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Przedwstęp

Przedwstęp

Minęło kilka lat od pierwszego wydania Drzewa kampanii wy-
borczej. Od tego czasu Drzewo miało już kilka dodruków i dedy-
kowanych wydań. Dostałem setki wiadomości od czytelników, 
którzy pisali, że książka pomogła im wygrać wybory, że dzięki 
niej poznali tajniki prowadzenia kampanii wyborczej, a nawet 
– że zmieniła ich życie. Przyznam, że sam nie spodziewałem się 
aż tak życzliwego odzewu, a każdą z tych wiadomości czytałem 
z radością, bo nic nie cieszy autora tak jak pozytywna informacja 
zwrotna ze strony czytelników. Choć, żeby nie było zbyt koloro-
wo, muszę przyznać, że otrzymałem kilka wiadomości z uwa-
gami, także krytycznymi, a nawet zdarzyły się wyraźne rekla-
macje. Nie uważam tego jednak za problem, wręcz przeciwnie 
– traktuję to jako wyzwanie, żeby pisać jeszcze lepiej i jeszcze 
bardziej doprecyzowywać kolejne wątki. Jestem bardzo wdzięcz-
ny za wszystkie wiadomości, a w szczególności za te krytyczne, 
bo z jednej strony dodają mi motywacji, a z drugiej – pozwalają 
być lepszym autorem. 

Pierwsza edycja Drzewa kampanii wyborczej, czyli jak wygrać 
wybory stała się bestsellerem Gdańskiego Wydawnictwa Psy-
chologicznego i najbardziej popularną (z informacji dostępnych 
na rynku wydawniczym) książką w dziedzinie marketingu po-
litycznego w Polsce. Bycie liderem w jakiejś dziedzinie z jednej 
strony bardzo mnie cieszy, ale z drugiej – nie pozwala spocząć 
na laurach. Mam w sobie dużo pokory i chęć, by tę poprzeczkę 
podnieść jeszcze wyżej. 

Poprzednie wydanie zostało opublikowane w 2014 roku. Od 
tego czasu świat gwałtownie przyspieszył i nawet na tych kilku-
set stronach nie sposób opisać, jak duże zmiany przeszedł rynek 
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marketingu politycznego czy metody walki o elekcję w wybo-
rach. W związku z tym naturalna stała się potrzeba aktualizacji 
treści. Pierwotny cel wydania drugiej części Drzewa kampanii 
wyborczej, czyli uaktualnienie treści, przerodził się w projekt zu-
pełnie nowej książki, która nie tylko zaktualizuje najistotniejsze 
wątki, ale także poszerzy je o te, na które czasu i miejsca zabrakło 
w pierwszej odsłonie. Warto wspomnieć, że całość opiera się na 
fundamentach i metodologii przyjętej w pierwszej części Drzewa 
kampanii wyborczej.

Rodzi się więc pytanie: czy książka, którą trzymasz w rękach, 
jest nową książką? Odpowiedź brzmi: tak, bo jest częścią zupeł-
nie nowego projektu, na który składają się także Kampania wy-
borcza w internecie i Planer kampanii wyborczej. Każda z  tych 
książek, choć tworzy osobny byt, de facto układa się w pewną 
harmonijną i ciągłą całość. 

Zachęcam do sięgnięcia po wszystkie elementy tego tryptyku, 
bo tylko dzięki nim można zbudować pełną i kompletną strate-
gię oraz plan kampanii wyborczej. 



15

Wstęp

Wstęp

Jedno z pierwszych pytań, które zadaję politykom, gdy rozpoczy-
nam z nimi współpracę, brzmi: „Dlaczego angażuje się Pan/Pani 
w działalność polityczną i po co chce Pan/Pani wystartować w wy-
borach?”. To pytanie z pozoru proste wymaga odpowiedzi, która 
często sprawia pytanym niemało trudności, zwłaszcza jeśli odpo-
wiedź ma nie być sztampowa, w stylu „Bo chcę, żeby ludziom żyło 
się lepiej”. Odpowiedzenie na nie w przemyślany sposób pokazu-
je, czy start w wyborach jest dla polityka celem samym w sobie, 
czy środkiem do osiągnięcia innych celów, czy polityk ma wizję 
swojej publicznej działalności czy też dąży jedynie do wyborczego 
zwycięstwa. Zanim więc wystartujesz w jakichkolwiek wyborach, 
zadaj sam sobie to pytanie: „Po co?”. Jeśli na nie odpowiesz będzie 
to oznaczało, że masz wizję swojej działalności, a dzięki niej łatwiej 
znajdziesz w sobie motywację, żeby poznać odpowiedź na kolejne 
pytania: „Co?” i „Jak?”. Ta książka traktuje właśnie o tym, co i jak, 
czyli o strategii oraz o taktyce przygotowywania i prowadzenia 
kampanii wyborczej.

Długo szukałem metafory, która dobrze oddawałaby charakter 
kampanii wyborczej, a  jednocześnie byłaby dostatecznie prosta 
i zrozumiała dla każdego. Ostatecznie zdecydowałem się na me-
taforę drzewa.

Zdrowe i silne drzewo musi mieć mocne i trwałe korzenie. Korze-
nie to Twoja wizja i misja w działalności politycznej. Gdy patrzysz na 
drzewo, nie widzisz jego korzeni, które są ukryte w ziemi, ale to od 
nich zależy jego siła.

Drzewo czerpie składniki mineralne z gleby. Dla drzewa kampa-
nii wyborczej glebę stanowią wartości, którymi się kierujesz w życiu, 
niezależnie od tego, czy są one szlachetne, takie jak dobro wspólne 
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i uczciwość, czy jest to po prostu dążenie do sukcesu i zdobycia ma-
jątku. To właśnie wartości pchają polityka do przodu i determinują 
jego decyzje, na dłuższą metę nie można więc działać, nie zważając 
na wyznawane wartości.

Jeśli drzewo ma solidne korzenie, to wypuści zdrowy pień. 
„Pniem” kampanii wyborczej jest jej strategia. W strategii liczą się 
cele, grupy docelowe i przekaz kierowany do wyborcy. Tak jak po 
każdym sezonie drzewo staje się wyższe, grubsze i ma więcej sło-
jów, tak po każdej kampanii wyborczej zwiększa się krąg odbior-
ców polityka. Celów i grup docelowych nie widać bezpośrednio 
podczas kampanii wyborczej, ale ich uzewnętrznieniem jest prze-
kaz, który polityk kieruje do wyborcy. Przekaz ten to widoczna dla 
każdego kora drzewa. Trudno sobie wyobrazić zdrowy pień pozba-
wiony kory czy zdrowe drzewo, które ma spróchniały pień. Dlate-
go zdrowy pień drzewa, czyli dobra strategia kampanii wyborczej, 
musi zawierać trzy elementy: jasno zdefiniowane cele, określone 
grupy docelowe i przekaz.

Zwieńczenie pnia to korona drzewa, którą stanowią konary i wy-
rastające z nich gałęzie. Pień, czyli strategia, dotyczy pytania „Co?”, 
korona drzewa zaś to taktyka kampanii wyborczej odpowiadająca na 
pytanie „Jak?”. W kampanii wyróżniłem cztery zasadnicze konary, 
które mogą być mniej lub bardziej rozwinięte: (1) kampania bezpo-
średnia, (2) kampania medialna, (3) kampania ukierunkowana i (4) 
kampania negatywna.

Z każdego konaru wyrastają gałęzie; na przykład z „konaru” 
kampanii bezpośredniej wyrasta między innymi „gałąź” spotkań 
z wyborcami czy kampanii od drzwi do drzwi. W koronie drze-
wa poszczególne gałęzie mogą się na siebie nakładać i krzyżować 
ze sobą. Podobnie w kampanii wyborczej kampania bezpośrednia 
może mieć również cechy kampanii ukierunkowanej, na przykład, 
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gdy organizując spotkania z maturzystami, kandydat prowa-
dzi kampanię ukierunkowaną będącą jednocześnie kampanią 
bezpośrednią.

Każda gałąź kampanii powinna przynieść jak najwięcej owoców, 
czyli głosów wyborców. Zatem drzewo kampanii wyborczej potrze-
buje strategii i taktyki, aby wydać owoce. Podczas kampanii upew-
niamy się, że z każdej gałęzi wyrosną owoce, które stanowią głosy 
wyborców i które determinują osiągnięcie celów kampanii. Wybory 
to swego rodzaju czas zbiorów, kiedy właściciel sadu, czyli lider ugru-
powania, oddaje owoce do skupu, za co dostaje odpowiednią cenę. 
Jeśli zbiór jest udany, a „właściciel sadu” dostał zań dobrą cenę, to 
możemy mówić o sukcesie, czyli zwykle zwycięskim mandacie czy 
uzyskaniu dobrego wyniku przez komitet wyborczy.

Po każdym sezonie warto się zastanowić, czy w przyszłości nie na-
leży przyciąć niektórych gałęzi. Na przykład, jeśli się okaże, że gałąź, 
jaką były spotkania z wyborcami, nie przyniosła zbyt wielu owoców, 
można ją skrócić.

Drzewo, aby wzrastać, potrzebuje wody i dostępu do słońca. 
Woda to zasoby, czyli środki finansowe i  ludzie, którzy pomagają 
prowadzić kampanię wyborczą, słońce zaś to sprzyjające warunki 
– ono nie zawsze świeci, ale drzewo rośnie ku słońcu, żeby czerpać 
energię z jego promieni.

Oczywiście drzewo to indywidualna kampania wyborcza, ale każ-
dy kandydat jest częścią sadu – obok niego toczą się inne kampanie 
wyborcze i czasami gałęzie jednych drzew zachodzą na pozostałe, 
walczą o dostęp do wody i do słońca. Silniejsze drzewa wyrastają buj-
nie, słabsze są tłamszone, a najsłabsze usychają lub są wycinane przez 
właściciela sadu (lidera ugrupowania). Pół biedy, jeśli lider przycina 
gałęzie naszej kampanii wyborczej, gorzej, jeśli zacznie niszczyć ko-
rzenie naszego drzewa.
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Każdego kandydata interesuje to, ile owoców wyda drzewo jego 
kampanii wyborczej, lider zaś jest odpowiedzialny za porządek w sa-
dzie i za to, by z całego sadu uzyskać jak najwięcej jak najlepszych 
owoców, co później przełoży się na mandaty i być może na to, czy 
i jak nasze ugrupowanie będzie rządzić. Z tego powodu drzewo na-
szej kampanii wyborczej powinno uwzględniać inne drzewa w sa-
dzie i nie zarastać drogi właścicielowi sadu, bo wtedy ryzykujemy 
wycięcie drzewa; w najlepszym razie przycięcie jego gałęzi. Mam 
nadzieję, że metafora drzewa kampanii wyborczej będzie dla wszyst-
kich czytelna.

Dla kogo jest ta książka? Jest to książka dla kandydatów, którzy 
chcą rozwinąć drzewo własnej kampanii wyborczej, dla „pracowni-
ków sadu” (osób zaangażowanych w kampanię), dla obserwatorów, 
którzy chcą zrozumieć mechanizmy rządzące „sadem”, czyli ugru-
powaniami politycznymi (w tym miejscu kłaniam się moim studen-
tom, którym przez wiele lat w Collegium Civitas zdradzałem tajniki 
marketingu politycznego). Książka może być również przydatna dla 
„tych, którzy kupują owoce” (wyborców) i którzy się zastanawiają, 
jakie owoce wybrać.

Dla jakich kandydatów jest ta książka? Dla wszystkich, przede 
wszystkim zaś dla tych, którzy wiedzą, dlaczego chcą się angażować 
w działalność publiczną i dlaczego kandydują w wyborach lub przy-
najmniej szukają odpowiedzi na te pytania.

Z książki mogą skorzystać zarówno osoby chcące działać w poli-
tyce lokalnej (kandydaci na radnych, wójtów, burmistrzów i prezy-
dentów miast), jak i „globalnej” (kandydaci na posłów, senatorów 
i europosłów). Jest ona skierowana także do osób, które startują w ja-
kichkolwiek wyborach do samorządu szkolnego, organów związko-
wych czy samorządu zawodowego. Skala wyborów może być różna, 
ale mechanizmy pozostają podobne.
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Książka ta jest nowym, uaktualnionym i rozbudowanym wyda-
niem Drzewa kampanii wyborczej, które po raz pierwszy ukazało się 
w 2014 roku. Od tego czasu w komunikacji politycznej zaszło wiele 
zmian, szczególnie jeśli chodzi o prowadzenie kampanii wyborczej 
w internecie. Ze względu na specyfikę tego rodzaju kampanii i cią-
głe zmiany, które w niej zachodzą, zdecydowałem się wyodrębnić 
je i wydać w osobnej publikacji – Kampania wyborcza w internecie. 
Co więcej, w ramach Drzewa kampanii wyborczej 2.0 liczne wątki, na 
przykład wystąpienia publiczne czy współpraca z mediami, zostały 
znacząco rozbudowane i zaktualizowane. Dlaczego to akurat ja piszę 
książki na temat kampanii wyborczej? Chociaż mam doświadcze-
nie akademickie, zdobyte w Polsce i zagranicą, to uważam się przede 
wszystkim za praktyka. Zaczynałem jako wolontariusz w ramach 
różnych kampanii wyborczych, pracowałem jako członek sztabu 
wyborczego, jako wiceprzewodniczący młodzieżówki największego 
ugrupowania politycznego, aby następnie od 1998 roku pełnić funk-
cje konsultanta i trenera. W tym czasie z kilku moich publikacji sko-
rzystało blisko sto tysięcy osób. Pierwszą książkę napisałem w 1998 
roku i byłem z niej bardzo dumny; dziś oceniam ją jako szkolną 
wprawkę. Na okładce pierwszego wydania Strategii kampanii wybor-
czej widnieje rysunek przedstawiający dwóch polityków przemawia-
jących przed tłumem wyborców. Jeden z nich trzyma sztylet, który 
zamierza wbić konkurentowi prosto w plecy. Ta okładka jest oczy-
wiście przewrotna i sarkastyczna. Ktoś jednak kiedyś powiedział mi: 
„Przyjaciel w  polityce różni się tym od wroga, że przyjaciel wbija 
sztylet od przodu, a wróg od tyłu”. Mimo wszystko – może naiwnie 
– chcę wierzyć, że istnieje jakaś lepsza, bardziej merytoryczna strona 
polityki oraz że można i warto grać w niej fair. Dlatego apeluję do kan-
dydatów: jeżeli już musicie wbijać konkurentowi sztylet, to... grajcie fair 
i wbijajcie go od przodu!
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Z moich szkoleń i doradztwa skorzystało dotychczas kilka tysięcy 
kandydatów, wśród nich około trzystu parlamentarzystów z różnych 
krajów oraz tysiące wójtów, burmistrzów, prezydentów i radnych róż-
nych szczebli. Pracowałem nie tylko w Polsce, ale również w wielu in-
nych krajach Europy, Azji czy Afryki Północnej, gdzie jako konsultant 
i trener OBWE oraz innych organizacji międzynarodowych pomaga-
łem budować i rozwijać partie polityczne oraz kształcić liderów poli-
tycznych i kandydatów startujących w wyborach. Czy w związku z tym 
wiem o kampaniach wyborczych wszystko? Ależ skąd, ja dopiero za-
czynam je dobrze rozumieć. Gdybym wiedział o nich wszystko, to nie 
mógłbym się już uczyć. Dla mnie więc zajmowanie się tym tematem 
byłoby nie tylko bardzo nudne, ale wręcz działałoby to ze szkodą dla 
klienta, gdyż korzystanie z wiedzy osoby, która wie „wszystko”, byłoby 
bardzo ryzykowne.

Chociaż szczerze dziękuję czytelnikom za pochlebne głosy na temat 
moich książek, to może nawet bardziej jestem wdzięczny za opinie, 
które pokazują słabe punkty publikacji. Szczególnie cenne są dla mnie 
konkretne pomysły na to, co i jak można zmienić czy rozwinąć, lub 
własne przykłady czytelników, które być może będę mógł wykorzystać 
w kolejnych publikacjach czy podczas szkoleń. To również dzięki takim 
opiniom mogę się rozwijać, dlatego chętnie przyjmę wszelkie krytyczne 
uwagi, zwłaszcza jeśli będzie je poprzedzać długa lista pochwał. Czekam 
zatem na Wasze e-maile pod adresem ksiazki@trzeciak.pl. Obiecuję, że 
rozważę każdą merytoryczną wiadomość.

Zachęcam też do zamieszczania recenzji książki w internecie, poleca-
nia jej i dzielenia się nią z innymi. 

Na koniec jestem jeszcze winien wyjaśnienie, dlaczego napisałem 
tę książkę i dlaczego od ponad 30 lat (czyli od 14. roku życia) zajmu-
ję się kampaniami wyborczymi, a od ponad 20 lat pomagam wygry-
wać wybory zarówno komitetom wyborczym, jak i  indywidualnym 
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kandydatom. Dlatego że to lubię i że sprawia mi przyjemność poczucie, 
iż mogę pomóc komuś skutecznie osiągnąć jego cele. To powoduje, że 
wstaję rano z poczuciem, że robię to, co kocham.

Jak czytać tę książkę?
Książka ma interaktywny charakter, dlatego w trakcie lektury bę-
dziesz potrzebował dwóch narzędzi: ołówka i smartfona lub kompu-
tera. Ołówek będzie niezbędny do uzupełniania ćwiczeń, a smartfon 
lub komputer do przeglądania przykładów (w formie kodów QR), 
które mogą stanowić dobry wzorzec i inspirację.

Polecam przynajmniej dwukrotną lekturę tej książki. Czytając ją 
po raz pierwszy, na bieżąco wykonuj proponowane ćwiczenia. Po 
zakończeniu czytania przejdź do przygotowania własnej strategii 
kampanii wyborczej, której pełny schemat znajdziesz w osobnym 
Planerze wyborczym. W trakcie jej opracowywania możesz w razie 
potrzeby przeczytać książkę po raz drugi, wracając do wybranych 
fragmentów, które dotyczą poszczególnych punktów strategii. Dzięki 
takiemu podejściu efektem lektury będzie Twoja strategia kampanii 
wyborczej.

Po zakończeniu pracy nad strategią nie odkładaj jednak książki 
na półkę, ale korzystaj z niej przez cały czas trwania kampanii i dziel 
się zawartą w niej wiedzą z innymi osobami, którym chcesz pomóc.

To, na czym mi jako autorowi zależy najbardziej, to skuteczna 
transformacja. Od lat otrzymuję wiadomości od moich czytelników, 
którzy piszą do mnie: „Pana książka pomogła mi osiągnąć cel wy-
borczy i dzięki niej wygrałem wybory” lub jako szef sztabu pomo-
głem mojemu kandydatowi je wygrać. 

Jeśli je już wygrasz, to pamiętaj, że osiągnąłeś cel, który jest środ-
kiem do głębszego celu, jakim jest działanie na rzecz wspólnego do-
bra: Twojej gminy lub Polski. 



22

SERGIUSZ TRZECIAK // DRZEWO KAMPANII WYBORCZEJ 2.0

CZĘŚĆ I

Strategia
kampanii wyborczej   



23

   Brudna polityka,czyli jak działa system

Rozdział 0
   Brudna polityka, 

czyli jak działa system?

CZĘŚĆ I

Strategia
kampanii wyborczej   


