
Niemcow w wojewoddztwie opolskim, obecnie zaledwie co 5 cztonek TSKN ma
mniej niz 44 lata®. Organizacja ma reputacje zamknietej, koherentnej (cho¢ da
sie zauwazy¢ wewnetrzne nurty), nieskfonnej do zmian, a co za tym idzie nie-
atrakcyjnej dla mtodego elektoratu. Cytowany juz raport wskazuje, ze u 36%
badanych wcigz mocno zakorzeniony jest dystans do Polakéw, a prawie poto-
wa (43%) stwierdza, ze prawa mniejszosci nie sa realizowane w dostatecznym
stopniu’. Te dane pokazuja, ze mniejszos¢ chcac pozyskac elektorat musi zmie-
ni¢ swéj wizerunek. Swietna okazja do tego sq wybory parlamentarne. Od-
mlodzony zarzad TSKN przy okazji wyboréw w 2011 roku postanowit podjac¢
dziatania marketingowe zmieniajace reputacje mniejszosci®.

Zastosowane dziatania marketingu politycznego zmienity wizerunek or-
ganizacji, ale nie poprawily wyniku wyborczego (w 2011 roku wciaz jeden po-
sef). Artykut jest proba odpowiedzi na pytanie, dlaczego tak sie stalo i jakie
byty tego przyczyny. Analiza jest przeprowadzona z dwoch perspektyw, tj.
procesu marketingu politycznego oraz rynku politycznego.

Proces marketingu politycznego

W marketingu politycznym rynek jest uruchamiany i funkcjonuje w okreslo-
nym czasie®. Tym czasem jest kampania wyborcza. Wedtug Philipa B. Niffe-
neggera, w marketingu politycznym mozna zastosowac narzedzia marketin-

2 Jest to najliczniejsza organizacja. Liczy 330 kot terenowych w 50 opolskich gminach.

° D. Berliniska, Niemcy w wojewddztwie Opolskiem w 2010 roku. Pytania i odpowiedzi. Badania so-
cjologiczne cztonkéw TSKN na Slgsku Opolskim, Opole 2010, s.16.

* Tamze, s. 9.

> Owo odmlodzenie to wybranie na przewodniczacego ponadtrzydziestoletniego polityka
Norberta Rascha, ktéry zmienit na tym stanowisku wieloletniego szefa, posta i dziatacza MN
Henryka Krolla.

¢J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 69.
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gu gospodarczego (zasada marketingu mix Kotlera)’. Niffenegger w swojej kon-
cepcji zaznacza, ze strategia wyborcza musi sie¢ odnosi¢ do réznych segmen-
tow wyborcow i wymaga badan marketingowych®. Sztab wyborczy KWW MN
dokonat tylko orientacyjnej segmentacji wyborcow i nie pokusit si¢ o badania
marketingowe. Okreg wyborczy, w ktérym startowali kandydaci MN, ogra-
niczat sie tylko do wojewodztwa opolskiego. Na cate wojewddztwo przygo-
towywana byla jedna lista (24 osoby) w wyborach do Sejmu. Wybory senac-
kie majg inng ordynacje, a w ich ramach region zostal podzielony na 3 okre-
gi wyborcze. Okreg 51 obejmuje powiaty: kluczborski, namystowski, brze-
ski, nyski oraz prudnicki. Okreg 52 to powiat opolski wraz z miastem Opole.
Okreg 53 obejmuje powiaty: oleski, strzelecki, krapkowicki, gtubczycki i ke-
dzierzynsko-kozielski. Jak pokazuje struktura zamieszkania oséb z rodowo-
dem mniejszosciowym, wyborcy KWW MN znajduja si¢ przede wszystkim
w okregu nr 53 oraz 52. Przekaz adresowany miat by¢ nie tylko do cztonkow
mniejszosci, ale takze do wyborcow, ktérzy nie naleza do struktur MN. Elek-
torat mniejszosciowy zostal podzielony na dwie grupy. Pierwsza grupa obej-
mowala tzw. elektorat twardy:

= wiek 45+

= wyksztalcenie zawodowe i srednie;

= mieszkancy wsi;

* przywiazani do takich wartosci, jak ziemia, mata ojczyzna, regionalizm,
duma z bycia Niemcem lub Slazakiem;

= wysoki stopien identyfikacji z narodowoscia;

= dziataja w kotach DKF,

= czytaja Wochenblat, ogladaja i stuchaja audycji niemieckich w opolskich
mediach;

= zainteresowani zyciem politycznym;

= korzystaja ze sSrodkdw komunikagji, takich jak linie PKS, prywatne sa-
mochody.

= Druga grupa to elektorat mtody, chwiejny:

= wiek 18-35 lat;

= wyksztalcenie zawodowe, $rednie, wyzsze;

= mieszkancy wsi i malych miejscowosci, czgsto wyjezdzajacy do pracy
w Niemczech;

7 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005, s. 26.
8 P. B. Niffenegger, Strategies for success from political marketers, ,Journal of Services Marke-
ting” 1988, 2(3), s. 15-21, cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny...,s. 26.



66 Wiktor Balcer

= wazne sa dla nich takie wartosci, jak: praca, rodzina, wlasna firma, edu-
kacja;

* licza na zdobywanie srodkow unijnych, korzystaja ze wsparcia finanso-
wego MN;

= korzystaja z Internetu (media spolecznosciowe, regionalne serwisy infor-
macyjne), w mniejszym stopniu czytaja i ogladaja tradycyjne media;

= korzystaja z indywidualnych srodkéw transportu;

= czesto nie ma ich w kraju, poniewaz pracuja w Niemczech.

Produkt

Eryk Mistewicz w ksiazce Anatomia wladzy pisze, ze marketing przeszedt z fazy
,opakowywania” dostarczonego produktu, do fazy uczestniczenia w jego pro-
jektowaniu’. Te stowa mozna odnie$¢ do rozwiniecia mysli Niffeneggera doty-
czacej procesu marketingu politycznego. Zakladat on relacje miedzy, z jednej
strony, segmentacja wyborcéw i kandydatem, a z drugiej programem marke-
tingowym. Sam program skupia si¢ wokot czterech podstawowych kategorii:
produktu, promocji, ceny i miejsca'. Produkt oferowany przez partie i kan-
dydata to zbiér korzysci, jakie uzyska wyborca glosujac na konkretna opcje.
KWW MN w gtéwnej mysli przekazu postawit zwrdci¢ uwage na gospodarke,
sprawy spoteczne i edukacje. Gospodarka (filar I) obejmowata:

* nowe miejsca pracy;

* budowe i modernizacje infrastruktury transportowej: drég, dréog wod-
nych, kolei;

= wspieranie inicjatyw zwiazanych z produkcja energii odnawialne;j.

W edukadiji (filar II) przekaz byl nakierowany na:

= wspieranie istniejacych oraz tworzenie nowych szkoét z nauczaniem jezy-
ka niemieckiego i innych przedmiotow w jezyku niemieckim;

= dziatanie na rzecz szkolnictwa zawodowego jako oferty promujacej nowe
zawody i nowe technologie;

* dziatania na rzecz rozwoju spoteczenstwa informatycznego.

Sprawy spoteczne (filar III) obejmowaty:

= rozw¢j deficytowych specjalnosci medycznych niezbednych dla ochrony
zdrowia mieszkancow regionu;

? E. Misiewicz, M. Karnowski, Anatomia wtadzy, Warszawa 2010, s. 131.
1©W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 27.
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= poprawe jakosci zycia 0osob starszych;

= wspolprace z przedstawicielami rzadu Rzeczypospolitej, z jego poszcze-
golnymi ministerstwami oraz komisjami parlamentarnymi w zakresie spraw
zwigzanych z funkcjonowaniem Mniejszosci Niemieckiej, m.in.: nauczanie je-
zyka niemieckiego, pielegnowanie kultury niemieckiej, dbatos¢ o swiadectwa
przesztoéci Slaska.

Hastem, ktore miato spaja¢ przekaz i odréznia¢ KWW MN od innych, byto:
,Znami ponad partiami”. W wielu miejscach prezentowana tre$¢ przekazu byta
mocno uogdlniona, co nie przynosito jej ani ostrosci, ani oryginalnosci, ponie-
waz wieloma z tych haset/propozycji postugiwali si¢ inni kandydaci. Na ko-
niec wyborczych zmagan tematem dominujacym w przekazie byt apel o roz-
bicie schematu myslowego: wybory to glosowanie na PO lub PiS.

Promocja

Jerzy Muszynski w Teorii marketingu politycznego twierdzi, ze kampania jest fi-
larem marketingu politycznego, szczegdlnie, Ze jest to szereg przedsiewziec
cyklicznych, powtarzalnych, widowiskowych i obowigzkowych'. Aby zacho-
wana byta powtarzalnos¢ tresci i spdjnos¢ przekazu, zastosowano tak zwane
tygodnie tematyczne. Kampania podzielona byta na 4 takie segmenty. Kaz-
dego tygodnia obowiazywal kandydatéw dany temat badz przy wystapie-
niu publicznym, badz w jakiekolwiek innej aktywnosci spoteczno-gospodar-
czej. Kazdy z kandydatow otrzymywat droga elektroniczng opis tematu ty-
godnia na dzien przed konferencja prasowa prezentujaca nowy temat. Do-
datkowo, kazdego roboczego dnia tygodnia kandydaci otrzymywali SMS-y
ze skrotowym opisem tematu.

Wizualizacja kampanii opierata si¢ na zmodyfikowanych motywach gra-
ficznych, jakich wczesniej uzywata MN. W poprzednich kampaniach znakiem
rozpoznawczym byly motywy niebieskiego/granatowego pola oddzielnego od
reszty powierzchni graficznej zlota prosta linig. Kompozycje zamykat logotyp
MN w formie domku, ktéry ,wtlaczat” si¢ pod zlotq linie.

Podstawowym zatozeniem wizualizacji bylo unowoczesnienie layoutéw
materialow graficznych. Przekaz sygnalizowal unowoczesnienie, zmiang, ale
nie w oderwaniu od tradycji. W materiatach promocyjnych rozjasniono blekity,
zastosowano przejscia tonalne, nasaczenie barwa ztotej linii, zdynamizowanie

' ]. Muszynski, Teoria marketingu..., s. 69.
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jej, a takze przesuniecie logotypu. Dziatania rozpoczety sie akcja bilbordowa.
Na drogach wylotowych z Opola w kierunku ,,gléwnych osrodkéw mniejszo-
Sciowych” stanelo 5 bilboardow. W centrum Opola na jednej z kamienic za-
wist baner pokrywajacy jedna ze Scian trzypietrowego budynku. Kolorem do-
minujacym w przekazie byt jasny btekit. Aby zintensyfikowac sile przekazu,
politycy zostali sfotografowani na bilbordach w ruchu, ubrani w jasne, ble-
kitne koszule (bez krawatow i marynarek). Podobny manewr zostatl zastoso-
wany przy okazji konferencji prasowych. Dodatkowym wsparciem promocyj-
nym byly plakaty, ulotki, dtugopisy, podkoszulki, kalendarze, otwieracze, ba-
loniki, parasole etc.

Kampania zbiegla si¢ w czasie z rocznica zburzenia muru berliniskiego.
Kontekst sytuacji $wietnie wpisat si¢ w przekaz wyborczy. TSKN zaangazo-
wal mtodych dziataczy do zorganizowania happeningu na rynku w Opolu.
Akcja polegata na zbudowaniu z kartonéw muru, ktéry w trakcie akcji byt
malowany przez politykéw i mlodych dziataczy. W finale akcji przewodni-
czacy TSKN trabantem rozjezdzat mur burzac go symbolicznie. Ostatnim ak-
centem w zakresie segmentu promocji bylo plakatowanie, jednak przy zmie-
nionej formie graficznej, w ostatnich godzinach przed cisza wyborcza. Wy-
produkowano duze zoétte plakaty z czarnym napisem , Glosuj na Mniejszos¢
Niemieckg”, o nietypowych wymiarach i nasaczonej barwie, tak aby zwraca-
ty uwage przechodniow. Rozwieszono je na wsi i w miastach w poblizu lokali
wyborczych. Wyprodukowano takze spoty radiowe i telewizyjne, ktore emi-
towane byty w darmowym czasie przeznaczonym dla komitetéw wyborczych.

Public relations nie moze istnie¢ bez udziatu mediéw masowych. W PR wy-
stepuje sie¢ zaleznosci miedzy aktorami politycznymi, mediami a zawodowy-
mi komunikatorami'®. Z tej zaleznosci korzystaja wszystkie strony, czerpiac zy-
ski w réznych wymiarach. Mniejszo$¢ Niemiecka z racji uwarunkowan praw-
nych wydaje swoja gazete ,Wochenblatt”, oraz przygotowuje audycje radiowe
i telewizyjne emitowane w TVP Opole oraz Radiu Opole. Dodatkowo, w naj-
wiekszej w regionie gazecie ,NTO” ma swoja cotygodniowa wktadke. Z ra-
cji prowadzonej polityki medialnej politycy i dziatacze MN nie prezentowali
si¢ w lokalnych mediach wystarczajaco czesto (ograniczali sie tylko do swo-
ich mediow), a jesli juz, to w kontekscie utrwalajacym ich nieporzadny wize-
runek. Relacje migedzy aktorami a politykami przedstawia rycina 1.

12 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 341.
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AKTORZY POLITYCZNI POTRZEBUIA PR, ABY PODOBAC SIE
WYBORCOM | OBYWATELOM

REALIZACIA PR WYMAGA ZESPOtU ZAWODOWYCH
KOMUNIKATOROW

WDROZENIE PR ODBYWA SIE PRZY UDZIALE MEDIOW
MASOWYCH

Ryc. 1. Zaleznosci miedzy aktorami politycznymi, mediami a zawodowymi komunikatorami.

Zrédio: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 341.

Zawodowi komunikatorzy i specjalisci od PR aranzowali spotkania me-
dialne. Zostalo zorganizowanych 5 konferencji prasowych, na ktoérych poru-
szane byty tematy programowe, kadrowe oraz kampanijne. Zmienne byty:
miejsca organizacji, przekaz medialny oraz wyglad kandydatow. Dodatko-
wo TVP Opole przygotowata trzy ,lekkie” materiaty pokazujace prace sztabu
lub kandydatéw w mniej oficjalnych sytuacjach. Te ostatnie dzialania miaty
zmiekczac przekaz, a jednoczesnie odrézni¢ kandydatéw MN od innych. Jak
pokazaty wyliczenia TVP Opole, KWW MN byt komitetem najczesciej obec-
nym w regionalnej telewiz;ji®.

Cena

Niffenegger w tej kategorii opisuje koszty, jakie wyborca musi ponies¢ glosu-
jac na dang opcje polityczna czy na wybranego kandydata'. Jesli pod uwa-
ge wezmiemy koszty psychiczne gtosowania, to z racji uwarunkowan histo-
rycznych komponent emocjonalny jest sprawa bardzo istotna. Dla elektoratu
mniejszosciowego nieglosowanie na KWW MN moze nies$¢ ze soba sporo kon-
sekwencji, poniewaz mniejszos$¢ dba o edukacje jezykowa dzieci i dorostych,
zachowuje tozsamos$¢ narodowa (za pomoca medidéw, TSKN, organizacji mio-
dziezowych itd.), wspomaga przedsigbiorcéw, zabiega aktywnie o fundusze
europejskie, sprzeciwia si¢ retoryce antyniemieckiej stosowanej przez inne
partie (na przyktad PiS, ktory w omawianej kampanii akcentowat watki an-
tyniemieckie), dba o kulture regionalna i narodowa oraz o prawa mniejszosci.

B Informacja pochodzi od TVP Opole i w formie ustnej zostata przekazana do sztabu wy-
borczego KWW MN. Autorowi nie udalo si¢ znalez¢ potwierdzenia w zrédle pisanym.
' W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 27.
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Zatem ceng za zaniechanie glosowania moze by¢ utrata reprezentacji w par-
lamencie, a co za tym idzie zagrozone zostaja interesy czlonkéw mniejszosci.
Podobne podejscie zniecheca jednak wyborcow, ktorzy nie sa zwiazani z MN,
a mogliby wesprze¢ organizacje swoimi gtosami. KWW MN moze traci¢ glo-
sy w wyniku przekonan, wedtug ktorych Niemcy dbaja tylko o swoje intere-
sy, nie integruja si¢ w wystarczajacym stopniu z Polakami, sq za bardzo eks-
pansywni, Polacy w Niemczech nie maja takich praw, jak MN w Polsce, i tak
wygra PO lub PiS, wiec nie warto trwoni¢ glosu.

Miejsce

Kandydaci MN byli obecni podczas wielu wydarzen kulturalnych, ktére or-
ganizuje TSKN. Na tych imprezach rozdawali ulotki, gadzety, stworzyli wia-
sne stoiska. Wielokrotnie powtarzana akcja bylo rozdawanie przez liderow tej
partii ulotek na rynku w Opolu czy osobiste rozklejanie plakatow przez posta
Galla (telewizja towarzyszyta tym wydarzeniom). Strona www.mniejszoscnie-
meicka.eu, nawigzywata graficznie do pozostatych materialéw wyborczych.
Utworzono strony indywidualne kandydatéw oraz profile na portalach spo-
fecznosciowych. Miatly one tre$¢ spdjna z przekazem, jaki zawarty byl zarow-
no w strategii, jak i w programie.

Warunki egzystencji rynku politycznego

Zadaniem skutecznej wyborczej strategii marketingowej jest stworzenie pod-
czas kampanii, a wiec w krotkim czasie, organizacji bedacej w stanie zmobili-
zowac sily czesto réznych i skonfliktowanych grup spotecznych, tak aby sta-
nowily silng koalicje popierajaca kandydata®. Taki cel postawita przed soba
mniejszos¢ niemiecka, chcac uzyskac glosy zarowno od swojego twardego elek-
toratu, jak i od wyborcéw niezdecydowanych (czasem nienalezacych do mniej-
szosci niemieckiej). Philip Kotler i Niel Kotler wyréznili pie¢ czynnikéw od-
grywajacych najwazniejsza role w organizowaniu kampanii politycznej i two-
rzacych rynek polityczny'®. Szczegdty przedstawia rycina 2.

5 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny... s. 23.
16 Tamze, s. 24.
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Nasuwa si¢ wniosek, Ze w tym przypadku nie zaistniaty wszystkie czyn-
niki ksztattujace rynek. Analizujac kategorie wyborcéw dochodzimy do wnio-
sku, ze podstawowym i nadrzednym celem kampanii wyborczej 2011 roku byto
zebranie takiej liczby gloséw na liscie, ktéra zagwarantuje KWWMN wybor
dwoch postow oraz jednego senatora. Plan minimum zakladal zdobycie jed-
nego mandatu poselskiego. Plan minimum udato si¢ zrealizowa¢. Do Parla-
mentu dostat si¢ Ryszard Galla uzyskujac ponad 11 tys. glosow".

SPONSORZY WYBORCY

KANDYDAT

ORGANIZ-
ACIE
PARTYINE

GRUPY
INTERESU

Ryc. 2. Czynniki ksztattujace polityczny rynek wyborczy.

Z’r(')dioz P. Kotler., N. Kotler ,, Political marketing. Generating effective candidates, campaigns, and
causes, [w:] Handbook of political marketing, B. 1. Newman (red.), Sage Publication, Thousand
Oaks 1999, s. 3-18, cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 25.

Wariant szeroki przyjetej strategii nie zostat zrealizowany. Przyczyn mozna
upatrywac w niskiej frekwencji w wojewodztwie (zaledwie 38, 97%), co oka-
zato sig sprzyja¢ duzym ugrupowaniom. Jak pokazuje statystyka, procentowy
udzial gtosow jest prawie identyczny, jak w poprzednich wyborach (2007 rok —
8,81%, 2011 rok — 8,71%). Odptyw elektoratu okazat sie dotkliwy dla wszystkich
partii, ale w najmniejszym stopniu dotknat MN. Szczegdty zawiera tabela 1.

Zastanawia, ze w tak dobrze zbudowanej strukturze, jaka jest TSKN, na
ponad 44 tysiace 0séb placacych skiadki tylko ponad 28 tysiecy oddato gtos
na KWW MN (trudny do oszacowania jest odsetek osob glosujacych na MN,
ale z nig niezwiazanych).

7 Dane za Panstwowa Komisja Wyborcza, http://wybory2011.pkw.gov.pl/wyn/160000/pl/
okr-21.html#tabs-1 [dostep: 12.10.2011 r.].
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Tab. 1. Wyniki wyboréw dwoch kampanii parlamentarnych w Polsce [w %]

L.p. Ugrupowanie Wynik wr. 2011 | Wynik w r. 2007 | Odplyw
1. Mniejszo$¢ Niemiecka 28 014 8, 76% | 32462 8,81% -13,6%
2. Platforma Obywatelska 140 641 | 44,00% | 171683 | 46.58% -18%
3. | Prawo i Sprawiedliwos¢ 65739 | 20,56% | 84295 | 22.87% | -22,2%
4. Polskie Stronnictwo Ludowe 18 816 5,89% 24 392 6.62% -22,8%
5. | Sojusz Lewicy Demokratycznej | 24723 | 773% 41250 | 11.19% | -40,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Cele poboczne MN realizowane przy okazji kampanii to:

= zmiana wizerunku organizacji na bardziej otwarty, przystepny i nowo-
czesniejszy (takie zabiegi maja na celu zwrdcenie si¢ w strone nowego, mto-
dego elektoratu, przy nietraceniu tzw. zelaznego elektoratu);

* budowanie nowego wizerunku lidera organizacji.

Cel poboczny dotyczacy zmiany wizerunku zostat osiagniety. Dzieki zmia-
nie w zarzadzaniu kampania, zmianie strony wizualnej oraz medialnej uda-
lo sie zbudowac¢ nowoczesny wizerunek organizacji, ktora jest otwarta, zdy-
stansowana do siebie, ale nie zapomina tez o wartosciach, ktérym jest wierna.
O pozytywnym odbiorze dzialan swiadczy¢ moga oceny wystawione przez
dziennikarzy'.

Drugi z celéw pobocznych, czyli stworzenie nowego wizerunku lidera or-
ganizacji, zostat zrealizowany tylko czesciowo. Norbert Rasch jako kandydat
na senatora oraz lider, ktérego wizerunek miat by¢ kreowany, byt promowany
na rowni z czotowym kandydatem na posta Ryszardem Gallg (podobny czas
prezentacji na konferencjach, podobny czas obecnosci w mediach). To zréw-
nanie lideréw rozmywato nieco przekaz odnoszacy si¢ do lidera. Obowiazki
pelnione przez Norberta Rascha (przewodniczacego TSKN) utrudniaty wy-
korzystanie jego osoby w kampanii wyborczej. Z racji frekwencji i odptywu

18,Gazeta Wyborcza Opole” podsumowujac kampanie napisala: ,I na koniec niespodzian-
ka. Mato byto az tak sztywnych komitetéw, jak kiedy$ Mniejszosci Niemieckiej. Tym razem po-
kazali zupelnie inne oblicze. Po pierwsze w ogdle je pokazali, bo dotad kampanie MN odby-
waty sie przede wszystkim w miejscowosciach zamieszkiwanych przez mniejszos¢, a w Opolu
byta jedynie zdawkowa. Teraz pojawily sie nie tylko duze banery z druzyna w niebieskich ko-
szulach, po ktérej wida¢, ze ma do siebie wigkszy dystans niz dotychczas. Posel Ryszard Gal-
la osobiscie lepiacy plakaty, komiks Jozefa Kotysia i stynne juz burzenie w rynku ,,Muru Ber-
linskiego” zburzylo przy okazji takze wizerunek sztywniakéw. Mniejszo$¢ organizowata cykl
konferencji prasowych, na ktérych konsekwentnie prezentowata swoj program. Nie draznita
kontrowersjami, wrecz przeciwnie: za wszelka cene starala sie podkresli¢ swa otwarto$¢ — na
wiekszos$¢”. J. Pszon, Takiej kampanii jeszcze nie widzielismy, ,,Gazeta Wyborcza Opole”, 0710.2011

r. [on-line] http://opole.gazeta.pl/opole/1,35114,10431282, Takiej_kampanii_jeszcze_nie_widzieli-
smy.html [dostep: 17.06.2012 r.].
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glosujacych wyborcy nie byli zatem silnym filarem budowy rynku politycz-
nego dla Mniejszosci Niemieckiej. Kategoria wyborcy to filar rynku politycz-
nego w przypadku kampanii regionalnych czy lokalnych, pozostate czynniki
nie odgrywaja juz tak znaczacej roli.

Komunikowanie polityczne to silne zespolenie mediéw masowych i akto-
row politycznych. Media ,zywia si¢” informacjami pochodzacymi od akto-
réw politycznych, bo aktorzy sa pierwszoplanowym zZrédiem wiedzy o istot-
nych spolecznie sprawach, decyzjach i dziataniach instytucji wladzy publicz-
nej”. W przypadku lokalnych dziatan wyborczych aktywne korzystanie z me-
diéw nie bedzie nigdy mozliwe na szeroka skale, bo tych medidw jest bardzo
mato®. Cho¢ jak juz zostalo tu wspomniane, MN uzyskata czasowo najwiek-
szy przekaz w TVP Opole i byla Zywo obecna w pozostatych srodkach przeka-
zu, to zdecydowanie trudniej takiej organizacji dotrze¢ do odbiorcy, do ktore-
go lokalne komunikaty docieraja wzmocnione przekazem centralnym. Trudno
z kolei méwic o jakiejkolwiek roli sponsoréw w kampanii, poniewaz nie liczac
drobnych przypadkéw nie zaangazowali sie oni w te wybory parlamentarne.

W przypadku grup interesu (aktywisci spoleczni, zorganizowane grupy
wyborcéw, organizacje biznesowe, ruchy obywatelskie) liczono na silne za-
angazowanie lokalnych struktur (330 kot terenowych DFK). Grupy terenowe
nie wywiazaly sie nalezycie z powierzonych im zadan. Prawdopodobna przy-
czyna bylo niewlasciwe zarzadzanie strukturg na czas kampanii wyborczej.
Ostatnia z kategorii proponowanego przez Kotleréw modelu, czyli organiza-
cje partyjne, miata wplyw na ksztatt kampanii oraz na tworzenie rynku poli-
tycznego. Wystepowaty tarcia wewnetrzne. Byty przewodniczacy TSKN Hen-
ryk Kroll, jako osoba rozczarowana brakiem Zadanego miejsca na liscie wy-
borczej, krytycznie oceniat w mediach dzialania MN, wzmagajac niezadowo-
lenie w wewnetrznych strukturach. Pojawiat sie brak spdjnosci przekazu, po-
niewaz czes¢ dzialaczy przeprowadzata indywidualne kampanie.

Podstawowy wniosek, jaki nasuwa si¢ po zakoniczonej kampanii wybor-
czej, dotyczy frekwencji. Niski jej poziom w wojewddztwie opolskim przyczy-
nit si¢ w znacznej mierze do osiggniecia nie w petni satysfakcjonujacego wy-
niku wyborczego. Warto jednak wspomniec raz jeszcze, ze odptyw elektoratu
Mniejszos¢ Niemiecka dotknat w najmniejszym stopniu. Celem osiggnigtym

1 B. Dobek-Ostrowska, Media Masowe i aktorzy polityczni w swietle studiéw nad komunikowa-
niem politycznym, Wroctaw 2004, s. 211.

2 W Opolu jest jedna telewizja (TVP Opole), dwie duze gazety ( NTO, GW Opole), popu-
larny portal informacyjny (24opole.pl), oraz Radio Opole i Radio Plus, ktére podejmuja tematy-
ke polityczng w swoich informacjach.
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jest zmiana wizerunkowa i otwarcie si¢ organizacji, majacej przeciez reputacje
zamknietej, na wyborce i na zmiany. Zmiana wizerunkowa polegata na zbudo-
waniu wizualnego znaku rozpoznawczego, bedacego jednoczesnie symbolem
aktywnosci i wigkszego dystansu do siebie (w tym celu wykorzystano socjo-
technike z uzyciem bfekitnych koszul). Motyw bfekitu pojawiat sie¢ we wszel-
kich materiatach wyborczych. Materiaty graficzne miaty nawiazywac do tra-
dycyjnych elementéw stosowanych przez KWW MN, ale w tej kampanii zo-
staty zdynamizowane i unowoczesnione w swoim layuocie.

Whioski koricowe

Tytulem podsumowania warto zaznaczy¢, ze przyczyny niezadowalajacego
wyniku wyborczego KWW Mniejszosci Niemieckiej sa roznorodne i nie daja
zamknac¢ sie w jednej formule. Mniejszo$¢ podjeta sie wielu sprawnych dzia-
fan z zakresu marketingu politycznego i osiagneta cele minimalne w odniesie-
niu do wyniku wyborczego (jeden kandydat w Sejmie), ale w pelni zadowala-
jace w przypadku zmiany wizerunku organizacji. Do podstawowych marke-
tingowo-politycznych uchybien zaliczy¢ nalezy:

a) niskie zaangazowanie sztabu w kampanie bezposrednia. Przyktado-
wo, jeden z kandydatéw, ktéry aktywnie dziatal w terenie, wypracowat bar-
dzo dobry wynik (1 276 gloséw) pomimo niskiego miejsca na liscie (21). Glow-
na osig kampanii miata by¢ aktywnos¢ bezposrednia, a jej w duzej mierze za-
braklo. Innym aspektem jest fakt, Ze struktury terenowe niewystarczajgco za-
angazowaly si¢ w wybory. W wielu miejscach (Jefowa, Chudoba, Olesno) pla-
katéw w ostatnim dniu kampanii nie byto lub tez zostaty zaklejone plakatami
PO. W innych miejscowosciach (Siotkowice Stare) przez czas kampanii plaka-
ty nie zawisty, tymczasem do struktur terenowych nalezato dbanie o ekspo-
zycje materiatéw wyborczych;

b) w znacznym stopniu przekaz kierowany do odbiorcéw zaburzyto hasto
wyborcze. Hasto odbiegato od przyjetej strategii i programu, poniewaz w pro-
gramie nie akcentowano ponadpartyjnosci. Warunkiem skutecznosci przeka-
zu jest jego spdjnos¢ (harmonia strategii i hasta, poniewaz hasto musi wyni-
kac ze strategii);

¢) sporym uchybieniem bylo niewlasciwe rozegranie sytuacji medialnej
zwiazanej z wizytq prezydenta Niemiec w Opolu. Ta bardzo istotna wiado-
mos¢ przekazana byta mediom przy okazji happeningu na rynku i tym sa-
mym utoneta w przekazie innych mniej waznych informacji;
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d) niezdecydowano si¢ na wazne akcje marketingowe, takie jak wizyta po-
litykéw w niemieckich fabrykach, gdzie pracuja czlonkowie mniejszosci, roz-
dawanie na dworcu PKS wracajacym z Niemiec ulotek i gazety ,Wochenblatt”;

e) nie bez znaczenia sa tez wpadki przy okazji wystapien publicznych, ta-
kie jak rozmawianie przez telefon na konferencji prasowej, dzwoniacy telefon
w trakcie debaty na Zywo w telewizji.

Gwoli rzetelnosci naukowej koniecznym jest pokazanie jeszcze innego
punktu widzenia. Powyzsza analiza dotyczy skali mikro i dziatan bezposred-
nich. Jesli zmienimy perspektywe na szeroka, to nie bez znaczenia jest roze-
granie gléwnego dyskursu wyborczego przez PO i PiS. W skali ogolnokrajo-
wej gtos KWW MN nikl, a tak zwani wyborcy mniejszosciowi* swoim glo-
sem opowiadali si¢ po ktorejs ze stron sporu PO — PiS, spychajac tym samym
na polityczny margines MN. W szerokim ujeciu drugi z powodéw nie doty-
czy juz bezposrednio marketingu politycznego, a kwestii spoleczno-gospo-
darczych. Az 70% respondentdw (osob niebedacych aktualnie migrantami za-
robkowymi) jest zdania, Ze za granicaq pracowali mieszkancy ich miejscowo-
$ci oraz okolicznych miast i wsi, tylko 10% mniej respondentéw uwaza, ze za
granicg pracowali ich sgsiedzi i przyjaciele, potowa badanych miata dalszych
krewnych pracujacych za granica w przesztosci®. Juz choc¢by te dane poka-
zuja, ze elektorat, na ktéry mozna wptynac przekazem, znacznie si¢ zmniej-
sza, naturalnie zmniejsza sie tez rzeczywista liczba wyborcow, ktérzy majac
korzenie niemieckie mogliby odda¢ gtos na KWW MN. Tym samym zmniej-
sza sie rynek polityczny, czyli pole do dzialania dla marketingu politycznego.
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Summary

The campaign is in political marketing a time when the political market takes on
intensified activity. Politicians more than usually focus their attention on poten-
tial voters. Political marketing tools are more commonly used, but do not always
guarantee success. As the case of the German Minority in Poland shows, which in
the parliamentary elections in the year 2011 applied a variety of marketing tools,
they can contribute significantly to changing of the image, but do not guarantee
an improvement in the election result, because this result is also influenced by
factors that are outside of political marketing. A symptomatic problem for this
minority group is also a wish to reach with program to Polish voters and those
with a German passport. This assumption creates a conflict message.



