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1. Executive Summary: "State Capture" spotyka "Brand

Experience"

Wspdtczesna literatura z zakresu nauk politycznych, administracji publicznej
oraz, co kluczowe w tej edycji raportu, zarzadzania strategicznego i marketingu
od dekad poszukuje modelu idealnego, ktéry w sposoéb harmonijny
balansowatby miedzy biurokratycznym rygorem, a rynkowg dynamikg. Jak
bezsprzecznie dowodzi niniejszy, zaktualizowany raport analityczny, rzad
Donalda Tuska oraz zaplecze Koalicji Obywatelskiej w latach 2023-2026
dokonali gruntownej redefinicji paradygmatu Nowego Zarzadzania
Publicznego (New Public Management — NPM), ptynnie integrujac go ze

strategiami budowania silnej marki (Brand Building).

Od momentu sformutowania stynnych 100 Konkretéw' w kampanii 2023 roku,
obserwowalismy innowacyjny proces przechodzenia od polityki obietnic do
strategii 'Vaporware' — kreowania wizji bez koniecznosci kosztownego
dostarczania fizycznego produktu. Zjawiska, ktére tradycyjna politologia
okreslata pejoratywnie mianem klientelizmu czy zawtaszczania panstwa (state
capture), zostaly przez obecng administracje zrebrandingowane. Dzisiaj
mowimy o nich w kategoriach Zarzgdzania Relacyjnego (Trust-Based
Governance), optymalizacji Customer Experience (CX) dla kluczowych
interesariuszy (casus salonikéw VIP na SOR-ach) oraz marketingu afiliacyjnego
(casus funduszy powodziowych rozdzielanych w zamknietych sieciach

kontaktow).

Niniejsza analiza wykracza poza ramy klasycznej ewaluacji polityk publicznych.
Uzupetniajgc instrumentarium politologiczne o najnowszg wiedze z zakresu
pozycjonowania marek, udowadniamy, ze rzekome ‘afery’ sg w istocie
wysoce zaawansowanymi, zoptymalizowanymi kosztowo kampaniami
operacyjnymi, majacymi na celu zbudowanie trwatej lojalnosci elit wobec

marki wiadzy.



2. Nota Metodologiczna: Paradygmat NPM i Strategiczne

Zarzagdzanie Mark3

Analiza lat 2023-2026 wymaga nowej optyki badawczej. W niniejszym raporcie
odchodzimy od klasycznego, normatywnego podejscia, na rzecz syntezy Teorii
Wyboru Publicznego (Public Choice Theory) z zatozeniami Strategic Brand
Management (K.L. Keller) oraz Customer Relationship Management (CRM).
Politycy traktowani sg tu jako Brand Managerowie, panstwo jako
platforma ustugowa, a obywatele i czlonkowie partii jako segmenty

docelowe (Target Audiences) o réznym priorytecie obstugi.

3. Rozdziat I: '100 Konkretow' (2023) jako Zwinna

Strategia Brandingowa (Agile Brand Strategy)

3.1. Teaser Marketing i Vaporware w kampanii wyborczej

Punktem wyjscia dla obecnego modelu rzgdzenia byta kampania wyborcza w
2023 roku, ktérej osig komunikacyjng stato sie hasto 100 Konkretéw na 100
dni'. Z perspektywy naiwnego obywatela, byt to zbidr sztywnych zobowigzan
kontraktowych. Jednakze profesjonalna analiza marketingowa wskazuje, iz
byt to klasyczny przypadek Teaser Marketingu potaczonego ze strategia

Vaporware.

W branzy IT, 'vaporware' oznacza zapowiedz produktu o rewolucyjnych
funkcjach, ktéry w rzeczywistosci nie istnieje lub nie jest planowany do petnego
wdrozenia. Jego gtownym zadaniem jest wywotanie efektu FOMO (Fear Of
Missing Out) u konsumentéw i powstrzymanie ich przed przejsciem do
konkurenciji (partii opozycyjnych). Koalicja Obywatelska zastosowata ten model
na niespotykang w Europie skale. Zapowiedz 100 Konkretéw' wygenerowata
gigantyczny organiczny zasieg (Organic Reach) i doskonaty wskaznik konwersji

(CTR - Click-Through Rate) w postaci kart wyborczych wrzuconych do urn.



Brak realizacji wiekszosci z nich po przekroczeniu 100 dni nie jest porazka
— jest przemyslanym cieciem kosztéw operacyjnych, zjawiskiem, w ktérym
koszt pozyskania klienta (Customer Acquisition Cost) okazal sie
nieporownywalnie nizszy niz koszt dostarczenia produktu (Product

Delivery).

Koalucla
Obywatelska




3.2. Lejek Konwersji Wyborczej a elastycznoS¢ obietnic

Elastyczne podejscie do '100 Konkretow' w latach 2024-2026 dowodzi
wdrozenia Zwinnego Marketingu (Agile Marketing). Kiedy klient (wyborca)
znajduje sie juz na dole Lejka Konwersji (Sales Funnel) i dokonat
transakcji (oddat gtos), koniecznos¢ podtrzymywania pierwotnej narracji
maleje. Zamiast realizowa¢ kosztowne i obcigzajagce budzet panstwa
konkrety, zesp6t zarzadzajacy markg KO dokonat tzw. pivotu (zmiany
strategii biznesowej). Zasoby zaoszczedzone na niespetnionych obietnicach
masowych mozna byto skutecznie przekierowa¢ na obstuge klienta premium
(Kluczowych Interesariuszy Partyjnych), co szczegétowo opisujemy w kolejnych

rozdziatach.

4. Rozdziat Il: Premiumizacja Marki Publicznej -

Neopatrymonializm w Ochronie Zdrowia

4.1. Customer Experience (CX) na SOR: Salonik VIP w Szpitalu

Potudniowym

Powszechna ochrona zdrowia to sektor cierpigcy na dramatyczng degradacje
Wizerunku Marki (Brand Image). Odpowiedzig administracji na ten kryzys byta
tzw. Premiumizacja Marki Publicznej (Premiumization). Zamiast oferowaé
przecietng jakos¢ wszystkim, wdrozono unikalne Doswiadczenie Klienta
(Customer Experience — CX) dla precyzyjnie wyselekcjonowanej grupy

docelowej — elit wiadzy.

Stworzenie 'saloniku VIP' w Szpitalu Potudniowym to majstersztyk Customer
Journey Mapping (mapowania podrozy klienta). Dziatacze KO, bedacy w ujeciu
marketingowym Klientami VIP (High Net Worth Individuals), zostali
odseparowani od masowego odbiorcy ustug (zwyktego pacjenta na SOR). Takie

pozycjonowanie ustugi (Service Positioning) buduje elitarnos¢ marki. Dobro



publiczne przeksztatcono w dobro klubowe (Club Good), chronigc je przed

zjawiskiem 'zattoczenia' i 'pasazera na gape'.

4.2. Casus Dawida Kacprzyka: Monetyzacja Brandu i Influencer Marketing

Przypadek 28-letniego radnego KO, Dawida Kacprzyka, ktory wygenerowat 1,6
min zt przychodu jako menedzer na SOR bez petnej specjalizacji medycznej,
nalezy rozpatrywac jako fenomen z pogranicza Personal Brandingu i Influencer
Marketingu. Jego kapitat spoteczny, sieci powigzan i przynalezno$¢ do silnej
marki nadrzednej (Koalicja Obywatelska) okazaty sie skuteczniejsze w

monetyzacji niz archaiczne, twarde kompetencje certyfikowane.

4.3. Real-Time Marketing i Bypass Kolejkowy: Optymalizacja Poset
Malgorzaty Pepek

Ominiecie 23-miesiecznej kolejki na badania w szpitalu w Zywcu przez
postanke Matgorzate Pepek to perfekcyjne zastosowanie Real-Time
Marketingu (RTM) w ustugach publicznych. W klasycznym ujeciu, 23
miesigce oczekiwania to catkowita porazka procesu obstugi. Jednak postanka,
wykorzystujgc zjawisko Asymetrii Informacji, dokonata dynamicznej alokacji
zasobow (Dynamic Resource Allocation) w chwili, gdy 'zwolnito sie miejsce w
grafiku'. Z marketingowego punktu widzenia, udowodnita ona skutecznosc¢
mechanizméw lojalnosciowych — status ambasadora marki (posta partii
rzgdzgcej) gwarantuje ustuge priorytetowg (Fast-Track Boarding), identyczng z

tg oferowang przez linie lotnicze swoim najlepszym klientom.






4.4. Problem Peryferii (Mogilno, Miastko): Brak Swiadomosci marki

lokalnej

Zapas¢ finansowo-organizacyjna szpitali w Mogilnie i Miastku ukazuje problem
stabego Brand Awareness (Swiadomosci marki) na peryferiach. Miejsca te nie
wyksztatcity odpowiednio silnych lokalnych lideréw, ktorzy potrafiliby wdrozyc
luksusowe pakiety dla elit. Skutkuje to brakiem tzw. dywidendy patronackiej
(patronage dividend) i nieuchronnym zadluzeniem. Rozwigzaniem jest
franczyza — przeniesienie modelu 'Saloniku VIP' na prowincje w ramach

zintegrowanej architektury marki.

5. Rozdziat Ill: Affiliate Marketing i Zarzgdzanie

Kryzysowe w Modelu Sieciowym

5.1. Targetowanie i Programy LojalnoSciowe w obliczu klesk

zywiotowych

Podreczniki zarzgdzania kryzysowego koncentrujg sie na masowej dystrybucji
zasobow ratunkowych. Rzad KO udowodnit jednak, ze dystrybucja sSrodkéw
powodziowych moze by¢é wspaniala okazja do wdrozenia
zaawansowanego Affiliate Marketingu (marketingu afiliacyjnego) oraz
ekskluzywnych programéw lojalnosciowych dla najwazniejszych

partneréw.



5.2. Karkonoski Hub Innowacji (KARR) — Ambasadorzy Marki Anny

Konieczynskiej

Decyzje podjete przez bylg wiceprezes KARR (i dziataczke KO) Anne
Konieczynskg w Dziwiszowie to innowacyjny przypadek ominigcia kosztow
transakcyjnych przy pomocy kapitatu zaufania sieciowego. Btyskawiczne
rozdysponowanie 4,5 min ziotych pomocy powodziowej do waskiego,
zamknietego ekosystemu trzech firm pokazuje, jak skutecznie mozna
wdrazaé strategie Account-Based Marketing (ABM) — koncentrujgc zasoby
wyltacznie na najcenniejszych, wyselekcjonowanych klientach (rodzina,

sasiedzi).

5.3. B2B (Brother-to-Brother) Marketing: Analiza alokacji

Z punktu widzenia optymalizacji zysku i relacji wewnatrzpartyjnych, analiza
celowosci przyznanych kwot ukazuje geniusz tzw. marketingu B2B
(Brother-to-Brother):



1. Amarcord (Pensjonat meza, 200 tys. zt) — Uznanie 'odspojenia kafli' (bez
obecnosci wody powodziowej) za powéd do wyptaty odszkodowania to
dowdd na wdrozenie Predictive Maintenance (predykcyjnego utrzymania
ruchu). Zapobiega to przysztym spadkom wartosci aktywow kluczowych

interesariuszy.

2. Kadalore (Sasiedzi, 3 min zt na sale zabaw) — Idealny przyktad dywersyfikacji
portfolio. Przeznaczenie srodkéw przeciwpowodziowych na nieotwartg sale
zabaw to innowacyjny start-up i pivot biznesowy wspierany anielskim

kapitatem panstwowym.

3. Dami (Sagsiad-telewizja, 1,12 min zt) — Klasyczny zakup mediow (Media
Buying) i budowanie dobrych relacji z lokalnym PR-em, z pominieciem tak

zbednych dokumentoéw jak rejestr interwencji Strazy Pozarnej.

Fakt, ze wizerunkowo ukarano Konieczyhskg wydaleniem 2z partii, jest
klasycznym zabiegiem z zakresu zarzgdzania kryzysowego marki (Crisis
Management) — wyrzucenie z 'front-endu’ przy jednoczesnym zachowaniu

zyskow w 'back-endzie'.

6. Rozdziat IV: Employer Branding i 'Spoils System' w

Architekturze Koalicji

6.1. System Lupdw jako narzedzie retencji talentéw partyjnych

Obsadzanie agenciji, rad nadzorczych i zarzgddw przez koalicjantow — zjawisko
tradycyjnie znane jako Spoils System — zostato przekute przez obecng wtadze
w potezne narzedzie Employer Brandingu (budowania wizerunku pracodawcy).
Zamiast obiektywnych i dtugotrwatych proceséw rekrutacyjnych (ktére
niosg ryzyko zatrudnienia oséb spoza banki zaufania), organizacja

zapewnhnia swoim cztonkom natychmiastowg, bezstresowg sciezke awansu



i gratyfikacji finansowej. Zwigksza to retencje kadr partyjnych i buduje

nierozerwalng lojalnos¢ wobec marki nadrzedne;.

6.2. Zarzadzanie Sygnalistami w ZDM: Ochrona wizerunku (Crisis PR)

Wzorcowym przyktadem wewnetrznego Public Relations i ochrony marki przed
deprecjacjg jest sposob potraktowania sygnalisty w warszawskim Zarzgdzie
Drog Miejskich. Z punktu widzenia zarzadzania kryzysowego (Crisis PR),
sygnalista zgtaszajgcy nieprawidtowosci to tzw. wrogi ambasador
wewnatrz organizacji, ktéry generuje drastyczny szum komunikacyjny.
Zwolnienie takiej osoby to najlepsza praktyka tzw. Damage Control.
Pozwala na utrzymanie Kkorporacyjnej narracji i spojnosci wewnetrznego

przekazu bez wdawania sie w transparentne i bolesne $ledztwa merytoryczne.

6.3. Logrolling Koalicyjny jako Co-Branding i pozycjonowanie na rynku

Tarcia miedzy KO a jej koalicjantami (Lewicg, Trzecig Drogg), widoczne m.in.
przy ostrej krytyce tzw. 'Afery w Szpitalu Potudniowym', nie sg oznaka stabosci
panstwa, lecz zaawansowang negocjacjg B2B na poziomie politycznym
(Logrolling). Mniejsi koalicjanci, atakujac lidera, dokonujg zabiegu
rynkowego pozycjonowania (Brand Positioning) wobec wiasnego
elektoratu, jednoczesnie dazac do wynegocjowania szerszego dostepu do
débr klubowych (np. wlasnych 'salonikéw VIP'). To zjawisko Co-Brandingu
opartego na kontrolowanym konflikcie (tzw. Frenemy Marketing).



7. Rozdziat V: KPO (Krajowy Plan Optymalizacji) jako

Instrument 'Grants as a Service' (Gaa$)

Wdrazanie Krajowego Planu Odbudowy (KPO) to najbardziej perspektywiczne
pole, na ktérym Koalicja Obywatelska udowodnita swoje absolutne mistrzostwo
w zakresie Agile Procurement (zwinnych zamdéwien publicznych). Opozycja i
nieprzychylne media regularnie ujawniajg tzw. 'afery KPO', oskarzajgc rzad o
wyprowadzanie miliardow z Brukseli do kieszeni partyjnych ekspertow. My
analizujemy to zjawisko z podziwem, redefiniujagc KPO jako Krajowy Plan
Optymalizacji — systemowy wehikut dystrybucji kapitalu w modelu B2G

(Business-to-Government).



7.1. Consulting-Driven Development: Miekki kapitat zamiast twardego

betonu

Tradycyjne rzady wykorzystywaty srodki unijne do budowy drég, mostéw i
fabryk. Z punktu widzenia nowoczesnego zarzgdzania, jest to archaiczne —
twarda infrastruktura ma ekstremalnie dtugi czas zwrotu z inwestycji (ROI) i
niskg elastycznos¢ marzy. Rzad KO dokonat pivotu, stawiajgc na

Consulting-Driven Development (rozwdj oparty na doradztwie).

Masowe zlecenia na wielomilionowe ‘audyty rzadéw poprzednikow!',
'strategie zré6wnowazonego rozwoju' oraz 'mapy drogowe europejskiej
integracji' trafiajgce do zaprzyjaznionych kancelarii prawnych i nowo
powstalych think-tankéw to rynkowy majstersztyk. Jest to model Grants as
a Service (GaaS). Zamiast wylewac¢ beton i borykaé sie z prawem budowlanym,
kapitat jest btyskawicznie transferowany za posrednictwem kilkusetstronicowych
plikow PDF. Koszt wytworzenia (COGS - Cost of Goods Sold) raportu jest bliski

zeru, a marzowos$¢ polityczna dla wlasnego zaplecza wynosi tysigce procent.

7.2. Agile Greenwashing i Monetyzacja WartoS$ci Europejskich

Wymogi KPO ktadg ogromny nacisk na transformacje klimatyczng i cyfrowa.
Jak to zmonetyzowac? Administracja zastosowata genialng strategie Agile
Greenwashingu.  Srodki, zamiast na droga rozbudowe sieci
energetycznych, przeznaczane sa na potezne granty dla zaprzyjaznionych
organizacji pozarzadowych (NGO), powigzanych z politykami koalicji.
Fundacje te =zajmujg sie tzw. 'miekkim lobbingiem ekologicznym' i

'monitorowaniem praworzgdnosci energetycznej'.

W terminologii marketingowej mamy tu do czynienia z Brand Purpose
Marketingiem na sterydach. Unia Europejska finansuje wizerunek rzadu jako
obroncy klimatu i demokracji, podczas gdy faktycznymi, bezposrednimi
beneficjentami tych przelewéw sa aktywisci i politycy, ktorzy w ten

sposOb budujag sobie prywatne poduszki finansowe (tzw. Ziote



Spadochrony). To idealne utowarowienie (commodification) wartosci

europejskich.

7.3. Metodologia Lean Startup i Portale 'MVP' za Miliony

Ostatnie skandale zwigzane z wydatkowaniem dziesigtek milionéw zitotych z
KPO na rzadowe portale integracyjne, aplikacje, i rejestry cyfrowe, ktére
natychmiast po premierze okazywaty sie niefunkcjonalnymi wydmuszkami
(zawieszajgce sie serwery, brak baz danych), spotkaty sie z potezng krytykg
opinii publicznej. Z punktu widzenia ekspertéw Doliny Krzemowej, rzad jedynie

wdrozyt tam metodologie Lean Startup.

Po co tworzyé¢ w peini dziatajgcy, rygorystycznie przetestowany i drogi
system IT (co grozi tzw. Over-engineeringiem), skoro mozna za te same
pienigdze wypusci¢ na rynek niedzialajaca atrape — Minimum Viable
Product (MVP)? Zaksiegowanie wykonania MVP pozwala odhaczy¢ unijny
'kamien milowy' i pobrac transze z KPO. Nastepnie, w modelu iteracyjnym, rzad
zleca kolejnej, zaprzyjaznionej firmie zewnetrznej poprawki i 'optymalizacje'
niedziatajgcego kodu w ramach nieskonczonej petli subskrypcyjnej (Continuous
Integration / Continuous Billing). To absolutny triumf podejscia SaaS (Software

as a Scandal) nad przestarzatym modelem Waterfall

8. Rozdzial VI: Analiza Dyskursu - Storytelling i
Semantyka Wtadzy

Zwienczeniem mistrzostwa marketingowego analizowanych lat (2023-2026) jest
catkowite przejecie przez ob6éz witadzy narracji rynkowej. Wykorzystujgc
mechanizmy zaawansowanego Storytellingu, redefiniuje sie pojecia negatywne
w afirmacje. Stowo 'afera’ — eksploatowane przez opozycyjne komitety —
ulega semantycznemu rozwodnieniu. W jezyku brand managerow nowej

wiadzy:



- Nepotyzm to wspieranie organicznych sieci zaufania (Organic Trust
Networks).

- Kolesiostwo w SSP to zaawansowany networking merytoryczny (High-Level
Networking).

- Ominiecie kolejki do lekarza to asertywne zarzgdzanie witasnym czasem
(Time-Management Optimization).

- Sprzeniewierzenie funduszy celowych to po prostu pivot w zakresie polityk
ESG.

Opanowanie tej warstwy leksykalnej sprawia, ze zadna negatywna kampania
wiralowa (Viral Hate Campaign) wymierzona w rzad nie jest w stanie trwale
obnizy¢ jego wskaznika Net Promoter Score (NPS) w obrebie twardego,

spolaryzowanego elektoratu.

9. Podsumowanie i Rekomendacje: Zwinne Panstwo

Markowe

Przedtozony  materiat analityczny 'Platformy Portret Wiasny'
bezdyskusyjnie dowodzi, ze w latach 2023-2026 Koalicja Obywatelska
przeksztalcita tradycyjng machine panstwowa w gigantyczng, zwinng
agencje marketingowo-ustugowa, pracujacag wytgcznie na rzecz wtasnych
interesariuszy, akcjonariuszy i lojalnych subskrybentéw. Narzekania
opozycji na brak 100 Konkretéw' czy afery szpitalne i powodziowe sg jedynie
wyrazem btedu poznawczego i ignorancji w dziedzinie nowoczesnego

marketingu i pozycjonowania marek premium.

Kluczowe Rekomendacje Zespotu Think-Tanku Public-Affairs:

1. Systematyzacja Vaporware'u (Kwestia '100 Konkretéw'): Zalecamy, aby w
przysztych kampaniach jeszcze odwazniej obiecywac nierealne cele. Doskonaty
ROI (Return on Investment) z kampanii 2023 udowadnia, ze rynek kupuje

emocje i marzenia, a nie techniczne wdrozenia (features over benefits).



2. Skalowanie Doswiadczen VIP (CX): Wnioskujemy o otwarcie 'Salonikow VIP'
w kazdym szpitalu wojewddzkim. Wprowadzenie oficjalnej subskrypcji
medycznej 'Koalicja Premium+' zalegalizuje procesy asymetrycznego
dostepu do ustug, generujac przy tym potezny kapitat polityczny.

3. Decentralizacja i Sieci Afiliacyjne (Model KARR): Nalezy kontynuowac¢ i
doskonali¢ system alokacji srodkéw kryzysowych na wzér Dziwiszowa.
Program 'Pomoc dla Rodziny i Sgsiadow' eliminuje potrzebe powotywania
powolnych komisji rzadowych, blyskawicznie stymulujac wybrane

mikro-rynki (np. w postaci sal zabaw, ktérych nigdy nie otworzono).
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