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MARIUSZ KOLCZYNSKI

NEWRALGICZNE OBSZARY DORADZTWA POLITYCZNEGO

Unikajac putapki uproszczonego postrzegania wspotczesnej rywalizacji poli-
tycznej (,amerykanizacja rywalizacji politycznej”, ,spindoctoring”') mozna
niewatpliwie uznaé, ze pojawienie si¢ nowej kategorii aktorow politycznych —za-
wodowych konsultantéw/doradcow politycznych oraz rozwdj branzy doradztwa
politycznego i szeroko rozumianych ustug politycznych/kampanijnych wynikato
z obiektywnych potrzeb racjonalnego, a zarazem maksymalnie efektywnego
wykorzystania zasoboéw (kadrowych, finansowych i technologicznych), bedacych
w dyspozycji poszczegdlnych podmiotéw politycznych w kampaniach/przedsie-
wzigciach realizowanych w zlozonym i turbulentnym srodowisku rynku politycz-
nego. W tym rozumieniu wzrost znaczenia roli petnionej przez doradcéow poli-
tycznych nalezaloby wigza¢ ze stopniowym odchodzeniem od aksjologiczne;j
orientacji przedsiewzig¢ politycznych (w tym przede wszystkim dziatan zwiaza-
nych z rywalizacja wyborcza) na rzecz instrumentalno-funkcjonalnego podejscia
do procesu kreowania, planowania oraz realizacji strategii politycz-
nych/wyborczych. Stopniowe odchodzenie od koncepcji komunikacyjnych, ak-
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' Rywalizacja polityczna postrzegana jako ciag dzialan o charakterze manipulacyjnym
zarzadzanych przez odgrywajacych zakulisowe role profesjonalnych doradcow — publiczny
wizerunek profesjonalistow politycznych dobrze odzwierciedla posiadajacy negatywne konotacje
termin ,, spindoctor ”(oznaczajacy osobe manipulujacg obrazem kampanii [polityka] w $wiadomosci
odbiorcéw, gldwnie przy pomocy przekazéow medialnych); na rézne znaczenia tego terminu
w literaturze i1 publicystyce niemieckiej zwracaja uwage: F. Esser, C. Reinemann, D. Fan,
Spin Doctoring in British and German Election Campaigns, ,,European Journal of Communication”
2000, nr2,s.213-214.
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centujacych priorytetowa rolg wartosci politycznych (ideologicznych) w ksztat-
towaniu efektywnych strategii politycznych na rzecz strategii ,.kontekstowych”,
odwolujacych si¢ do potrzeb, interesow 1 oczekiwan docelowych grup
odbiorczych, prowadzi do daleko idacej standaryzacji’, lub wrecz rutynizacji,
prowadzonych dziatan (w wymiarze merytorycznym i wykonawczym). Realizacja
strategii tego typu wymaga umiejetnosci wyznaczania optymalnych w danym
konteks$cie sytuacyjnym celow (podjecia decyzji), adekwatnych do posiadanych
zasobow, z mozliwymi do skalkulowania konsekwencjami podejmowanych dzia-
tan® (czyli sformatowania takiej oferty politycznej, ktora mozna w optymalny
sposob wpisaé w aktualny polityczny kontekst sytuacyjny”).

Dynamika obserwowanego wspotczesnie procesu transformacji wzorcoéw ry-
walizacji politycznej jest skorelowana przede wszystkim z zakresem i szybkos$cia
zmian zachodzacych w srodowisku zewngtrznym wobec organizacji (w otoczeniu
politycznym 1 pozapolitycznym), oraz kierunkiem przebiegu wewnatrzorganiza-
cyjnych proceséw adaptacyjnych towarzyszacych tym zmianom, prowadzacym
do stopniowej modernizacji strukturalno-teleologicznej partii.” Zaktadajac prymat
determinantéw zewnetrznych wobec organizacji (ogétu zewnetrznych bodzcow
inicjujacych proces transformacji), nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze ostateczny
efekt przeobrazen (od zmian adaptacyjnych do przetomowych) zalezy od stopnia
wspotdziatania 1 zgodnosci ukierunkowania oddziatywujacych impulsow ze-
wnetrznych i wewnatrzorganizacyjnych (innymi slowy, nie jest mozliwe rozpa-
trywanie pojawiajacych si¢ nowych rozwigzan organizacyjnych jako swoistych

? Standaryzacja merytoryczna przejawia si¢ w instrumentalnym traktowaniu uproszczonych
warto$ci  politycznych mozliwych do zaakceptowania przez najszersze kregi odbiorcow
politycznych.

3 Zgodnie z weberowskim rozumieniem racjonalno$ci: dziatania racjonalne ze wzgledu na cel.
M. W e b er, Gospodarka i spoleczenstwo, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2002, s. 17-19.

4 Zob. P. Baines, R. Lynch, The Context, Content and Process of Political Marketing
Strategy, “Journal of Political Marketing” 2005, nr 2/3.

> Zalezno$¢ pomiedzy ostatecznym ukierunkowaniem zmian a caloksztaltem endo-
i egzogennych czynnikow warunkujacych trafnie ujeli R. Harmeli K. Janda w Zintegrowanej teorii
zmian partii politycznych, wskazujac kluczowe znaczenie tych czynnikéw, ktorych pojawienie si¢
zagraza realizacji podstawowych celow organizacyjnych. Gtéwna role wsréd impulsow
zewnetrznych odgrywaja zmiany: a) ukladu determinantéw systemowych, b) uktadu sit w obszarze
rywalizacji politycznej oraz c) spadku spolecznego poparcia udzielanego danej partii. Zob.
R.Harmel, K. Janda, 4n Integrated Theory of Party Goals and Party Change, ,Journal of
Theoretical Politics”/1994, nr 3; R. Gibson, A. Rommele, A Party-Centered Theory of
Professionalized Campaigning, ,,The Harvard International Journal of Press/Politics” 2001, nr 4;
R.Herbut, Teoria i praktyka funkcjonowania partii politycznych, Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego 2002, s. 191-197.
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i bezposrednich reakcji na bodzce ptynace z otoczenia bez uwzglednienia wptywu
ogohu wewnatrzorganizacyjnych czynnikdéw interweniujacych).

Skale wyzwan stojacych przed podmiotami rywalizacji politycznej, a zarazem
rozmiar przeobrazen organizacyjnych partii politycznych najlepiej odzwiercie-
dlaja pojawiajgce si¢ jakoSciowo nowe rozwigzania prowadzenia kampanii wy-
borczych, stanowigcych periodyczna kulminacje cyklu zycia tak definiowanych
organizacji politycznych. Przyjmujac za D.M. Farrellem i P. Webbem®, ze obser-
wowane zmiany dotycza trzech wspoélzaleznych wymiaréw kampanii politycz-
nych: 1. sposobu przygotowania kampanii — wyrazem obserwowanych zmian jest
postepujaca profesjonalizacja’ przygotowan do dziatan zwigzanych z kolejnymi
etapami rywalizacji politycznej (poczawszy od precyzyjnego rozpoznania oraz
pozyskania/zagwarantowania niezbednych, w kontekscie permanentnego charak-
teru wspotczesnej rywalizacji, zasobow); 2. koncepcji zarzadzania organizacja
kampanijng — kluczowg role odgrywa zmiana umiejscowienia osrodka decyzyj-
nego wewnatrz organizacji politycznej (wzmocnienie pozycji decyzyjnej lideréw
partyjnych oraz wzrost znaczenia roli pelnionej przez zawodowy aparat biuro-
kratyczny, przy jednoczesnej redukcji realnego wplywu decyzyjnego szerego-
wych cztonkéw organizacji) oraz radykalny wzrost znaczenia zewngtrznych, pro-
fesjonalnych organizacji doradczych, przejmujacych kolejne uprawnienia decy-
zyjne; 3. przyjetych rozwigzan komunikacyjnych, zmierzajacych do: a) mediaty-
zacji komunikowania politycznego, z b) pochodng intensyfikacja obiegu komuni-
katow politycznych oraz c) modyfikacja zawartosci apelu politycznego, przeja-
wiajaca si¢ w postepujacej marginalizacji jego roli (z odniesieniem do okreslo-

% Zob. szerzej: DM. Farrell, P. Webb, Political Parties as Campaign Organizations, [w:]
R.J. Dalton, M.P. Wattenberg (ed.), Parties Without Partisans. PoliticalChange in Advanced
Democracies, Oxford: Oxford University Press 2002; M. Kolczynski, Strategie
komunikowania politycznego, Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego 2007.

7 P. Radunski, jeden z czotowych niemieckich konsultantéw politycznych, wskazat kilka
najwazniejszych cech profesjonalnego stylu kampanii: 1. badania rynku politycznego jako
informacyjna podstawa planu dziatan politycznych, 2. centralna rola w procesie decyzyjnym
zawodowych konsultantéow politycznych, 3. prymat komunikacyjny elektronicznych srodkow
masowego przekazu oraz 4. koncentracja dziatan wokot lidera partii lub poszczegdlnych
kandydatéw, a nie partii jako catosci. P. Radunski, Politisches Kommunikationsmanagement.
Die Amerikanisierung der Wahlkampfe — cyt. za: Ch. Holtz-B acha, Professionalization of
Political Communication: The Case of the 1998 SPD Campaign, “Journal of Political Marketing”
42002, nr 4; zob. takze: J. Tenscher, J. Mykkédnen, Transformation in second-order
campaigning: A German-Finnish comparison of campaign professionalism in the 2004 and 2009
European parliamentary elections, “Central European Journal of Communication” 6(2013),
No 2(11).
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nych wartosci rdzeniowych dla danego podmiotu), na rzecz apelu dostoso-
wawczego (odwotujacego sie do potrzeb i oczekiwan artykutowanych przez
cztonkow segmentdéw odbiorczych, coraz czgsciej zogniskowanych na wizerunku
lidera partyjnego/kandydata®). Inaczej méwiac, nowe koncepcje prowadzenia
przedsigwzigé politycznych mozna traktowaé jako konsekwencj¢ trzech wspotza-
leznie przebiegajacych procesow: profesjonalizacji, mediatyzacji i deideologizacji
rywalizacji politycznej, w ktorych aktywnie uczestniczag nowe podmioty poli-
tyczne (doradcy polityczni, media masowe), wykorzystujace w swoim dziataniu
nowe zasoby (przede wszystkim technologiczne i finansowe), w celu
opracowania i realizacji efektywnych strategii politycznych w danym uktadzie
determinantéw rynkowych. Tym samym, w rezultacie dokonujacej si¢
transformacji strategiczno-strukturalnej partie polityczne/organizacje wlasne
kandydatéow ewoluuja w strong¢ modelu profesjonalnej partii/organizacji wybor-
czej, w ktorej priorytetowa rola przypada profesjonalistom s$wiadczacym
wyspecjalizowane ushugi polityczne, zwigzane z kreowaniem i implementacja
strategii odpowiadajgcej wymogom okreslonej kampanii politycznej i posiadanym
zasobom organizacyjnym.

Intensywnos¢ (i de facto kierunek) przebiegu tak rozumianego procesu trans-
formacji (mierzona szybkoscia adaptacji i spolecznej akceptacji nowych rozwia-
zan) zalezy od wielu czynnikdw zwigzanych w gtdwnej mierze z otoczeniem po-
litycznym kampanii, systemem partyjnym (ujmowanym w dwoch wymiarach: or-
ganizacyjnym i konkurencyjnym, rozwojem i swoboda dostepu do $rodkéw ma-
sowego przekazu’, stopniem profesjonalizacji doradztwa politycznego oraz
rodzajem elektoratu (poziom strukturalizacji, lojalnosci partyjnej, kierunkdéw
przeplywu poparcia). W wymiarze praktycznym zmian¢ podejscia do kampanii
nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie odchodzenia od dziatan skoncentrowanych wo-
két programu, wynikajacego z utrwalonych wartosci i wizerunku partyjnego, w
kierunku przedsiewzig¢ zogniskowanych wokot osoby lidera partyjnego i/lub

8 Personalizacje treéci przekazow politycznych (sprowadzenie rywalizacji politycznej do
wspolzawodnictwa pomigdzy liderami partii politycznych) mozna traktowaé co najwyzej jako
niedoskonaty substytut tradycyjnych wartosci politycznych.

° Implementacja nowych koncepcji strategicznych jest silnie uzalezniona od stopnia rozwoju
srodowiska medialnego. Bez istnienia silnych (o duzym zasiggu i konkurencyjnych) mediéw
komercyjnych (lub daleko idacej liberalizacji regulacji dotyczacych politycznego wykorzystania
mediow publicznych, zwlaszcza w okresie kampanii wyborczych) — szczegélnie telewizji — nie
mozna mowi¢ o w pelni swobodnym dostegpie aktorow politycznych do mozliwosci oferowanych
przez srodki masowego przekazu.
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kandydatéw wiodacych, z wyrazna dominacjg medialnych kanatow komunikowa-
nia, tgczacych politykdéw z ich odbiorcami.

Warto zauwazy¢, ze reorientacji strategii politycznych nie towarzyszylo roz-
winigcie struktur organizacyjnych — podstawowymi kanatami komunikacyjnymi,
laczacymi organizacje z wchodzacymi na rynek polityczny nowymi grupami
elektoratu, staty si¢ srodki masowego komunikowania, ktore skutecznie elimino-
waty koniecznos¢ tworzenia lokalnych komorek partyjnych, odpowiedzialnych za
propagowanie oferty programowej i pozyskiwanie poparcia. Zwlaszcza telewizja
stala si¢ medium o szczegdlnym znaczeniu dla przebiegu procesu transformacji
politycznych strategii komunikacyjnych, nie tylko podwazajac zasadnos¢ maso-
wego czlonkostwa jako podstawy mobilizacji politycznej, czy tez modyfikujac
w zasadniczy sposob zawarto$¢ merytoryczng apeli politycznych, ale przede
wszystkim prowadzac do zmiany alokacji organizacyjnych uprawnien decyzyj-
nych na rzecz profesjonalnych doradcéw/komunikatoréw politycznych. Zmiany
te sa zazwyczaj definiowane w kategoriach postepujacej profesjonalizacji,
rozumianej jako proces adaptacji towarzyszacy, z jednej strony, przeobrazeniom
systemu politycznego, z drugiej — systemu medialnego oraz wzajemnym relacjom
pomigdzy tymi systemami'’; przy czym dynamika pojawiania sie nowych
koncepcji strategicznych jest przede wszystkim zwigzana z procesem
poszukiwania efektywnych koncepcji organizowania i prowadzenia kampanii
wyborczych. W wyniku tych poszukiwan stopniowo doskonalono nowoczesne
strategie oddziatywan wyborczych/komunikowania kampanijnego, za ktore
w duzej mierze odpowiedzialni sg (w zaleznosci od danego kontekstu kampanii)
zewnetrzni ($wiadczacy platne ustugi kampanijne) lub partyjni/wewnetrzni
(etatowi) doradcy polityczni. Mozna wiec zgodzi¢ si¢ z R. Gibson, A. Rommele'’,
ktore do podstawowych wyznacznikdéw profesjonalizacji wspolczesnych dziatan
politycznych zaliczaja nie tylko tendencje do umiejscowienia centralnego osrodka
decyzyjnego poza organizacjami partyjnymi, ale przede wszystkim czestotliwosc,
intensywno$¢ 1 systematyczno$¢ wykorzystywania wysoce specjalistycznych
ushug z zakresu badania rynku politycznego, przygotowania kampanii medialnych
oraz adaptacji nowoczesnych technologii komunikacyjnych.

Podejmujac préobe oszacowania znaczenia profesjonalnego doradztwa poli-
tycznego w przygotowaniu i realizacji dziatan podejmowanych przez podmioty
rywalizacji politycznej (zbiorowe i1 indywidualne), nalezy wzig¢ pod uwagg sze-
reg czynnikéw, wyznaczajacych kierunki rozwoju konsultingu politycznego

10 Zob. szerzej: R. Negrine, P. Mancini, C. Holtz-Bacha, S. Papathanassopoulos (eds.), The
Professionalisation of Political Communication, Bristol-Chicago: Intellect Books 2007, s. 9-14.
""Gibson, Rdmmele, A4 Party-Centered Theory of Professionalized Campaigning.
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w poszczegolnych panstwach — w glownej mierze tych uwarunkowan, ktore
wynikajg z przyjetych w danym kontekscie politycznym regulacji dotyczacych
funkcjonowania systemu partyjnego, partii politycznych'? oraz zasad rywalizacji
politycznej, w oczywisty sposob generujacych zapotrzebowanie (popyt) na ushugi
doradcze (ogdlno-doradcze i/lub specjalistyczne). Jako réwnie istotne mozna
uznaé przestanki zwigzane z danym stopniem rozwoju rynku ustug doradczych
(podaz), zwtaszcza bezposrednio zwigzanych z procesem kreowania (efektyw-
nej/optymalnej) strategii rywalizacji polityczne;.

Biorac pod uwage wskazane grupy determinantdw mozna przyjac, ze istnieje
kilka podstawowych modeli profesjonalizacji polityczne;j:

1. w odniesieniu do funkcjonowania wspotczesnych partii politycznych mozna
wyrdzni¢ model profesjonalizacji wewnetrznej, wystepujacy w trzech wariantach:

a) tradycyjnego/quasi-profesjonalnego modelu partyjnego — podstawowe de-
cyzje dotyczace strategii dzialan podejmujg cztonkowie partii, bazujac na do-
$wiadczeniu oraz odpowiednich kwalifikacjach, umozliwiajacych zardwno opra-
cowanie ogdlnej koncepcji dziatan, jak i1 przedsigwzig¢ wykonawczych na po-
szczegblnych etapach kampanii politycznych,

b) profesjonalnego modelu partyjnego, typowego dla duzych partii europej-
skich, dysponujacych wlasnymi, wysoko kwalifikowanymi, doradcami politycz-
nymi/kampanijnymi (np. Peter Mandelson, Alastair Campbell w Labour Party,
Andy Coulson w brytyjskiej Partii Konserwatywnej, Bodo Hombach w SPD),
wigkszos$¢ bezposrednich dziatan kampanijnych wykonywanych jest przez szere-
gowych czlonkéw partii lub wolontariuszy; widoczna jest jednak tendencja do
wykorzystania na wigkszg skale konsultantow zewnetrznych,

¢) profesjonalnego modelu mieszanego, typowego dla dysponujacych odpo-
wiednimi zasobami finansowymi niewielkich partii kadrowych, z kluczowa rola
decyzyjna i wykonawcza zewnetrznych komorek sztabowo-doradczych (ze-
wnetrznych konsultantow politycznych), wspomaganych w fazie realizacyjnej
przedsigwzig¢ politycznych przez wolontariuszy kampanijnych,

2Mozna przyktadowo wnioskowaé, Zze stosunkowo wolne tempo zmian zachodzacych na
europejskich rynkach politycznych byto zwiazane z istnieniem silnych 1 rézniacych sig
ideologicznie partii, posiadajacych wzglednie staly elektorat. Innymi stowy, niestychanie trudno
bylo przenies¢ koncepcje sprawdzone w amerykanskim systemie wyborczym — w uproszczeniu
odnoszace si¢ do operowania indywidualnym wizerunkiem danego polityka, do panstw
europejskich, gdzie gtéwna role na rynku politycznych odgrywaly zbiorowe podmioty polityczne
z wzglednie stabilng pozycja rynkowa i utrwalonym (w spotecznym odbiorze) wizerunkiem.
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2. w odniesieniu do dziatan podejmowanych przez indywidualne organizacje
kampanijne (organizacje wspierajace dziatania poszczegdlnych kandydatow
w kampaniach danego szczebla) mozna natomiast wyrdznié:

a) profesjonalny model mieszany indywidualnych organizacji kampanijnych
(typowy dla kampanii prowadzonych przez politykdw posiadajacych jedno-
znaczne poparcie wlasnej partii) — przy znaczacej roli petnionej przez zewngtrz-
nych konsultantdw politycznych, kluczowa rola (koncepcyjna, organizatorska)
w dziataniach sztabu polityka przypada macierzystej partii politycznej,

b) profesjonalny model wilasnej organizacji kampanijnej (typowy dla kampanii
prowadzonych przez politykow niezaleznych/nie posiadajacych poparcia wlasne;
partii, dysponujacych odpowiednim zapleczem finansowym) — z dominujacg rola
kampanijna zewnetrznych konsultantéw politycznych, odpowiedzialnych za przy-
gotowanie i realizacj¢ wigkszosci kampanijnych przedsigwzie¢ (sztab doradczy —
mocno rozbudowany: manager kampanii — koordynujacy pracg sztabu, doradcy
strategiczni, konsultanci — specjali$ci: badawczy, medialni, public relations, mar-
ketingu bezposredniego, najemni pracownicy wykonawczy oraz ewentualnie
wolontariusze),

c) tradycyjny, quasi-amatorski model wlasnej organizacji kampanijnej
(typowy dla kampanii prowadzonych przez politykdw niezaleznych lub grup
interesu politycznego, nie dysponujacych wystarczajagcymi $rodkami finanso-
wymi) — poza politykiem lub czlonkami grupy, organizacje tworza osoby
dobrowolnie i nieodptatnie wykonujgce oraz wspomagajgce dziatania kampanij-
ne.

Obserwujac przebieg wspolczesnych kampanii politycznych mozna (w pew-
nym uproszczeniu) uznac, ze o ile konsulting zewngtrzny byt i jest typowy dla or-
ganizowania kampanii w USA, o tyle w Europie cze¢sciej mozna spotka¢ model,
w ktérym komorki doradcze (sztabowe) stanowia integralng czes¢ struktury orga-
nizacyjnej. Niezaleznie od przyjetych w praktyce rywalizacji politycznej rozwig-
zan, nalezy mie¢ na uwadze to, ze konsultanci polityczni stanowig catkowicie
odrebna grupe zawodowa, ktorej celem jest pomoc w efektywnym i (wbrew obie-
gowym opiniom) zgodnym z branzowymi regutami'’ zarzadzaniu organizacja
polityczng, w trakcie wszelkich dziatan podejmowanych na rynku politycznym.
Z tego punktu widzenia doradztwo politycznie nie ogranicza si¢ (lub nie powinno
ogranicza¢ si¢) tylko do okresu trwania kampanii wyborczych. Doradcy, zajmu-
jacy kluczowe pozycje w organizacji politycznej (konsultanci strategiczni),

'3 Reguly dziatania s jasno okreslone przez prawo i branzowe kodeksy etyki — zob. kodeks
najwickszej organizacji American Association of Political Consultants, www.theaapc.org/ethics.htm
(dostep 10.10.2013).
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przyjmuja na siebie ci¢zar opracowania i wdrozenia plandw strategicznych, obej-
mujacych wszystkie formy aktywnosci politycznej organizacji w dluzszej per-
spektywie czasowej. Ujecie doradztwa politycznego w perspektywie strategicznej
oznacza w praktyce, ze ostateczny cel polityczny jest/powinien by¢ podstawa
tworzenia funkcjonalnych relacji pomigedzy aktorami politycznymi (politycy, za-
wodowi konsultanci) o réznych kwalifikacjach i motywach zaangazowania poli-
tycznego.

Zawodowi konsultanci polityczni, poczatkowo odpowiedzialni za opracowanie
i koordynowanie wdrazania strategii, weszli do $wiata polityki szerokqg lawg
w latach 30-tych XX wieku. Wraz z aktywacja nowych kanatow
komunikacyjnych, stopniowo rozpoczela si¢ faza specjalizacji zawodowej —
profesjonalni konsultanci oraz polityczni uslugodawcy zaczeli przejmowac
odpowiedzialnos¢ za wykonanie konkretnych, specjalistycznych zadan
wynikajacych z planu kampanii. W tym kontekscie mozna uznaé, ze pozycja
doradcow w strukturze organizacji politycznej/kampanijnej oraz znaczenie
pemionych funkcji doradczych wyznaczaja trzy poziomy zaszeregowania
srodowiskowego'®: 1. poziom doradcéw strategicznych (odpowiedzialnych za
kreowanie strategii, ogdlnego przestania kampanii i koncepcji komunikowania
z odbiorcami), 2. poziom doradcow specjalistycznych (grupa ustugodawcow
strategicznych $wiadczacych kluczowe ustugi decydujace o sukcesie politycznym
we wspotczesnych kampaniach, np. doradcy medialni), 3. poziom ustugodawcoéw
operacyjnych, $wiadczacych standardowe ustugi pomocnicze’ (np. druk
plakatow, ulotek, techniczna obshuga stron internetowych, itp.)'°. Z polskiej

14 Zob. D.W. Jo hn's o n, Perspectives on Political Consulting, “Journal of Political Marketing”
2002, nr 1.

SW niektérych przypadkach znaczenie doradcéw tego typu wykracza poza standardowe
relacje na tym poziomie. Ushugodawcy operacyjni moga wykonywaé zadania/$wiadczy¢ ustugi,
majace kluczowe znaczenie dla koncowego rezultatu rywalizacji politycznej — jako przyktad mozna
wskaza¢ niewielkg firme¢ z Austin Thirteen 23, ktéra opracowata dla sztabu B. Obamy aplikacje¢ do
telefonow komodrkowych, ktéra pozwolila na skuteczne monitorowanie i koordynowanie dziatan
podejmowanych na finiszu amerykanskiej kampanii prezydenckiej w 2012 r.

"Inne kryteria dywersyfikacji tej grupy (srédla  doswiadczenia zawodowego: rynkowe-
polityczne lub zewngtrzne oraz typ obshugiwanych klientéw: rzadowi lub pozarzadowi) przyjeta,
zgodnie z koncepcja D. Farrella, R. Kolodny’ego i S. Medvica B. Dobek-Ostrowska, wyodrebniajac
przy tym cztery typy personelu doradczego: marketerow (konsultantéw wywodzacych si¢ spoza
rynku politycznego), sprzedawcoéw (Swiadczacych przede wszystkim ushugi specjalistyczne),
tradycyjnych politicos (doradcow wywodzacych si¢ z partii politycznych i tam tez zdobywajacych
doswiadczenie zawodowe) oraz strategéw (wysoko kwalifikowanych specjalistow, zdobywajacych
szlify zawodowe na rynku politycznym). Zob.: B. Dobek-Ostrowska, Media masowe
i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komunikowaniem politycznym, Wroctaw: Wydawnictwo
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perspektywy warto odnotowa¢, ze kluczowym obszarem profesjonalne;
aktywnosci konsultingowej jest doradztwo specjalistyczne, w szczegdlnosci ko-
munikacyjne (poziom drugi)'’.

Podstawowe znaczenie dla jakosci $wiadczonych uslug doradczych nalezy
przypisaé:

a) precyzyjnemu wyznaczeniu celu podejmowanych dziatan, b) zdefiniowaniu
roli pelnionej przez profesjonalnych konsultantow, w tym okresleniu uprawnien
decyzyjnych (potencjalnego wptywu na ostateczne decyzje polityczne), ¢) usta-
nowieniu regul funkcjonalnych relacji pomigdzy podmiotami politycznymi a do-
radczymi. Z punktu widzenia jakosci relacji pomigdzy politykami a doradcami,
istotnego znaczenia nabieraja motywy swiadczenia ustug politycznych. Za pod-
stawowe mozna uznaé: lojalnos¢ partyjna, podobienstwo przekonan politycznych,
przekonanie o atrakcyjnosci (w szerokim rozumieniu terminu) oferty polityczne;j
partii lub kandydata, oferowane warunki finansowe. Nie bez znaczenia pozostaje
takze fakt, ze w sytuacji, gdy doradztwo polityczne stato si¢ niezalezng profesja,
relacja kandydat — doradca ulegta skomplikowaniu, bowiem pojawia si¢ dodat-
kowy czynnik motywujacy, jakim jest prestiz i pozycja zawodowa danego kon-
sultanta (kazdy sukces oznacza poprawienie reputacji i pozycji w hierarchii za-
wodowej'™). Nieco inaczej przyczyny swojej aktywnosci politycznej widza sami
konsultanci — w interesujacych badaniach tego srodowiska zawodowego, prze-
prowadzonych w Pew Research Center', jako gléowne motywy swiadczenia ustug
politycznych wymieniane sg: ch¢¢ rywalizacji (32% odpowiedzi), zarobki (26%),
przekonania polityczne (26%) oraz wptyw na sprawowanie wtadzy (9%).

W ocenie roli petnionej przez profesjonalnych doradcow w organizacjach po-
litycznych, lub na rzecz organizacji politycznych, nalezy przede wszystkim zwro-
ci¢ uwage na przyjeta przez dany podmiot polityczny koncepcje profesjonalizacji

Uniwersytetu Wroctawskiego 2004, s. 260-261. W tym kontekscie warto zwrdci¢ uwage na
interesujaca typologi¢ polskich doradcow politycznych, zaproponowana przez B. Biskupa. Zob.
B.Biskup, Doradca polityczny. Skuteczny komunikator czy hochsztapler?, [w:] A. Kasinska-
Metryka, R. Wiszniowski (red.), Kryzys marketingu politycznego, Torun: Wydawnictwo
A. Marszalek, 2013.

"B. Biskup, Rozwdj doradztwa politycznego w Polsce, [w:] K. Churska-Nowak,
S. Drobezynski (red.), Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce, Poznan:
Wydawnictwo Naukowe WSNHiD 2011.

'8 Mechanizm ten dziata takze w przeciwnym kierunku — politycy lub partie wzmacniaja swoéj
wizerunek, zatrudniajac znanych i wysoko cenionych konsultantdéw, legitymujacych si¢ znaczacymi
(w odbiorze politycznym, branzowym i medialnym) osiaggnigciami zawodowymi.

' Zob. raport z badan Pew Reserch Center for the People & the Press: “Don”t Blame Us. The
Views of Political Consultants”, www. people-press. org/reports/
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(wewnetrzng, zewnetrzng lub mieszang). W przypadku zewngtrznego lub miesza-
nego wariantu profesjonalizacji, istotnego znaczenia nabiera podjecie pierwotnej
decyzji odnosnie wyboru: podmiotéw doradczych, charakteru i zakresu §wiadczo-
nych ustug (od politycznego full service, po selektywnie dobrane ustugi specjali-
styczne), okreslenia uprawnien decyzyjnych (zakresu wptywu na organizacyjny
proces decyzyjny) oraz podstawowych zasad wspotpracy. W tym ostatnim przy-
padku mozna wskaza¢ cztery modelowe rozwigzania: 1. model wspodtpracy per-
manentnej, 2. model wspdtpracy dtugookresowej, 3. model wspdtpracy kampanij-
nej oraz 4. model wspotpracy okazjonalnej — przy czym wskazane modele wspot-
pracy odnosza si¢ zarowno do grupy doradcow strategicznych, jak 1 doradcow
specjalistycznych.

Niezaleznie od przyjetej koncepcji wspolpracy z doradcami politycznymi (lub
wykorzystania ich wiedzy, doswiadczenia i umiej¢tnosci), konieczne wydaje si¢
okreslenie tych przedsiewzi¢¢ politycznych, realizowanych w kolejnych fazach
rywalizacji politycznej, w ktorych kluczowa rolg odgrywaja, lub powinni odgry-
wac, wysoko wyspecjalizowani ustugodawcy polityczni. Zasadne w tym kontek-
$cie jest odwotanie si¢ do modelowego ujecia wspotczesnych kampanii politycz-
nych, ukierunkowanych rynkowo™. Zabieg ten pozwala na wskazanie tych eta-
pow (i podejmowanych w kazdej fazie dzialan) wspolczesnych kampanii, w kto-
rych profesjonalni konsultanci petnig pierwszoplanowa, czy wrecz decydujaca
role w przygotowaniu i realizacji przedsigwzie¢ zwickszajacych efektywnosc
kampanii danego podmiotu rywalizacji polityczne;.

Pomimo wysoce kontekstualnego charakteru kampanii politycznych, mozna
przyjac, ze w modelowej kampanii da wyrdzni¢ cztery zasadnicze etapy: prekam-
panijny, formutowania strategii (faza badawczo-analityczna), kampanii wlasciwej
oraz etap postkampanijny), ktére sa podzielone na kolejne fazy, wyznaczane
przez cykl biezacych czynno$ci kampanijnych.

Juz na etapie prekampanii podejmowane sa fundamentalne decyzje dotyczace
ksztaltu organizacji kampanijnej, w tym ustalenia uprawnien decyzyjnych po-
szczegolnych cztonkéw sztabu kampanijnego oraz zakresu i charakteru wspot-
pracy z zewngetrznymi ushugodawcami politycznymi. Rozstrzygana jest przede
wszystkim kwestia odpowiedzialno$ci za opracowanie strategii kampanijnej —

2 Rozumianych jako uporzadkowany ciag dziatan podejmowanych w danym kontekscie
sytuacyjnym przez indywidualnych lub zbiorowych aktoréw politycznych (podmioty rywalizacji
politycznej), majace na celu wywolanie pozadanego zachowania — dajacego przewage
konkurencyjng — w kluczowych dla rezultatu dziatan segmentach elektoratu. Zob. szerzej:
M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego 2008, s.157 nn.
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mozliwe opcje: 1. inicjatywa przypisana gremiom partyjnym, 2. profesjonalnym
doradcom be¢dacym cztonkami danej partii, 3. inicjatywa decyzyjna, scedowana
na zewnetrznych doradcdw politycznych. Wybdr trzeciej opcji jest uzalezniony
od: a) istnienia na rynku firm doradczych lub indywidualnych konsultantow go-
towych na przeprowadzenie kompleksowych kampanii politycznych ($wiadczenie
ustug strategicznych) oraz b) posiadania przez dany podmiot rywalizacji niezbed-
nych srodkéw finansowych, pozwalajacych na skorzystanie z politycznych ustug
tego rodzaju. Na tym etapie podstawowe zadania stojace przed podmiotami do-
radczymi sprowadzaja si¢ do: stworzenia struktury pozwalajacej na efektywne za-
rzadzanie kampanig w kolejnych fazach, wstepnego ustalenia celow kampanii,
opracowania planu wstgpnych badan rynku politycznego, pozwalajacych na
uchwycenie ogdlnego kontekstu kampanii oraz okreslenie i wyjsciowa charakte-
rystyke docelowych grup oddziatywania, a takze wskazanie (wybor) instytucji’’,
ktora bedzie wykonywata badania na rzecz prowadzonej kampanii (oprécz badan
podstawowych w okresie przygotowawczym takze badania specjalistyczne, towa-
rzyszace tworzeniu i wykorzystaniu poszczegoélnych instrumentéw politycznego
oddziatywania w trakcie kampanii®?).

Adaptacja i zastosowanie regul marketingowych do praktyki politycznej
(przyjecie orientacji rynkowej przez podmioty polityczne) sprawity, ze kluczo-
wym zasobem wspotczesnych kampanii politycznych staty si¢ profesjonalnie
zgromadzone zasoby informacyjne — bez nadmiernej przesady mozna uznaé, ze
bez rzetelnie przeprowadzonej badawczej eksploracji rynku politycznego (za-
rowno jako catosci, jak i1 kluczowych obszaréow) nie jest mozliwe stworzenie
efektywnej strategii rynkowej, pozwalajacej na dotarcie do odpowiedniej grupy
wyborcow z pozadang oferta polityczng. Innymi slowy, badacze dziatajacy na
zlecenie podmiotu rywalizacji politycznej powinni, dysponujac okreslonym bu-
dzetem, w odpowiednim czasie zgromadzi¢ i przetworzy¢ informacje wazne dla

1 Jako podstawowe kryteria wyboru mozna wskazaé: 1. niezbedne do$wiadczenie w
prowadzeniu badan na rynku politycznym, 2. umiejetnos¢ elastycznej i kreatywnej wspolpracy z
innymi cztonkami sztabu kampanijnego w kolejnych fazach kampanii oraz 3. dyspozycyjnos¢
badaczy (wobec potrzeb politycznego klienta, wynikajacych z dynamiki kampanii). Nalezy miec¢ na
uwadze, ze przy ograniczonej podazy ustug badawczych na odpowiednio wysokim poziomie wybor
profesjonalnej firmy badawczej powinien by¢ jedna z pierwszych decyzji strategicznych.

227 perspektywy umiejscowienia procedur badawczych w harmonogramie dzialan
kampanijnych mozna wyr6zni¢: badania podstawowe, ktoérych wyniki stuza do opracowania
skutecznej strategii, badania towarzyszace — pozwalajace na biezaca weryfikacje¢ przebiegu
kampanii i ewaluacj¢ efektywno$ci stosowanych srodkow, badania precyzujace, pomagajace
przelozy¢ ogolne zatozenia strategiczne kampanii na plany dziatan taktycznych w poszczegdlnych
segmentach rynkowych.
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procesu tworzenia strategii kampanii: a) w najwyzszym stopniu precyzyjne, b)
merytorycznie spojne, c¢) z pelng swiadomoscia, ze od jakosci procesu ba-
dawczego zalezy powodzenie innych przedsigwzie¢ marketingowych (uzyskane
informacje wptywaja bezposrednio na jakos¢/efektywnosé podejmowanych decy-
Zji, zardwno w wymiarze strategicznym, jak i taktycznym). Intensywno$¢ prowa-
dzenia badan, a zarazem znaczenie roli petnionej przez doradcéw badawczych,
zalezy w duzej mierze od: szczebla rywalizacji, konkurencyjnosci wyborow, sta-
tusu rynkowego podmiotu politycznego lub ogoélnych trendow na rynku politycz-
nym oraz posiadanych zasobow finansowych.

Zasadnicze cele stawiane przed konsultantami badawczymi (jak i rola pelniona
przez badaczy rynkowych w sztabie kampanii) nie sg — wbrew oczywistym skoja-
rzeniom — proste do zdefiniowania. Zréznicowanie celdw (i pozycji konsultan-
tow) zalezy od przyjetej przez dany podmiot koncepcji tworzenia strategii kam-
panijnej i pochodnego ukierunkowania badan rynkowych. W pierwszym, trady-
cyjnym, wariancie dziatan kampanijnych, badania prowadzone sa pod katem
przygotowanych przez podmiot rywalizacji politycznej wstepnych zatozen strate-
gicznych (badania rynkowe jako standardowa usluga polityczna, polegajaca na
uchwyceniu podstawowych parametréw rynku politycznego/obszaru rywalizacji
politycznej). W drugim wariancie, typowym dla zdystansowanych ideologicznie
i skrajnie rynkowo ukierunkowanych kampanii, badania sa ukierunkowane na po-
szukiwaniu informacji, pozwalajacych na stworzenie wysoce kontekstowej strate-
gii rywalizacji (badania rynkowe jako kreatywna ustuga o charakterze strategicz-
nym). Niezaleznie od przyjetej koncepcji budowy strategii mozna uznaé, ze pod-
stawowym celem badan jest precyzyjne okreslenie segmentéw docelowych kam-
panii oraz zgromadzenie informacji, dzigki ktérym dany podmiot polityczny do-
trze do wskazanych grup potencjalnych wyborcéw z odpowiednim przesta-
niem/oferta polityczna. Stad tez, na etapie przygotowawczym mamy do czynienia
z dwoma grupami doradcoéw: 1. badaczami sondujagcymi rynek polityczny
w pierwszej fazie badan; podstawowe cele: a) charakterystyka sytuacji
wyjsciowej, b) wyodrebnienie i charakterystyka newralgicznych dla sukcesu
danej kampanii segmentow politycznych, czyli docelowych grup potencjalnych
wyborcow, majacych okreslone wspolne cechy — spoteczne, demograficzne,
psychograficzne — kierunkowo wplywajace na przejawiane zachowania
polityczne, c¢) sporzadzenie listy sygnalizowanych potrzeb i oczekiwan wobec
politykdéw, d) oszacowania pozycji rynkowej danego podmiotu oraz podmiotow
konkurencyjnych w ujeciu statycznym® oraz dynamicznym’*; 2. badaczami

2 W momencie prowadzenia badan.
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testujagcymi rynkowo koncepcje (tworzone w miar¢ naplywu informacji
podstawowych, w drugiej fazie badan) prowadzenia kampanii (testowanie
przestania kampanii, zatozen dziatan reklamowych, itp.).

Przedsigwzigcia badawcze realizowane w trakcie kampanii wtasciwej, ukie-
runkowane sg na monitorowanie biezacych efektéw kampanii oraz weryfikacje
stopnia efektywnosci podejmowanych dziatan (wilasnych i kontrkandydatéw)
z perspektywy kluczowych dla sukcesu wyborczego segmentdw, w celu optymal-
nego koordynowania i kontrolowania przebiegu kampanii® .

Dokonana analiza $rodowiska kampanijnego jest podstawa procesu formuto-
wania ostatecznego (optymalnego w $wietle uzyskanych informacji) wariantu
strategii wyborczej. Nawet przyjmujac, ze pierwszoplanowa (inicjacyjna) rola
przypada (tradycyjnie) gremiom politycznym (w tym etatowym doradcom partyj-
nym), nalezy podkresli¢ wzrastajace znaczenie uslug doradztwa strategicznego,
realizowanych przez konsultantow zewngetrznych, zajmujacych eksponowane po-
zycje w branzowej hierarchii politycznego konsultingu. Szczegolnie wazne zada-
nie stojace przed ta grupa doradcoéw polega na doprecyzowaniu ogolnego przesta-
nia kampanii (stworzenie przekonujacej oferty”®) i opracowaniu koncepcji
komunikowania z poszczegdlnymi grupami odbiorcéw politycznych (przede
wszystkim z docelowymi segmentami potencjalnych wyborcow oraz szeroko ro-
zumianym s$rodowiskiem medialnym). Innymi slowy, ostatecznym rezultatem
dzialalno$ci doradczej jest kreacja, odpowiadajacej celom i mozliwosciom danego
podmiotu rywalizacji, dilugo- lub krétkookresowej strategii komunikacyjne;j.
W pierwszym przypadku dziatania konsultantéw zogniskowane sg na procesie
pozycjonowania rynkowego oraz na przedsiewzigciach majacych na celu kreacje
(modyfikacje, podtrzymanie lub zmian¢) wizerunku danego podmiotu
politycznego, z przewagg dziatan podejmowanych z wykorzystaniem mediow
masowych w tzw. czasie nieodptatnym. Natomiast w drugim — w centrum uwagi
znajduja si¢ uporzadkowane strategicznie dziatania, realizowane za posrednic-
twem (ogot aktywnosci w zakresie reklamy politycznej) lub przy pomocy (og6t
aktywnosci w zakresie political news management) srodkOw masowego
komunikowania. W tym kontekscie mozna uznaé, ze ustugi doradcze kojarzone

% Analiza trendéw politycznych w dtuzszej perspektywie czasowe;.

> Tym samym mozna uznaé, ze jakos¢ pracy konsultantéw badawczych zalezy od umiejetnosci
wlasciwego rozplanowania procesu badawczego na caly okres kampanii oraz organizowania
i kontrolowania procesu gromadzenia, przetwarzania i analizowania danych.

% Oferta przekonujaca polega na wyréznieniu whasnych propozycji na tle postulatow
sktadanych przez inne podmioty polityczne, zaréwno w skali catego rynku, jak i poszczegdlnych
segmentdw docelowych.
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z przygotowaniem 1 prowadzeniem dzialan komunikacyjnych, w ktoérych
wykorzystuje si¢ mozliwosci wspdtczesnych srodkéw masowego komunikowania
(przede wszystkim telewizji oraz Internetu), w decydujacy sposob wplywaja na
jakos¢ 1 efektywnos¢ kampanii politycznych. Co wigcej, wraz z doskonaleniem
mozliwosci technologicznych ustugi te nabieraja wysoce specjalistycznego
charakteru, wykraczajacego daleko poza tradycyjne dostosowanie schematu
oddziatywan kampanijnych do tzw. logiki mediow.

Podstawg skutecznosci dziatan doradcéw komunikacyjno-medialnych jest po-
chodna:

1. rutynowej pracy badawczej w okresie poprzedzajacym kampani¢ wlasciwa,
dzigki ktérej gromadzone sg informacje umozliwiajace: a) poprawne okreslenie
i charakterystyke segmentéow odbiorczych, b) precyzyjne zdefiniowanie celow
kampanii medialnej w wyznaczonych grupach odbiorczych, c) wybdr odpowied-
nich (z perspektywy celu i charakteru grupy odbiorczych) medialnych no$nikéw
oferty politycznej, d) opracowania gtéwnego przestania kampanii;

2. stworzenia odpowiedniego planu dziatan medialnych — nalezy ustali¢ sko-
relowany z og6lng strategia kampanii terminarz dziatan, prowadzonych przy po-
mocy srodkow masowego komunikowania;

3. umiej¢tnosci nawigzania i utrzymywania produktywnych/efektywnych rela-
¢ji z nadawcami medialnymi (i/lub poszczegdlnymi dziennikarzami) — zwiazek
pomigdzy politykami (organizacjami kampanijnymi)/doradcami politycznymi
a dziennikarzami ($§rodkami masowego przekazu) powinien opiera¢ si¢ na
zasadzie obopolnych korzysci (media oferujg czas i miejsce — politycy wartoscio-
we, z punktu widzenia komercyjnych intereséw nadawcow medialnych, informa-
¢je?):

4. odpowiedniego poziomu wiedzy na temat funkcjonowania wspotczesnych
mediow masowych — zwlaszcza konsekwencji procesdw komercjalizacji i tablo-
idyzacji wspotczesnych mediow informacyjnych (stad wielu konsultantow po-
siada doswiadczenia dziennikarskie).

W tym kontekscie mozna przyjaé, ze efektywnos$¢ dtugookresowych oddzia-
tywan komunikacyjnych jest w istocie rezultatem procesu zarzadzania relacjami
z nadawcami medialnymi/dziennikarzami, natomiast dziatania krétkookresowe —
biezacego zarzadzania informacjami oraz jakosci wlasnych przedsiewzie¢ rekla-
mowych (ze wzgledu na wysokos¢ ponoszonych naktadow produkcja i emisja re-

2" Warto odnotowaé interesujace rozwazania Thomasa Quinn’a w tym zakresie; T. Quinn,
Spin doctors and political news management: A rational-choice , exchange” analysis, ,,British
Politics” 7(2012), nr 3.



NEWRALGICZNE OBSZARY DORADZTWA POLITYCZNEGO 35

klam politycznych jest/powinna by¢, od strony badawczej, najbardziej precyzyj-
nie przygotowang operacja rynkowa w dzisiejszych kampaniach politycznych).

Wspdlczesne podmioty rywalizacji politycznej dziataja w ztozonym, podlega-
jacym procesowi dynamicznych zmian (spotecznych, kulturowych, technologicz-
nych), srodowisku rynkowym, prébujac wypracowac formute elastycznej adapta-
cji do zachodzacych w otoczeniu przeobrazen. Z pewnoscia jednym z kluczowych
wyznacznikéw ewolucyjnej transformacji do wysoce konkurencyjnego, silnie
zmediatyzowanego i podzielonego odbiorczo otoczenia politycznego, jest poste-
pujaca profesjonalizacja partii politycznych oraz pozostatych podmiotéw rywali-
zacji politycznej/wyborczej. Obiektywne przestanki profesjonalizacji wynikajg
takze z upowszechnienia si¢ marketingowych wzorcow rywalizacji polityczne;j,
dla ktérych kluczowym zasobem organizacji politycznej sa informacje, zarowno
te gromadzone w trakcie ksztattowania strategii politycznej/wyborczej, jak i te
dystrybuowane do poszczegdlnych docelowych grup odbiorczych w trakcie kam-
panii. W tym rozumieniu obserwowany trend do powierzania gléwnej roli w pro-
cesie gromadzenia, interpretacji, tworzenia i dystrybucji informacji profesjonal-
nym doradcom/ustugodawcom politycznym, mozna uzna¢ jako obiektywna kon-
sekwencje¢ procesu transformacji strategiczno-strukturalnej podmiotéw dzialaja-
cych na rynkach politycznych w panstwach demokratycznych.
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WIODACE OBSZARY DORADZTWA POLITYCZNEGO
Streszczenie

Pojawienie si¢ nowej kategorii graczy na scenie politycznej, tj. zawodowych konsultan-
tow/doradcédw politycznych, oraz rozwdj zjawiska profesjonalnego doradztwa politycznego czy tez
szerzej, branzy ushug w zakresie kampanii politycznych ma swoje podloze w obiektywnych wymo-
gach racjonalnego, maksymalnie efektywnego wykorzystania zasobdw (ludzkich, finansowych
i technicznych), ktore pozostaja w dyspozycji wielorakich organizacji politycznych w trakcie
prowadzenia przez nie projektdw kampanii politycznych w ztozonym i niestabilnym $rodowisku
politycznym. Wartym uwagi jest takze fakt, iz pomimo rozwiazan przyjetych w dotychczasowe;j
praktyce politycznej, doradcy polityczni przeksztalcili si¢ w odrgbng grupe zawodowa, ktorej celem
jest niesienie pomocy we wszystkich dziataniach realizowanych na rynku politycznym w sposob
efektywny i zgodny z regutami zarzadzania organizacjami politycznymi. Specjalna rolg¢ petnig ci
konsultanci, ktorzy uczestnicza w procesie pozyskiwania, przetwarzania i dystrybucji informacji
(czyli konsultanci w zakresie zarzadzania wiedza i komunikacja medialna)

Slowa kluczowe: wybory, kampanie polityczne, doradztwo polityczne, badania rynkowe, komuni-
kowanie polityczne.

Ttumaczyt: Konrad Klimkowski
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PIVOTAL AREAS OF POLITICAL CONSULTANCY
Summary

The emergence of a new category of political actors - professional consultants or political advi-
sors and the development of political advice industry as well as the wider political or campaign ser-
vices was caused by the objective requirements of a rational and maximally efficient use of re-
sources (human, financial and technological) that are at the disposal of the various political entities
in the campaigns and projects carried out in a complex and turbulent political environment. Also
worth considering is that in spite of solutions developed by political practice, political consultants
are completely distinct professional group, whose aim is to assist in the effective and compliant way
with industry rules of political organization management during all activities carried out on the po-
litical market. A special role is dedicated to consultants participating in the process of acquiring,
processing and distribution of information (for research and media-communication consultants).

Key words: eclections, political campaigns, political consultancy, market research, political com-
munication.



