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KOSZTY PROMOCJI W KAMPANIACH WYBORCZYCH

Streszczenie

W artykule skoncentrowano si¢ na problematyce kosztéw towarzyszacych prowadzonym
kampaniom wyborczym. Oméwiono kwestie zwigzane z konkurencja oraz jej wplywem na bu-
dzety poszczegélnych kampanii wyborczych. Dokonano takze analizy limitéw $rodkéw przezna-
czonych na kampanie na réznych szczeblach wladzy, a takze przykladéow wielkosci wydatkéw
finansowych przeznaczanych na poszczegélne dziatania marketingowe w wybranych kampaniach
wyborczych.

Stowa kluczowe: marketing, kampania wyborcza, strategia, zachowania rynku

Wprowadzenie

Dynamika rynku wyborczego, a takze profesjonalizacja kampanii wybor-
czych, pierwotnie obserwowana w kampaniach ogélnokrajowych, a obecnie
réwniez na poziomie regionalnym i lokalnym, wymusza angazowanie w te
przedsi¢wzig¢cia coraz bardziej celowo okreslonych zasobéw: ludzkich, rzeczo-
wych czy informacyjnych, ale przede wszystkim coraz wigkszych srodkéw
finansowych.

Problematyka kosztéw towarzyszacych kampaniom wyborczym, szczegdl-
nie w wymiarze krajowym, mimo Ze niemal corocznie wigza si¢ z nia okreslone
przedsigwzigcia praktyczne, nie zajmuje dotychczas w publikacjach naukowych
dostatecznie eksponowanego miejsca. Praktycy zajmujacy si¢ kampaniami wy-
borczymi, przy ich podsumowywaniu, czg¢sto przeliczaja tzw. koszt uzyskania
pojedynczego gtosu (ogélnie, w danym regionie/miejscu, w danym segmencie
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wyborcéw itd.). Analizowanie poniesionych kosztéw i pozyskanych gloséw
stanowi cenne zrédlo informacji, pozwala bowiem na zorientowanie si¢ w tym,
kto, gdzie i jak glosowal, jak wyglada uzyskane poparcie w stosunku do kosz-
téw i zastosowanych narze¢dzi marketingowych w poszczegélnych segmentach
rynku, a tym samym na pomiar skuteczno$ci podejmowanych w czasie kampa-
nii dziatan. Pozwala to takze na bardziej celowe planowanie kosztéw w kolej-
nych kampaniach, lepsze dopasowanie technik do oczekiwan elektoratu, a cza-
sem takze na rezygnacj¢ z pewnych segmentéw rynku i koncentracje na innych.
Moze si¢ bowiem np. okaza¢, ze w pewnych srodowiskach lub w pewnych re-
gionach pozyskanie gloséw wiaze si¢ z tak duzymi kosztami kampanii wybor-
czej, ze warto rozwazy¢ wariant nieprowadzenia na tym odcinku kampanii
w ogdle i przeniesienie $Srodkéw na segmenty, gdzie pozyskanie statystycznego
glosu jest efektywniejsze czy po prostu tansze.

Konkurencja w krajowych kampaniach wyborczych

Truizmem wydaje si¢ stwierdzenie, ze biorac udziat w jakichkolwiek wybo-
rach nalezy bra¢ pod uwagg wielko$¢ konkurencji, ktéra mierzy si¢ zaréwno
liczba rywalizujacych komitetéw wyborczych, jak réwniez laczng liczba kan-
dydatéw startujacych z poszczegélnych list. W ramach kampanii wyborczych
duza uwage poswicca si¢ dlatego analizie konkurencji, w tym liczbie potencjal-
nych konkurentéw oferujacych podobny produkt, funkcjonujacych na tym sa-
mym rynku. Nie mniej wazna niz starannie przygotowana oferta jest wiedza na
temat liczby konkurentéw i ich potencjalu w kontekscie sily oddzialywania na
spoleczenistwo. O ile w ocenie wartosci poszczegélnych kandydatéw trudno
o jednoznaczne oceny ex ante, przynamniej w wypadku wigkszosci konkuren-
téw, to juz duzo latwiej podejs¢ do tego zagadnienia od strony statystycznej,
uzyskujac tym samym ogélng wiedz¢ na temat potencjalnych szans uzyskania
sukcesu wyborczego przez jednostkg. Nie wszyscy kandydaci i nie wszystkie
komitety konkuruja o ten sam elektorat, nie wszyscy tez przy planowaniu kam-
panii wyborczej sa zainteresowani tymi samymi segmentami rynku i koncentra-
cja w nich swoich dziatan marketingowych, niemniej wiedza na temat zaintere-
sowania konkurentéw poszczegélnymi wyborami dostarczy¢ moze wielu cen-
nych wskazéwek. W tabeli 1 ukazano rodzaje rynkéw wyborczych w kontek-
scie konkurencji wyborczej, wedlug wybranych kryteriéw.
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Tabela 1

Rodzaje rynkéw politycznych

Kryteria podziatu Rodzaje rynku

Ze wzgledu na wielko$é rynku maty
duzy

Ze wzgledu na dostep do rynku otwarty
zamknigty

Ze wzgledu na charakter rynku monopolistyczny
konkurencyjny

Ze wzgledu na przewidywalno$¢ (stabilnose) rynku skrajnie stabilny

umiarkowanie stabilny
umiarkowanie niestabilny
rynek skrajnie niestabilny

Ze wzgledu na wielko$é okregu wyborczego krajowy - centralny
regionalny
lokalny

Ze wzgledu na interes wyborcéw i zaspokojenie ich | potencjalnego wyborcy
potrzeb informacyjny
przejrzysty
nieprzejrzysty

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie E.S. Wellhofer, Contradictions in market models of
politics: the case of party strategies and voter linkages, ,European Journal of Political Research”
1990,, No. 18, s. 14-18; M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wyd. Uniwersy-
tetu Slaskiego, Katowice 2008, s. 162; A. Antoszewski, Wzorce rywalizacji politycznej we wspot-
czesnych demokracjach europejskich, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 29.
Jednoczesnie warto przeanalizowa¢ potencjalne zainteresowanie konkret-
nymi wyborami ze strony spoleczenstwa; tutaj poszczegélne rodzaje wyboréw
ciesza si¢ réznym stopniem zainteresowania. Dowodza tego dane historyczne
z przeszlo dwudziestu ostatnich lat - najwigcksze zainteresowanie wzbudza moz-
liwo$¢ wyboru prezydenta kraju. Najwyzsza frekwencj¢ odnotowano w wybo-
rach prezydenckich w 1995 roku - na poziomie 64,7%, kiedy to osiagni¢to hi-
storyczny polski rekord frekwencji (w drugiej turze frekwencja byla jeszcze
wyzsza — 68,23%), natomiast najnizsza w 2005 roku - 49,74% (w drugiej turze
frekwencja byta nieco wyzsza — 50,99%). Zauwaza si¢, ze najnizsza historyczna
frekwencja w wyborach prezydenckich, stanowilaby bardzo przyzwoity wynik,
gdyby ja odnies$¢ do frekwencji uzyskiwanej w jakichkolwiek innych wyborach.
Wsréd o$miu ostatnich wyboréw do krajowego parlamentu, jedynie trzy razy
frekwencja byla w nich wyzsza od najnizszego wyniku odnotowanego w wybo-
rach prezydenckich. Podobnym zainteresowaniem ciesza si¢ wybory samorza-
dowe ($rednio o kilka punktéw procentowych nizsza), gdzie frekwencja srednio
oscyluje w granicach 45%. Zdecydowanie najmniejszym zainteresowaniem
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ciesza si¢ dotad w naszym kraju wybory do Parlamentu Europejskiego. Uczest-
niczy w nich nieco mniej niz co czwarty uprawniony do gtosowania. Dla po-
réwnania, w wyborach samorzadowych i parlamentarnych uczestniczy srednio
prawie co drugi uprawniony, natomiast w wyborach prezydenckich — ponad
polowa uprawnionego spoleczenstwa.

W 1989 roku do Sejmu Kontraktowego wybierano 460 postéw, w tym 425
sposréd 1682 kandydatéw oraz 35 postéw z krajowej listy wyborczej. Jedno-
czes$nie, w pierwszych powojennych wyborach do Senatu wybierano 100 sena-
toréw sposréd 555 kandydatéw. Dwa lata pézniej, w 1991 roku, w pierwszych
catkowicie juz wolnych wyborach, w 37 okregach wyborczych wybierano 391
postéw, natomiast 69 mandatéw bylo obsadzanych z list ogélnopolskich.
O mandaty w poszczegélnych okrggach wyborczych ubiegato si¢ tacznie 6980
kandydatéw z imponujacej liczby 111 komitetéw wyborczych. Mandaty z list
ogdblnopolskich (zarejestrowano 16 list krajowych) mogly uzyskaé jedynie te
komitety, ktére uzyskaly co najmniej 5% gloséw w skali kraju. Realia rynku
zweryfikowaly mozliwosci poszczegélnych komitetéw; zaledwie co piatemu
z nich udalo si¢ zdoby¢ minimum jeden mandat poselski.

Z biegiem czasu malala liczba rejestrujacych si¢ komitetéw wyborczych,
a coraz wigckszego znaczenia nabieral marketing wyborczy i profesjonalizacja
dziatan kampanijnych. Nie oznacza to bynajmniej, ze zmniejszyla si¢ konku-
rencja. W wyborach do Sejmu w 2005 roku na listach zarejestrowanych w 41
okrg¢gach wyborczych przez 22 komitety wyborcze znalazlo si¢ tacznie 10 661
kandydatéw na postéw. W wyborach do Senatu natomiast, w 40 okrggach wy-
borczych zarejestrowano 623 kandydatéw na senatoréw. Szes¢ lat poézniej,
w 2011 roku, zarejestrowano lacznie 11 komitetéw wyborczych, wystawiaja-
cych 7035 kandydatéw do Sejmu. Daje to srednio okoto pigtnastu kandydatéw
na jedno miejsce. Jednoczesnie, w tym samym roku, zarejestrowano 500 kan-
dydatéw do Senatu, co daje statystycznie pigciu kandydatéw na jeden mandat.

Niemate jest réwniez zainteresowanie kandydowaniem w innych wyborach.
W wyborach do Europarlamentu w 2009 roku, o 50 miejsc ubiegato si¢ facznie
1301 kandydatéw. Daje to ponad 25 kandydatéw na jedno miejsce. W wybo-
rach samorzadowych w 2010 roku, do wszystkich organéw wladzy uchwato-
dawczej startowalo ponad ¢wier¢ miliona kandydatéw z 77 tys. zarejestrowa-
nych list, w tym okoto 159 tys. kandydatéw do rad gmin i 20 tys. do rad w mia-
stach na prawach powiatu. Z uwzglednieniem acznej liczby wybieranych
w wyborach do wszystkich organéw samorzadowych (551 miejsc w sejmikach
wojewddzkich, 6290 mandatéw w radach powiatowych i 39 549 w radach
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gmin), otrzymuje si¢ wspétczynnik srednio okolo pigciu kandydatéw na jedno
miejsce w tych organach. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze w niektérych gre-
miach konkurencja dochodzila nawet do kilkunastu oséb przypadajacych na
jeden mandat (szczegdlnie dotyczy to sejmikéw wojewddzkich oraz rad miast
na prawach powiatu). Do organéw wykonawczych w tych samych wyborach
startowato 7775 kandydatéw (wybierano wéwczas 1576 wéjtéw, 796 burmi-
strzéw i 107 prezydentéw miast); to okoto trzech kandydatéw na jedno miejsce.

Inaczej, z oczywistych wzgledéw, wyglada konkurencja w wyborach na
Prezydenta RP, co nie oznacza, bynajmniej, Ze jest mniejsza. Ranga wyboréw,
jak réwniez wymagania stawiane przed ewentualnymi pretendentami sprawiaja,
ze w tym wypadku mozna liczy¢ jedynie na kilkunastu kandydatéw spelniaja-
cych kryteria brzegowe. Od 1990 roku obserwuje si¢ podobne zainteresowanie
startem w wyborach na najwyzsze stanowisko w panstwie: w pierwszych wybo-
rach prezydenckich brato udziat 6 kandydatéw, w 1995 roku o urzad Prezydenta
RP ubiegalo si¢ juz 13 kandydatéw, w 2000 roku byto 12 oficjalnych kandyda-
téw, pi¢¢ lat pézniej réwniez bralo udzial 12 oficjalnych kandydatéw, natomiast
w roku 2010 w wyborach wziglo udziat 10 kandydatéw.

Przytoczone powyzej dane uwzgl¢dniaja punkt widzenia kandydatéw i ko-
mitetéw wyborczych rywalizujacych ze soba przy okazji poszczegélnych wybo-
réw. To wazne zdawa¢ sobie sprawg z tego, jak liczna jest konkurencja oraz jak
statystycznie wyglada szansa pojedynczego kandydata. Z perspektywy wyborcy
jednak, ktéry moze odda¢ wylacznie jeden wazny glos i przekaza¢ swoje popar-
cie wylacznie jednej osobie, oferta (konkurencja) wydaje si¢ o wiele szersza,
a sam wybor bardzo trudny. Poszczegdlne listy do glosowania sktadaja si¢ bo-
wiem tacznie nawet z kilkudziesigciu lub wigcej kandydatéw. O ile wigc lista
do glosowania w wyborach do Senatu, na wéjta, burmistrza lub prezydenta
miasta, sklada si¢ z kilku nazwisk, to lista do Europarlamentu, Sejmu, sejmiku
wojewodzkiego, czy rad miast na prawach powiatu moze si¢ sktada¢ z osiem-
dziesigciu, dziewigédziesigciu, a nawet stu i wigcej nazwisk, reprezentujacych
rézne komitety wyborcze.

Koszty towarzyszace kampaniom wyborczym

Miarodajnym wskaznikiem, dajacym pojgcie o rozmachu kampanii wybor-
czej wydaja si¢ poniesione koszty, chociaz nalezy zaznaczy¢, ze efektywnos¢
konkretnego przedsi¢wzi¢cia nie zalezy wylacznie od wielko$ci zaangazowane-
go kapitatu, ale przede wszystkim od dobrego planowania, organizowania
i monitorowania kosztéw, a takze najtrafniejszego doboru narzedzi marketingu
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mix, w tym promotion mix. Komitety wyborcze moga przeznacza¢ na kampani¢
jedynie ograniczone ilo$ci srodkéw finansowych, ktérych limity rozdzielane sg
na dwie kategorie: limity okr¢gowe, wyznaczane dla komitetéw, ktére swoich
kandydatéw maja tylko w jednym okregu wyborczym, a takze limity ponado-
kregowe dla komitetéw z kandydatami zarejestrowanymi w wigcej niz jednym
okregu wyborczym. W wyborach parlamentarnych, limit okregowy oblicza si¢
przez podzielenie liczby wszystkich zarejestrowanych wyborcéw w kraju przez
liczb¢ 560 i pomnozenie uzyskanego wyniku przez liczb¢ mandatéw postéw lub
senatoréw wybieranych w danym okr¢gu wyborczym, w ktérym komitet zareje-
strowal swojego kandydata lub kandydatéw. Limit ponadokrggowy dla danego
komitetu stanowi natomiast sum¢ kwoty poszczegélnych limitéw okregowych.
Dodatkowym ograniczeniem dla dziatalno$ci komitetéw jest kwota, jaka moga
one przeznaczy¢ na kampani¢ prowadzona w formie reklamy, ktéra nie moze
przekroczy¢ 80% catosci limitu wyborczego®. W wyborach do Sejmu komitety
wyborcze moga wydatkowa¢ na kampani¢ wyborcza kwoty ograniczone limi-
tami, ustalonymi kwota przypadajaca na kazdego wyborcg¢ w kraju ujgtego
w rejestrze wyborcow.

Biorac pod uwagg kampani¢ parlamentarng z 2011 roku, dla komitetéw,
ktére zarejestrowaly swoich kandydatéw we wszystkich okregach wyborczych,
limit wydatkéw kampanijnych wynidst okoto 30 mln zl. Z partii, ktére dostaly
si¢ wéwczas do Sejmu, najwigcej na kampani¢ wydat KW PO - okoto 29 min
zl, z czego do najwazniejszych pozycji budzetowych nalezaly m.in. produkcja
i emisja spotéw reklamowych w mediach, billboardy oraz akcja zwiazana
z objazdem kraju specjalnymi autobusami. KW PiS na kampani¢ wydatkowat
okolo 25 mln zl, z czego do najkosztowniejszych przedsigwzi¢¢ nalezaly m.in.
reklama outdoorowa, ogloszenia wyborcze w réznych mediach, a takze eventy.
KW SLD na kampani¢ wyborcza przeznaczyt okoto 20 min zt, KW PSL -
11 min zt, a KW RP - ponizej 2 mln zf. Mozna szacowa¢, Ze na kampani¢ par-
lamentarng w 2011 roku wydatkowano tacznie ponad 80 mln zt (dotyczy to
komitetéw wyborczych, ktére zarejestrowaty listy kandydatéw w catym kraju)”.

Wedlug raportu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, komitety wyborcze
startujace w wyborach parlamentarnych w 2011 roku, wydaly na platne oglo-
szenia wyborcze, ktére stanowia pokazna pozycj¢ budzetowa w kazdej duzej
posredniej kampanii, o 43% mniej srodkéw niz w 2007 roku, jednocze$nie czas

2 Art. 136 Ustawy z 5 stycznia 2011 1. Kodeks wyborczy, DzU z 2011, nr 21, poz. 112, z pézn.
zm.
3 http://forsal.pl/raport/kampania+wyborcza+2011?d=18&page=17 (11.12.2011).
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platnych ogtoszen wyborczych wzrést o 11,4%. W trakcie kampanii wyborczej
do parlamentu w 2011 roku, platne audycje wyborcze emitowato tacznie 332
nadawcéw radiowych i telewizyjnych, a w 2007 roku — 287 (mniej o 45 nadaw-
céw). Poszczegélne komitety wyborcze mialy nastgpujacy udziat w wydatkach
na ogloszenia wyborcze: Platforma Obywatelska — 41,41%, Prawo i Sprawie-
dliwos¢ — 26,57%, Sojusz Lewicy Demokratycznej — 21,7%, a Polskie Stronnic-
two Ludowe - 5,67%". Z podsumowania wydatkéw poniesionych na emisj¢
platnych ogloszen wyborczych w radiu i telewizji w przeliczeniu na jeden man-
dat w Sejmie i Senacie wynika, ze najwigcej wydat komitet wyborczy SLD -
157 954,03 zl. Przeliczeniowy koszt uzyskania jednego mandatu poniesiony
przez KW PSL wyniést 37 161 zt, KW PO - 30137,12 zt, a KW PiS -
27 722,45 z1. Najnizszy wskaznik kwotowy, w stosunku do pozostatych komite-
téw obecnych w Sejmie w kadencji 2011-2015, uzyskania mandatu osiagnat
Ruch Palikota; byto to 6601 zlotych. Wedlug Raportu, najmniej sposréd
wszystkich komitetéw, ktére zdobyly miejsca w Sejmie, kosztowat jeden uzy-
skany od wyborcéow przez KW RP; pojedynczy glos kosztowat 0,70 zt (stosu-
nek kosztéw kampanii medialnej do liczby uzyskanych gloséw). Z kolei KW
SLD za jeden oddany przez wyborcéw glos wydat w czasie kampanii 16,70 zt.
Pozostate zwycigskie ugrupowania statystyczny glos, w kontekscie kampanii
medialnej, kosztowat okoto 5 zt*. W tym czasie, wydatkowano 86% $rodkéw
w tym segmencie na ogloszenia telewizyjne (z czego 63% w telewizji komer-
cyjnej i 37% w telewizji publicznej) i 14% na emisj¢ spotéw wyborczych
w radiu (z czego 72% w stacjach komercyjnych i 28% w publicznych)®.
W kampanii w 2011 roku, okolo 75% wszystkich spotéw wyborczych emito-
wano w programach ogélnokrajowych, a okolo jedng czwarta w programach
regionalnych. W wypadku rozgto$ni, nadawane spoty rozkladaty si¢ mniej wig-
cej w stosunku jeden do jednego. W obszarze mediéw komercyjnych domino-
waly rozglosnie regionalne (72% emisji) przed ogélnokrajowymi i ponadregio-
nalnymi, natomiast telewizja komercyjna zdecydowanie zdominowala czasem
antenowym telewizj¢ publiczna (stosunek 98% do 2%).

1 Wydatki na emisje platnych ogloszen wyborczych w trakcie kampanii wyborczej do Sejmu
i Senatu w 2011 roku, http://fwww krrit.gov.pl/dla-mediow-i-analitykow/aktualnosci/news,564,
wydatki-na-emisje-platnych-ogloszen-wyborczych-w-trak cie-kampanii-wyborczej-do-sejmu-i-se-
natu-w-2011-roku.html (11.12.2012).

5 Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje plat-
nych ogloszen wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do
Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej w 2011 r., KRRiT, Warszawa 2011 (materiat elektro-
niczny).

5 Ibidem, s. 4-22.
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Kampanie prezydenckie, w przeciwienstwie do parlamentarnych, nie sg do-
towane przez panstwo. Przed kazda kampania w stosownym rozporzadzeniu
Ministra Finanséw okresla si¢ maksymalna kwotg, jaka komitety moga prze-
znaczy¢ na wydatki wyborcze. W roku 2005 byta to kwota 13,8 min zl,
a w roku 2010 komitety mogly wyda¢ maksymalnie do 15,5 mIn zt. Do najwaz-
niejszych kategorii budzetowych w tego typu kampaniach naleza m.in. oglosze-
nia wyborcze w srodkach masowego przekazu, réznorodne dzialania outdooro-
we, szeroko rozumiana poligrafia, a takze inne formy reklamy, w tym zaliczane
do galanterii reklamowej (plakietki, dtugopisy itd.). Do tego dochodza réwniez
mniej standardowe dzialania, np. specjalne autobusy, réznego rodzaju eventy,
niekonwencjonalne rozwigzania powigzane z bezposrednim kontaktem z wy-
borcami. Nalezy zaznaczy¢, ze w wypadku kampanii prezydenckich, gdzie
w kontekscie marketingu wyborczego ,oczy” wszystkich mediéw zwrécone sa
w kierunku kilku, a najwyzej kilkunastu zaledwie os6b, najlatwiej (najtaniej)
zrobi¢ dobry efekt i osiagna¢ warto$¢ dodana do kampanii. Dotyczy to réwniez
sytuacji odwrotnej, gdzie jedna gafa, mankament w materiale wyborczym, nie-
stosowna wypowiedz lub zachowanie moze kandydata bardzo wiele kosztowac.

W wyborach samorzadowych limit wydatkéw, dla komitetéw wyborczych
uczestniczacych w wyborach samorzadowych, obliczany jest dla wszystkich
komitetéw na podstawie takich samych zasad, z uwzgl¢dnieniem liczby manda-
téw w okregach, w ktérych komitet zarejestrowal kandydatéw oraz wielkosci
gmin, w ktérych zglosit on kandydatéw na woéjtéw, burmistrzéw, prezydentéw
miast. Kwoty przypadajace na jeden mandat radnego okreslone sa odrg¢bnie
dla’:

- rady gminy w gminach liczacych do 40 000 mieszkancéw,

- rady gminy w gminach liczacych powyzej 40 000 mieszkancéw oraz

w wyborach do rad dzielnic miasta stolecznego Warszawy,

- rady powiatu,

- rady miasta w miastach na prawach powiatu,

- sejmiku wojewddztwa.

Ograniczenia w pozyskiwaniu srodkéw finansowych odnosza si¢ do limitu
wplat, jakich poszczegélne podmioty moga dokonywaé na rzecz komitetéw
wyborczych, co szczegélnie dotyczy komitetéw wyborczych wyborcéw i komi-
tetéw wyborczych organizacji, ktérych srodki finansowe moga pochodzi¢ wy-
tacznie z wplat nieprzekraczajacych 15-krotnosci minimalnego wynagrodzenia
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za pracg, dokonanych przez obywateli polskich majacych miejsce stalego za-
mieszkania na terenie Rzeczpospolitej Polskiej. Nieco inaczej przedstawia si¢
sytuacja komitetéw wyborczych partii politycznych i koalicji tych partii,
w wypadku ktérych mozliwos¢ pozyskania srodkéw finansowych zalezna jest
od tego, jakimi srodkami dysponuje partia lub partie polityczne, ktére powolaly
dany komitet, a takze kwota, jaka zechca one ten komitet wesprze¢. Tego rodza-
ju komitety wyborcze moga by¢ bowiem finansowane z tzw. funduszy wybor-
czych tworzacych je partii politycznych. W wyborach do rad gmin, rad powia-
tow i sejmikéw wojewddztw, limit wydatkéw oblicza si¢ mnozac kwotg przy-
padajaca na jeden mandat radnego, ustalona oddzielnie dla kazdej z kategorii
rad, przez liczb¢ mandatéw w okrggu lub okregach, w ktérych komitet wybor-
czy zarejestrowal kandydatéw, bez wzgledu na liczb¢ zgloszonych kandydatéw,
a nast¢pnie dodaniu tych kwot.

Limit wydatkéw ustalany jest réwniez w odniesieniu do kampanii wybor-
czej dotyczacej stanowiska woéjta, burmistrza i prezydenta miasta, oddzielnie
ustalany dla gmin do 500 tys. mieszkancéw i dla miast powyzej 500 tys. miesz-
kancéw. Dla komitetu, ktéry oprécz kandydatéw na radnych, zarejestruje kan-
dydatéw na woéjtéw, burmistrzéw lub prezydentéw miast, ogélny limit wydat-
kéw oblicza si¢ sumujac wszystkie limity.

W poszczegélnych kampaniach samorzadowych trudno dywagowaé na te-
mat rozmachu tych przedsigwzie¢, ze wzgledu na bardzo duzg liczb¢ niewiel-
kich zindywidualizowanych kampanii poszczegélnych kandydatéw prowadzo-
nych na tym samym obszarze. Specyfika wyboréw samorzadowych, jednocze-
snych do gmin, powiatéw i wojewddztwa sprawia, ze kampania ta wydaje si¢
najbardziej chaotyczna, niemal nieczytelna dla przecigtnego odbiorcy. Na przy-
klad, w miastach, szczegélnie w ich centrach, ma si¢ do czynienia z najwicksza
gmatwaning réznego typu przekazéw. Réwnoczesnie bowiem spotyka si¢
z materialami wyborczymi kandydatéw do rady miejskiej, w dodatku z réznych
okregéw wyborczych oraz z kandydatami na prezydenta. Dodatkowo, w prze-
strzeni miejskiej oddzialuja materialy kandydatéw do sejmiku wojewddzkiego,
jak réwniez kandydatéw do rady powiatu ziemskiego (mieszkancy miast nie
wybieraja do tego gremium, ale materialy wyborcze maja w tym miejscu od-
dziatywa¢ na mieszkancéw powiatu, pracujacych lub zalatwiajacych rézne
sprawy w mie$cie). W mniejszych miejscowosciach réwnoczesnie sposréd r6z-
nych kandydatéw, wybiera si¢ do czterech réznych organéw: na wéjta lub bur-
mistrza, do rady gminy, rady powiaty, a takze do sejmiku wojewddzkiego. To
wszystko sprawia, ze jedynie wyjatkowo oryginalna lub kosztowna kampania
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ma szans¢ na wyréznienie si¢ sposréd wielu innych. Wybory samorzadowe
rzadko rozstrzygaja si¢ w mass mediach, chociaz nie mozna nie docenia¢ zna-
czenia reklam w lokalnej lub regionalnej telewizji, radiu, lokalnych serwisach
internetowych i lokalnej prasie. W lokalnych kampaniach jednak, wigkszego
znaczenia nabiera bardziej bezposrednia kampania, a konieczne staje sig¢
zmniejszanie dystansu z wyborca. Nieco inaczej wyglada kampania na stanowi-
ska wykonawcze, jak réwniez do sejmikéw wojewddzkich. Tutaj bowiem od
poszczegdlnych kandydatéw wymagane jest zaangazowanie o wiele wigkszych
srodkéw, dlatego w kazdych kolejnych tego typu wyborach widoczny jest po-
step i profesjonalizacja dzialan, rosng tez koszty tych kampanii i budzety po-
szczegblnych projektéw. Czgsto nie odbiegaja one kreatywnoscia ani rozma-
chem od kampanii parlamentarnych, a bywa, ze w niektérych okr¢gach wybor-

czych je przewyzszaja.
Podsumowanie

To, ze kampanie stajq si¢ coraz kosztowniejsze, barwniejsze i bardziej wy-
rafinowane, jest wynikiem, z jednej strony rosnacej konkurencji, ale z drugiej -
chociaz trudno si¢ do tego komukolwiek przyzna¢ - wojny psychologicznej
mi¢dzy kandydatami, gdzie akcja rodzi reakcj¢, a koszty ponoszone przez jed-
nego rywala, determinuja generowanie kosztéw w obozie przeciwnym. Uzy-
skanie pojedynczego gtosu trudno przeliczy¢ na jakakolwiek walutg. Szacuje
si¢, ze w ostatnich wyborach parlamentarnych pojedynczy glos kosztowal zwy-
cigskie ugrupowania od 0,70 do przeszto 16,0 ztotych. To gigantyczna réznica,
ktéra uzmyslawia, jak wazne dla komitetu jest wpisanie si¢ w gtos spoleczen-
stwa.

PROMOTION COST IN ELECTION CAMPAIGNS
Summary

The paper concentrates on issues of costs accompanying conducted election campaigns. The
issues of competition and its influence on budgets of the individual election campaigns are pre-
sented. The analysis is made on limits of money intended to campaigns on various levels of the
authority, as well as examples of the financial expenses allocated on marketing actions in chosen
election campaigns.

Keywords: marketing, election campaign, strategy, market behaviors

Translated by Piotr Lenik



