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Praktyczne uzycie technik w polityce, ktére mozna by okresli¢ jako marke-
tingowe, znane bylo powszechnie juz w starozytnosci.! Wspdlczesnie
zaczeto stosowal te metody na szersza skale w Wielkiej Brytanii od
okoto 1920 r.2 Oczywistg 1 wazng kwestig sprzyjajaca rozwojowl marke-
tingu politycznego byl wzrost zastosowania mediéw w kampaniach,
w tym przede wszystkim telewizji. Pionierskim pahstwem jezeli chodzi
o szerokie wykorzystanie telewizji dla celéw politycznych byly Stany
Zjednoczone. Rok 1952 1 kampanie D. Eisenhowera przyjmuje sie jako
poczatek ery szerokiego stosowania telewizji w polityce.

I R. Wiszniowski, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, [w:] B. Dobek-Ostrowska
(red.), Studia z teorii komunikowania spotecznego, Wroctaw 1999, s. 82; G. Ulicka, Wplyw
marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokratycznych, [w:] T. Kle-
mentewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, btad, Instytut Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego, Dom Wydawniczy Elipsa, vol. 1, Warszawa 1996, s. 157.

2 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la différence!, ,European Journal of Marketing”
1996, vol. 30, nr 10/11, s. 21.

3 M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujqcy przeglad technik i metod stosowanych w kam-
panii wyborczej, PWN, Warszawa 2002, s. 12-13.
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W jakim zakresie marketing polityczny moze czerpad z marketingu ekonomicznego?. ..

Pomimo dtugiej historii stosowania tzw. ,technik marketingowych”
w polityce, sam marketing polityczny jest stosunkowo mtodg dziedzing
wiedzy. Wywodzi sie z marketingu ekonomicznego oraz z nauk poli-
tycznych. W artykule , Political Marketing — vive la différence” A. Lock
1 P Harris zwracajg uwage na réznice wystepujace miedzy marketingiem
politycznym 1 ekonomicznym.* Zauwazaja, 1z w literaturze po$wiecono
dotychczas niewiele miejsca temu zagadnieniu. W podobny sposéb
odnosi sie do dziedziny marketingu politycznego N. O’Shaughnessy.
Uwaza on, ze marketing jest dyscypling przede wszystkim pasujaca do
sfery biznesowej 1 nie wszystkie metody mogag zosta¢ przeniesione na
grunt polityki.> P Butler i N. Collins zauwazajg, iz dotychczas nie zostaty
zbudowane podwaliny teoretyczne dla tej ,nowe]” dziedziny. Brak jest
powszechnie akceptowanego paradygmatu 1 kierunku badan naukowych
w marketingu politycznym. Powinien on bazowa¢ zaréwno na marketingu
ekonomicznym, jak 1 na naukach politycznych.®

Z mozliwo$cig zastosowania technik marketingowych na gruncie
politycznym zgadza si¢ A. O’Cass. Twierdzi, iz konieczne jest przepro-
wadzenie empirycznych badan, ktére okreslityby zakres w jakim marke-
ting adoptowany jest przez polityke.” Wyjécie poza teoretyczne dyskusje
dotyczgce zastosowania marketingu w polityce 1 przeprowadzenie badan
empirycznych jest konieczne dla okreslenia rzeczywistej domeny 1 obszaru
wykorzystania narzedzi marketingowych na rynku politycznym.

Wedlug P, Kotlera 1 S. Levy’ego marketing moze by¢ stosowany przez
wszystkie typy organizacji podczas komunikacji z réznymi grupami
odbiorcéw.® Podmioty z sektora publicznego, organizacje pozarzadowe
oraz partie nie decydujg o tym czy stosowaé dziatania marketingowe czy
nie, bowiem zadna organizacja nie uniknie marketingu. Muszg okresli¢
czy robi¢ to dobrze czy stabo.

Wydaje sie, ze specjaliéci 1 teoretycy marketingu komercyjnego prze-
gapili wezesny okres rozwoju marketingu politycznego, kiedy to mogli
wywrze¢ znaczny wplyw na dyskusje dotyczaca kierunku rozwoju tej

4 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 21-31.

5 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, ,European Journal of Marketing”
2001, vol. 35, nr 9/10, s. 1047-1057.

6 P Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, ,European Journal of Marke-
ting” 1996, vol. 30, nr 10/11, s. 32—44.

7 A. O'Cass, Political Marketing and the Marketing Concept, ,European Journal of Marketing”
1996, vol. 30, nr 10/11, s. 45-61.

8 P Kotler, S. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of Marketing” 1969,
vol. 33, nr 1, styczen, s. 10-15.
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dziedziny.? Obecnie w dyskusji nadal brakuje glosu specjalistéw od marke-
tingu ekonomicznego, a dominujacy glos majg politolodzy.

W dalszej czeSci pracy pokazane zostang liczne podobienstwa, ale
takze réznice w zakresie zastosowania marketingu w ,sferach pienigdza
1 poparcia”. Przedstawiona 1 opisana zostanie struktura zainteresowania
marketingu ekonomicznego, w celu sprawdzenia, czy te same obszary beda
adekwatne w podejsciu do rynku politycznego. Duzo miejsca poSwiecono
okresleniu mozliwo$ci zastosowania tradycyjnych elementéw marketingu
mix (4P lub 7P) na rynku politycznym.

1. Definicja marketingu

Niezwykle trudno jest jednoznacznie 1 precyzyjnie zdefiniowaé pojecie marke-
tingu. Definicji marketingu ekonomicznego oraz marketingu politycznego,
z ktérego wyodrebnia sie niekiedy marketing wyborczy, jest w literaturze
bardzo wiele.l® P. Kotler, za Amerykahskim Stowarzyszeniem Marketingu,
definiuje marketing jako proces planowania 1 realizacji pomystéw, ustalania
cen, promocji 1 dystrybucji idei, towaréw 1 ustug do kreowania wymiany,
ktéra realizuje cele jednostki i przedsiebiorstw.!! Przytacza réwniez tzw.
spoteczng definicje stanowiacg, 1z marketing jest procesem spolecznym,
dzieki ktéremu jednostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja 1 chcea,
poprzez kreowanie, oferowanie 1 swobodng wymiane produktéw 1 ustug.12

PJ. Maarek przywotuje klasyczng definicje, odwolujacy sie do celéw
jakie realizuje si¢ za pomocg marketingu. Marketing zatem odnosi sie
do wszelkich §rodkéw 1 sposobéw jakimi postuguje sie przedsiebiorstwo,
chcac wykreowad, utrwalic 1 rozwingé zapotrzebowanie na swoje produkty
oraz zwiekszy¢ liczbe klientow.13

9 P Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 42.

10 W niniejsze] pracy nie bede pos$wiecal miejsca przywolywaniu wszystkich definicj,

ktérych przyklady mozna znaleZé m.in. w: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie poli-

tyczne 1 publiczne, PWN, Warszawa 2002; O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania

i kontrowersje. Gléwne zagadnienia podejmowane w angielskiej i amerykariskiej literaturze

przedmiotu, [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Scena polityczna i media: miraze sukcesu,

ryzyko autoprezentacji, INP UW, Warszawa 2004.

11 P Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznah 2005, s. 9.

12 Tamze, s. 8.

13 PJ. Maarek, Communication et marketing de ’homme politique, Editions Litec, Paris 1992,
s. 30.

210 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



W jakim zakresie marketing polityczny moze czerpad z marketingu ekonomicznego?. ..

A. Lock 1 P Harris postrzegaja dzialania marketingowe jako proces
wymiany. Marketing polityczny definiujg jako dyscypline badajacg proces
wymiany miedzy podmiotami politycznymi 1 ich otoczeniem oraz
miedzy nimi samymi, ze szczegélnym naciskiem na pozycjonowanie
tych podmiotéw 1 ich dziatania komunikacyjne.!* Autorzy ci sugeruja, ze
teoretyczne ujecie marketingu jako wymiany moze ulatwié¢ analize sceny
politycznej oraz poméc w konceptualizacyi tego dzialu politologii. Teoria
wymiany jest jednakze zbyt szeroka, aby pomogta w zrozumieniu 1 opisy-
waniu dziatan marketingowych. Nalezy dodad, ze dzialania marketingowe
pojawiajg sie wowczas, gdy przynajmnie] jedna ze stron wymiany mysli
o wywolaniu reakeji ze strony przeciwnej. Marketing jest zatem raczej
jednostronng prébg oddzialywania 1 wplywania nadawcy na odbiorce.

Politolodzy najczesciej uzywali terminu marketing polityczny w kontek-
$cie komunikacji polityczne] przed wyborami.l> Zgodnie z definicja
B. Dobek-Ostrowskiej marketing polityczny to zespdl teorii, metod,
technik 1 praktyk, ktérych celem jest oddanie glosu przez wyborcéow na
kandydata lub partie polityczng lub techniki dostosowujgce podmiot rywa-
lizacji wyborczej do rynku politycznego, jego spopularyzowanie 1 pozy-
skanie jak najwiekszej liczby wyborcow, przy niewielkim wysitku.1® We
wspdlczesnym Swiecie politycznym komunikacja przybiera w coraz wigk-
szym stopniu charakter kampanii permanentnej, co oznacza, ze metody
uzyte w celu zdobycia stanowiska sg rowniez wykorzystywane dla utrzy-
mania go w okresie miedzywyborczym. Nie nalezy sprowadza¢ marketingu
politycznego tylko do dzialah wyborczych. Aktywnosé marketingowa,
ktéra prowadzona jest miedzy wyborami, okre$lana jest przez badaczy
francuskich jako ,marketing zarzadzajacy” (marketing gestionnaire).l?

Przytoczone wcze$niej definicje marketingu ekonomicznego 1 politycz-
nego sg jedynie przykladami. W literaturze spotka¢ mozna bardzo wiele
réznych definicji. Nie jest celem niniejszej pracy przytaczanie tych prob
nazywania marketingu. W celu zdefiniowania marketingu najtatwiej jest
wymieni¢ obszary jego zainteresowania. Marketing ekonomiczny odnosi
sie zatem do dziatan majacych na celu poznanie 1 analize danego podmiotu
1 jego otoczenia oraz wybér grupy potencjalnych odbiorcow oferty tegoz
podmiotu, a nastepnie wlasciwe dostosowanie produktu, ceny, dystrybucji

14 A. Lock, P Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 28. Zob.: R.P. Bagozzi,
Marketing as exchange, ,Journal of Marketing” 1975, vol. 39, nr 4, pazdziernik, s. 32-39.

15 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 27.

16 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, dz. cyt., s. 303.

17 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich
w III RP, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2007, s. 23.
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1 dzialah promocyjnych w taki sposéb aby osiagna¢ zamierzone cele.!®
Wymienione w definicji elementy zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Zakres zainteresowania marketingu komercyjnego

Marketing ekonomiczny
Analiza Wybér grupy Strategie/decyzje/elementy
e analiza otoczenia docelowej marketingu mix dla poszczegélnych
dalszego, (wybér jednego grup docelowych
* analiza otoczenia lub kilku * produkt,
blizszego (m.in. segmentow * cena,
konkurencji, klient6éw, klient6ow) * dystrybucja,
dostawcow), * promocja/ komunikacja,
* analiza wewnetrzna * inne (np. ludzie, $wiadectwa mate-
przedsiebiorstwa rialne, procesy)

4 .
Zrédto: Opracowanie wlasne.

W zblizony sposéb definiuje marketing O. Annusewicz, wedlug ktérego
jest to ,proces, w ktérym firmy analizujg potrzeby klientéw 1 na podstawie
posiadane] na ten temat wiedzy tworzg nowe produkty lub modyfikujg stare,
okreslajg cene, sposéb dystrybucji 1 promocji.’® W polityce natomiast marke-
ting to ten sam proces, tyle ze analiza koncentruje si¢ na wyborcach, produkt
staje sie kombinacjg polityka, jego wizerunku, reprezentowanej platformy
politycznej, pogladéw 1 planéw. To wszystko nalezy odpowiednio promowac
1 dotrze¢ z informacja do wlasciwe] publicznosc1.?

2. Analiza obszaru zainteresowania marketingu i elementéw
marketingu

Kategoria marketingu politycznego moze funkcjonowaé na kilku pozio-
mach. N. O’Shaughnessy uwaza, ze marketing polityczny moze mieé
charakter zaréwno opisujacy (descriptive), jak 1 zalecajacy (prescriptive).?!

18 Przyjeta definicja opisuje dzialania marketingowe. Celami tych dziatahh moze by¢ dgzenie

do: osiagniecia okre§lonego poziomu sprzedazy, §wiadomo$ci marki, znajomoéci cech
produktu 1 inne.

19 O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gléwne zagadnienia podej-
mowane w angielskiej i amerykariskiej literaturze przedmiotu, dz. cyt.

20 Tamze za: B.I. Newman, The Mass Marketing of Politics. Democracy in an Age of Manufac-
tured Images, Thousand Oaks 1999, s. 3.

21 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 1047.
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W tym ujeciu marketing polega zatem na poznaniu otoczenia podmiotu
politycznego, w tym poznaniu potrzeb 1 preferencji elektoratu, oraz na
stworzeniu rekomendacji co do dzialanh majgcych na celu zaspokojenie
potrzeb wyborcéw.

W niniejszym artykule dzialania tzw. marketingowe podzielono na
trzy zasadnicze grupy. Podzial ten wynika z wcze$niej przytoczonych
definicji 1 nakre$la najwazniejsze obszary zainteresowania marketingu.
W dziedzinie marketingu ekonomicznego mozna mianowicie rozréznié
dziatania zwigzane z analizg, z wyborem grupy docelowej oraz dziatania
zwligzane z tworzeniem i realizacjg strategii marketingowych (rysunek 1).
Rozbicie marketingu na poszczegélne elementy nan si¢ sktadajace,
pozwoli tatwiej wychwyci¢ podobienstwa 1 réznice pomiedzy marketin-
glem ekonomicznym 1 politycznym.

Analiza

Poréwnujac elementy marketingu ekonomicznego z marketingiem poli-
tycznym, nalezy rozpoczaé¢ od krétkiego omoéwienia wspélwystepowania
podobnych obszaréw analizy. Analizy marketingowe] dokonywaé¢ mozna
w podziale na trzy obszary: makrootoczenie/otoczenie dalsze, otoczenie
blizsze oraz potencjal wlasny przedsiebiorstwa (rysunek 1).22 Niektérzy
kandydaci lub ugrupowania polityczne moga postrzega¢ inwestycje
w badania rynku politycznego jako stracone czas 1 pienigdze, ktére
mozna byloby zuzytkowaé na reklame. Nawet gdyby sztab wyborczy
byl w stanie przewidzie¢ najwazniejsze tematy kampanii, to nie mégtby
okresli¢ ich wzglednego znaczenia dla poszczegélnych grup wyborcow
1 ich nastawienia wobec réznych kwestil. Analiza jest zatem waznym
etapem dziatan marketingowych pozwalajgcym dostosowad dzialania
podmiotu do potrzeb rynku.

Makrootoczenie przedsiebiorstwa obejmuje bardzo zblizone elementy,
jak ma to miejsce w przypadku podmiotu politycznego. Na otoczenie
dalsze sklada sie zesp6l warunkéw w jakich funkcjonuje podmiot poli-
tyczny, zwigzanych z rozwojem gospodarczym, kulturg, dominujaca
religia, stosunkami z obcymi pafnstwami, prawem czy uwarunkowaniami

22 Wiecej informacji na temat technik analizy znalezé mozna m.in. w: G. Pawlowski,
Zarzqdzanie strategiczne partiq polityczng, [w:] W. Sokét, M. Zmigrodzki (red.), Wapdlczesne
partie polityczne i systemy polityczne. Zagadnienia z teorii i praktyki politycznej, Wydawnictwo
UMCS, Lublin 2003, s. 85-107; G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2002; A.R. Andreasen, P Kotler, Strategic Marketing
for Nonprofit Organizations, Pearson Education International, New Jersey 2003.
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spolecznymi. Jest ono zmienne w czasie oraz inaczej sie ksztaltuje w zalez-
nosci od terytorium geograficznego (wojewddztwa, powiatu, miasta, wsi).
Makrootoczenie wywiera silny wplyw na rynek polityczny. Sama partia
lub kandydat maja jednak ograniczony wplyw na ksztaltowanie sie tych
warunkéw.

Rysunek 1. Struktura rynku politycznego

Otoczenie dalsze/
Makrootoczenie

I

Kulturowe Demograficzne

Otoczenie blizsze/
konkurencyjne

Administracja
publiczna

Kandydat/
Partia
polityczna

I Wyborcy

Grupy
wsplerajace
1 finansujace

Organizacje

grup interesu Spoteczne

Prawne

Konkurenci
1stniejgcy
1 potencjalni

Organizacja
partyjna,
wolontariusze

Gospodarcze Miedzynarodowe

Zrédlo: Opracowanie wlasne.?3 Por. G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2002, s. 36.

23 Propozycje przedstawienia rynku politycznego zawarto m.in. w: P Kotler, N. Kotler,
Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns, and Causes, [w:] B.I.
Newman (red.), Handbook of Political Marketing, Sage Publications Inc., Thousand
Oaks—London—New Delhi 1999, s. 3-18; D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:]
A.W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002; M. Cichosz, Metody diagnostyki i analizy
rynku politycznego, [w:] A.W. Jablofiski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii

i praktyce, dz. cyt.
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Na otoczenie blizsze przedsiebiorstwa sklada sie kilka elementéw.
Sg to przede wszystkim: konkurenci, odbiorcy/klienci, dostawcy, akcjo-
nariusze, instytucje pahstwowe, inwestorzy 1 instytucje finansowe. Zbli-
zone jest otoczenie blizsze podmiotu politycznego, na ktére skladaja sie
przede wszystkim: konkurenci, wyborcy (zamiast odbiorcow/klientéw),
organizacja partyjna (zamiast akcjonariuszy czy udzialowcéw), grupy
interesu, administracja panstwowa oraz grupy wspilerajace 1 finansujace.
Wszystkie te elementy otoczenia blizszego oddziatujg na partie lub kandy-
data, ale tez sam podmiot polityczny ma mozliwosé ksztattowania tych
elementow. Cecha charakterystyczng wzajemnych stosunkéw ugrupo-
wania politycznego z otoczeniem konkurencyjnym jest zatem wzajemna
zalezno§é.

Media odgrywaja wyjatkowa role na rynku politycznym. Za ich
posrednictwem podmiot polityczny nadaje przekaz, komunikujgc sie
z otoczeniem. Media sg zatem posrednikiem pomiedzy kandydatami
w wyborach a innymi elementami rynku politycznego. Trudno jest
jednoznacznie przyporzadkowaé media do otoczenia dalszego lub bliz-
szego. Ich wplyw na podmioty wyborcze jest ewidentny. Moga fawo-
ryzowaé 1 wspieraé jedno z ugrupowan oraz marginalizowaé obecno$é
w publicznej §wiadomosci innych partii.2* Takie warunki na przyktadzie
Polski sg podyktowane przez wzgledng niezalezno$é¢ mediéw. Istnieje
réwniez mozliwo$¢ ksztaltowania przekazu medialnego przez partie czy
kandydatéw. Czesto dochodzi do sytuacji zacie$niajacych sie zwigzkow
pomiedzy mediami 1 wladzg pahstwowa. Taka sytuacja wystepuje bardzo
wyraznie we Wloszech, gdzie media sg silnie zwigzane z premierem Silvio
Berlusconim.?

Obok analizy otoczenia dalszego 1 blizszego, zarzad przedsiebiorstwa
analizuje wewnetrzny potencjal firmy. Sztab wyborczy réwniez analizuje
silne 1 stabe strony kandydata lub partii oraz przebieg kampanii 1 jej orga-
nizacje. M. Jasniok wymienia dwie grupy uwarunkowan wewnetrznych
aktora sceny politycznej: filozofie 1 kulture organizacji oraz posiadane
zasoby.2 W ramach tej pierwszej grupy przy budowaniu strategii marke-
tingowe] zwrécié nalezy uwage przede wszystkim na postawy kierownicze,
statut organizacji, relacje miedzy wewnetrznymi grupami interesu, orien-
tacje Swiatopoglagdowg 1 wyznawany system warto$ci oraz na systemy orga-

2% Wiecej na ten temat m.in. w: A. Falkowski, W. Cwalina, Marketing wyborczy. Perspektywa
psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 275-289.

25 A. Falkowski, W. Cwalina, Marketing wyborczy. Perspektywa psychologiczna, dz. cyt., s. 241.

26 M. Jaéniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Oficyna Wolters Kluwer Polska,
Krakéw 2007, s. 33.
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nizacyjne. W zakresie analizy posiadanych zasobéw uwzgledni¢ nalezy
zasoby personalne, finansowe, rzeczowe, informacyjne oraz kluczowe
kompetencje.

Wybér grupy docelowej (targeting)

Analiza jest podstawa wyboru grupy docelowej odbiorcéow produktu.
Do najwazniejszych odbiorcéw przedsiebiorstw zalicza si¢ klientéw,
pracownikow, akcjonariuszy/inwestoréw oraz media. Dla partii poli-
tycznych odbiorcami sg wyborcy, czlonkowie partii, wolontariusze,
sponsorzy 1 media. Duze znaczenie, wigksze niz w sferze komercyjnej,
odgrywa jednak komunikacja z mediami. Tradycyjnie najwazniejszg grupa
odbiorcéw komunikacji przedsiebiorstwa sg klienci. Dzialania marketin-
gowe partil polityczne] rowniez koncentrujg sie wokot klientéw, czyli
wyborcow. NajczeSciej grupe docelowa stanowi precyzyjnie wydzielony
segment lub segmenty wyborcéw.

Targeting jest dzialaniem dokonywanym zaréwno przez podmioty
gospodarcze, jak 1 polityczne.?” Pozwala podjaé decyzje o zakresie reali-
zacjl dzialah marketingowych w poszczegdlnych obszarach zaintereso-
wania marketingu. Owymi obszarami okre§lam elementy marketingu mix,
wyodrebnione po raz pierwszy przez E.J. McCarthego w 1960 roku:
produkt, cene, dystrybucje, promocje/komunikacje (4P: product, price,
promotion, place).?8 W odniesieniu do rykéw ustug specjalisci od marke-
tingu czesto postugujg sie analizg 7P, dodajac do wymienionych czterech
obszaréw elementy: ludzki, §wiadectw materialnych oraz procesu.??

Marketing mix

Produkt. Tradycyjnie dzialania marketingowe odnosi si¢ najczesciej do
rynkéw débr 1 ustug. Mozna jednak wskazaé inne obszary, w ktérych
wykorzystuje si¢ narzedzia marketingowe, takie jak: doznania (np.

27 W niniejszej pracy, z uwagi na ograniczenia co do objeto$ci, celowo po§wigcono niewiele
miejsca poréwnaniu analizy 1 targetingu na rynkach politycznym 1 ekonomicznym.
Jest to temat do rozwiniecia w kolejnych publikacjach. Skupiono si¢ tutaj w pierwszej
kolejnosci na poréwnaniu elementéw marketing mix.

28 E.J. McCarthy, Basic Marketing: A managerial approach, 13th ed., Irwin, Homewood I,
2001. Pierwsze wydanie ksigzki miato miejsce w 1960 roku.

29 Dodatkowe trzy elementy marketingu mix w odniesieniu do rynku uslug zaproponow-
ali B.H. Booms 1 M.]. Bitner w: B.H. Booms 1 M.]. Bitner, Marketing Strategies and
Organizational Structures for Service Firms, ,Marketing of Services” 1981, s. 47-51.
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World’s Magic Kingdom Walta Disneya), imprezy (np. olimpiady,
wystawy targowe, wydarzenia artystyczne), ludzie, miejsca (miasta,
regiony, panstwa), wlasno§¢ (nieruchomosci, papiery wartos$ciowe), przed-
sieblorstwa 1 instytucje (firmy, muzea, galerie), informacja (encyklopedie,
czasopisma, witryny internetowe), idee.30

Istotnymi z punktu omawianej przez nas tematyki sa w szczegdl-
nosci trzy obszary wykorzystania marketingu, ktére wymienia P. Koler:
ludzie, przedsiebiorstwa/instytucje oraz idee. Wspélcze$nie rézni ludzie
korzystajg z ustug osobistego managera czy agencji public relations. Do
grupy tej zaliczajg sie niektérzy artySci, muzycy, dziennikarze, dyrek-
torzy, lekarze, prawnicy czy finansi$ci. O swéj wizerunek intensywnie
dbaja przedsiebiorstwa, aby wsréd grupy docelowej odbiorcéw 1 wéréd
pracownikow stworzy¢ odpowiednie wyobrazenie co do firmy. Przedsie-
biorstwo moze chcie¢ by¢ odbierane jako wrazliwe spotecznie, czule na
kwestie ochrony §rodowiska czy dbajace o jakos§é produkeji. Instytucje,
takie jak muzea, galeria, teatry wykorzystuja narzedzia marketingowe
w celu pozyskania publicznos$ci, funduszy, itd. Idee mogg przybieraé
rézna forme. Przykladami mogg byé kampanie ,Pij mleko, bedziesz
wielki” czy ,Powiedz NIE narkotykom”.3!

Za produkt polityczny uwaza sie najczescie] polityka (kandydata
w wyborach), partie oraz program polityczny.3? Te trzy elementy mozna
utozsamié z wymienionymi wczesniej obszarami wykorzystania marketingu,
a mianowiclie z: ludZmi, przedsiebiorstwami/instytucjami oraz ideami.

Produkt polityczny charakteryzuje kilka cech, ktére odrézniajg go
od typowego produktu ekonomicznego. Rynek polityczny oferuje dobra
abstrakcyjne 1 niewidoczne, zawierajgce w sobie obietnice co do przy-
szloSci, atrakeyjna wizje zycia oraz wszystko to, co przynosi korzySci nie
natychmiast, ale w dlugim okresie. Korzysci te nie sa pewne, a produkt
jest zagadky, gdyz nie mozna go ,wyprébowaé” przed ,zakupem”.33
M. Harrop twierdzi, iz produkt polityczny przypomina ustuge w $wiecie
komercyjnym.3* Najblizszym rynkowi politycznemu sg rynki ubezpie-

30 P Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 5-7.

31 Zob. tamze, s. 7.

32 P, Butler, N. Collins, A Conceptual Framework for Political Marketing, [w:] B.I. Newman
(red.), Handbook of Political Marketing, dz. cyt., s. 55-72; P. Butler, N. Collins, Political
Marketing: Structure and Process, ,European Journal of Marketing” 1994, vol. 28, nr 1,
s. 19-34.

33 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 1048.

+ Tamze za: M. Harrop, Political Marketing, Parliamentary Affairs, Oxford University Press,

Oxford 1990.

w
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czen 1 finansowy, na ktérych klient ma do przeanalizowania wiele infor-
macji w celu podjecia decyzji, a korzysci sg niepewne 1 dtugoterminowe.
Sprzedaz partii czy polityka, jako podmiotéw §wiadczgceych ustugi, polega
na przekonaniu wyborcéw o mozliwosci skutecznego sprawowania wladzy.

Poréwnanie produktu politycznego do niektérych ustug bytoby jednak
zbytnim uproszczeniem. W polityce ogromne znaczenie majg wartosci
wyznawane przez wyborcéw. Decyzja wyborcza jest odzwierciedleniem
ich wyobrazenia o wlasnej przynaleznosci spolecznej oraz wyznawanego
systemu warto$ci.3> Scena polityczna jest przeladowana nadziejami,
emocjami, konfliktem 1 stronniczoécig, ktére to odczucia rzadko charak-
teryzujg rynek komercyjny.3¢

W marketingu politycznym strategia produktowa powinna by¢ wyraz-
nie podzielona na strategie:

* wizerunkowa,
® programowa,
* dotyczacyg tematéw komunikacii.

Wizerunek polityka, lidera partii lub samej partii jest szczegdlnie
wazny przy podejmowaniu decyzji wyborczej. Produkt polityczny jest
bardziej zlozony niz produkt komercyjny, wiec jego wizerunek réwniez
przybiera bardziej ztozony ksztalt. Podobnie wieloaspektowy jest element
programu kandydata czy partii. Program polityczny odnosi sie do licz-
nych kwestii, ktére interesujag wyborcéw 1 obejmuja wiele obszaréw ich
zycia. Produkty komercyjne réwniez zawierajg w sobie obietnice co do
pozadanego efektu dziatania, jednak obietnica ta odnosi sie do waskiego
zakresu zastosowania produktu.

W przeciwienstwie do wzglednie statych 1 rzadko zmienianych strategii
wizerunkowej 1 programowej, wyb6r tematéw komunikacji podlega ciggle;
weryfikacji przez sztab partii. Tematy te dobierane sg w odpowiedzi na
ewolucje zdarzen na rynku politycznym. Powinny by¢ zgodne z wizerun-
kiem 1 programem partii czy kandydata oraz winny stanowi¢ odpowied?z
na zachowania konkurencji 1 biezace zapotrzebowanie elektoratu.

Partia czy kandydat w wiekszym stopniu moga 1 muszg oddziatywaé
na aktualng sytuacje na rynku politycznym niz przedsiebiorstwa. Sytuacja
polityczna jest bardziej zmienna 1 trudniejsza do przewidzenia. Wazna
jest zatem szybka reakcja 1 dostosowywanie sie do biezacych wydarzenh.
Konieczno$é reagowania 1 oddzialywania na rynek polityczny nie gwaran-

35 Zob. N. O’'Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 1049.
36 P Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns, and
Causes, dz. cyt., s. 3—18.
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tuje podmiotom skutecznosci dzialan. Plynno$é 1 zmienno$é sytuacji
politycznych powoduje utrate kontroli nad komunikacja. Partie starajg
sie minimalizowaé ryzyko niepozadanej komunikacji poprzez rozwiniete
1 szybko reagujace na zmiany dziatania public relations. Konieczno$é
szybkiej reakcji na niepozgdane wydarzenia ma ogromne znaczenie
réwniez ze wzgledu na charakter mediéw jako posrednikéw, ale takze
interpretatoréw wydarzen politycznych. Podmioty polityczne moga
jedynie wplywaé na wolne media, ale nie sg w stanie ich w pelni kontro-
lowaé. Aktorzy polityczni powinni mie¢ na uwadze fakt, 1z w mediach
bardziej podkreslane sg negatywne strony 1 zachowania kandydatow niz
ich pozytywne strony. Negatywne 1 spektakularne informacje lepiej si¢
ysprzedajg” wéréd odbiorcéw.3” Rysunek 2 przedstawia role mediéw jako
posrednika w komunikacji politycznej, ktéry moze znieksztalcaé 1 inter-
pretowaé zakodowang wiadomosé.

Rysunek 2. Udzial mediéw w procesie komunikacji podmiotu politycznego z elektoratem

) )
Komunikat A Komunikat A’
EEE—
NADAWCA ODBIORCY |——»
kom}michja efekt
posrednia komunikacji
Komunikat A
\ J komunikacja __

bezposrednia

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Z powyzszych rozwazan wynika, 1z produkt polityczny jest bardzie;
zlozony niz produkt ekonomiczny. Z uwagi na to wizerunek polityczny
obejmuje wiecej aspektéw niz wizerunek firmy 1 jej produktéw, a program
wyborczy dotyczy szerszej sfery obietnic niz w przypadku produktu
komercyjnego. Sfera polityczna nacechowana jest duzym stopniem
nieprzewidywalnos$ci zmian w sytuacji. Na rynku politycznym istotniejsza
niz na rynku ekonomicznym jest biezaca komunikacja 1 elastycznosé
w dostosowywaniu sie do aktualnej sytuacji konkurencyjne;.

37 A.W. Jabtoniski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach pre-
zydenckich, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, dz. cyt., s. 82.
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Promocja/komunikacja. Promocja produktu polega na podjeciu kilku
istotnych decyzji dotyczacych wyboru:

* celéw komunikacji (budowa $wiadomosci istnienia produktu, zalet
czy cech wyrézniajacych produkt),

* czasu komunikacji 1 jej natezenia,

* sposobdéw/kanatéw komunikacji.

We wspélczesnym Swiecie politycznym komunikacja przybiera w coraz
wiekszym stopniu charakter kampanii permanentnej. Oznacza to, Ze
metody uzyte w celu zdobycia stanowiska sa réwniez wykorzystywane
dla utrzymania go. Komunikacja bezposrednio przed wyborami moze
przebiega¢ w inny sposéb niz komunikacja w okresie miedzy wybo-
rami. Jej gléownym celem jest zdobycie przez kandydata jak najwiekszej
liczby gloséw. Kampania wyborcza oznacza z pewnoscig komunikacje
bardziej intensywna, z wykorzystaniem liczniejszych §rodkéw niz okresie
miedzywyborczym. Nie musi jednakze oznaczaé zmian w strukturze
organizacyjnej ugrupowania czy partil czy zmian w samym przekazie
komunikacyjnym.

Analizujgc aspekt czasu komunikacji w §wiecie polityki 1 ekonomii
nalezy zada¢ pytanie kiedy produkt polityczny 1 komercyjny powinien by¢
najsilniej komunikowany 1 z wykorzystaniem jakich narzedzi w danym
okresie. Moment ,zakupu” produktu politycznego, jezeli przyjaé za
tenze partie, kandydata czy ideologi¢, ma miejsce w z géry okreslonym
momencie wyboréw. Komunikacja moze zatem by¢ wlasciwie rozlozona
w czasie. Produkt komercyjny z kolei nabywca zakupi¢ moze zazwyczaj
w dowolnej chwili. Jest to zasadnicza réznica pomiedzy rynkami komer-
cyjnym 1 politycznym. Nalezy jednak zauwazyé, ze wigkszo§¢é rynkow
ekonomicznych cechuje sezonowo$é. Dla przyktadu lody kupowane sa
najczescie] w okresie letnim, a czekoladowe zajaczki wielkanocne w okresie
Swigt Wielkanocnych. Kierownik do spraw marketingu moze zatem
réwniez w sposob racjonalny podjaé decyzje o czasie komunikacji.

Kanaly komunikacji politycznej 1 ekonomicznej sg takze w duzym
stopniu zblizone. Mozna wyr6zni¢ sze§¢ podstawowych sposobéw komu-
nikacji partii z wyborcami:38
* reklama polityczna (telewizja, radio, prasa, reklama w internecie, itd.),

38 Por. P Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns,
and Causes, op. cit., s. 16; M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujqcy przeglad technik
i metod stosowanych w kampanii wyborczej, dz. cyt., s. 107-141. M. Cichosz do grupy
metod komunikacji politycznej zalicza m.in. marketing bezposredni, polegajacy na
wykorzystaniu takich narzedzi jak listy, ulotki, telefony. Zob. M. Cichosz, (Auto)kreacja
wizerunku polityka na przyktadzie wybordw prezydenckich w III RP, dz. cyt., s. 48.
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* osobiste wystgpienia 1 spotkania z wyborcami,

* public relations,

* udzial wolontariuszy,

* marketing bezposredni,

* internet (strona internetowa, czat, blog, portale spotecznosciowe, itd.).

Z wymienionych wyze] sposobéw komunikacji z otoczeniem, specy-
ticzne dla rynku politycznego sg w szczegdélnoSci osobiste wystgpienia
1 spotkania z wyborcami oraz udzial wolontariuszy w dziataniach marke-
tingowych. Sg to niezwykle wazne 1 typowe dla sceny politycznej narzedzia
komunikacji marketingowej. Duza liczba czltonkéw partii 1 zrzeszonych
dzialaczy jest bardzo korzystna z punktu widzenia powodzenia partii.
Aktywisci pomagajg w prowadzeniu kampanii wyborczej oraz prowadzg
dziatania w okresie miedzy wyborami w zakresie przede wszystkim marke-
tingu szeptanego (word-of-mouth marketing). Stanowig substytut dla
pozyskiwania duzych funduszy na dziatania komunikacyjne ugrupowania
politycznego.

Dystrybucja. Dystrybucja, rozumiana przede wszystkim jako wybér
kanaléw sprzedazy produktu, nalezy do podstawowych decyzji jakie podej-
muje przedsiebiorstwo w ramach marketingu mix. Jednakze w $wiecie
polityki nie istnieje dystrybucja rozumiana jako zestaw kanatéw sprzedazy
produktéw. Przez dystrybucje nie nalezy rozumieé zarzadzania wolonta-
riuszami 1 cztonkami sztabu, gdyz jest to cze$¢ wewnetrznej struktury
organizacji politycznej, pelnigca funkcje przedstawicieli handlowych
w Swiecie komercyjnym. Za placéwki dystrybucyjne nie nalezy uznawaé
biura lub siedziby ugrupowania politycznego. W polityce nie dochodzi
bowiem do cigglej ,sprzedazy” débr lub ustug, jak ma to miejsce w §wiecie
komercyjnym. Nie istniejg posrednie etapy dystrybucji produktéw, jak
w przypadku wielu rynkéw ekonomicznych. Jedynym, z géry okreslonym
miejscem dokonania ,transakecji” jest lokal wyborczy w dniu/dniach
wyborcow.

Dystrybucja komercyjna powinna okresla¢ jaki asortyment bedzie
oferowany w danym kanale dystrybucji 1 na danym rynku. Dystrybucja
w polityce odnosi si¢ przede wszystkim do odpowiedzi na pytania ,gdzie
kto” oraz ,gdzie co” bedzie oferowane. W zwigzku z tym, ze przez
produkt polityczny najczesciej rozumie sie partie, polityka lub program
polityczny, dystrybucje tych produktéw wigzaé nalezy z decyzjami doty-
czacymi wyboru:

* rynkéw geograficznych (obwodéw wyborczych), na ktérych koncen-
trowaé si¢ bedg dziatania marketingowe aktora sceny politycznej,
* obsady osobowej list wyborczych z poszczegdlnych okregdw,
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* miejsca zajmowanego przez danego kandydata na liscie wyborczej,
* zréznicowania tematéw komunikacji w poszczegélnych okregach
wyborczych (obszarach geograficznych).

Do obwodéw wyborczych, na ktérych w najwiekszym stopniu koncen-
truje sie uwaga partii 1 sztabow wyborczych, naleza te, gdzie poparcie nie
jest pewne. Ma to szczegdlne znaczenie w wiekszo$ciowych systemach
wyborczych, kiedy nawet niewielka réznica gloséw potrafi zdecydowaé
o wygrane]. Sam kandydat, jak 1 ugrupowanie do ktérego nalezy, wspdlnie
decydujg o okregu wyborczym, z jakiego bedzie startowal dany polityk.
W duzym stopniu decyzja ta uzalezniona jest od regulacji w zakresie
prawa wyborczego (np. konieczno$é wystartowania z okregu zameldo-
wania kandydata). Wybér tematéw komunikacji mozna inaczej okresli¢
jako wybér dotyczacy ,dystrybucji programu politycznego”. Dotyczy
to w szczegdlnoéci komunikacji podmiotu uczestniczacego w wyborach
w wielu okregach wyborczych lub w skali ogélnokrajowej (wybory parla-
mentarne 1 komunikacja programu partii czy wybory prezydenckie).
Przekaz powinien by¢ wlasciwie dostosowany do specyfiki spoteczne;j
danego okregu wyborczego lub rejonu. Inne kwestie interesujg miesz-
kancéw wielkich miast, a co innego wazne jest dla rolnikéw, robotnikéw
czy rybakéw.

Marketing mix obejmowaé¢ moze rézne elementy. W rzeczywistosci
autorzy tworzg odrebne od siebie klasyfikacje obszar6w marketingu mix.3?
Najpopularniejsza koncepcja 4P jest czesto rozszerzana o inne elementy.
Dla rynkéw ustug mogg by¢ to ludzie, §wiadectwa materialne czy procesy
(koncepcja 7P). Rynek polityczny w wiekszym stopniu przypomina sektor
uslug niz débr fizycznych. Z trzech wymienionych wyze] elementéw
wydaje sie, 1z szczegodlnie istotnym dla sceny politycznej jest element
ludzki oraz, w mniejszym stopniu, §wiadectwa materialne.

Ludzie. To od ludzi zwigzanych z danym politykiem lub z ugrupowa-
niem czesto zalezy popularno$¢ partii 1 powodzenie w wyborach. Politycy,
osoby stowarzyszone, sympatycy 1 wolontariusze sg probka tego, co partia
1 kandydat ze sobg niosg. To ludzie sg najbardziej widoczng 1 namacalng
wizytowka partii, a ich dobér powinien by¢ doktadnie przemyslany. Szcze-
gblnie eksponowanymi postaciami sg lider partii oraz rzecznik prasowy.
Jednakze inne osoby zwigzane z ugrupowaniem czy sztabem wyborczym
powinny, dzieki szkoleniom 1 dobremu merytorycznemu przygotowaniu,
rowniez wlasciwie reprezentowa¢ danego polityka lub partie.

39 P Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 15-17 oraz 31.
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Swiadectwa materialne. Swiadectwami materialnymi sg wszelkie
elementy fizyczne, ktére wspétwystepuja z danym produktem poli-
tycznym. Do elementéw tych zaliczy¢ nalezy wyglad 1 lokalizacje siedziby
partii, wystrdj] wewnetrzny oddzialéw partii, banery 1 standy towarzy-
szace konferencjom prasowym, jednolite elementy stroju politykéw, jakosé
1 profesjonalizm spotkan organizowanych z wyborcami 1 konferencji
prasowych, itd.

Podczas przedstawiania poszczegdlnych elementéw marketingu mix,
celowo zostala pominieta cena. W sferze komercyjnej stanowi ona jedng
z podstawowych decyzji marketingowych przedsiebiorstwa. Jest odzwier-
ciedleniem warto$ci produktu 1 komunikatem dla otoczenia o pozycjo-
nowaniu tej warto$ci. W $§wiecie polityki nie 1stnieje jednak cena. Kazdy
produkt ma jednakowa wartosé, a kazdy ,nabywca” jest gotowy zaptacié
zan te sama ,cene” w postaci oddania okre§lonej 1 réwnej liczby gloséw.
W demokratycznym systemie wyborczym nie istniejg produkty drozsze
lub tansze. Kazdy wyborca moze dokonaé¢ dowolnego wyboru, placac tg
samag 1loscig gloséw. Nie nalezy ceny produktu politycznego myli¢ z pozy-
cjonowaniem. Pozycjonowanie dokonuje si¢ poprzez realizacje wszystkich
elementéw marketingu mix. Cena w polityce sluzy¢ temu zadaniu nie
moze, w przeciwienstwie do rynkéw komercyjnych.

W przypadku sceny politycznej nie mozna poprzez decyzje dotyczacy
ceny rozumieé decyzji dotyczacej wielko$ci poparcia czy 1losci oddanych
glosow. Aktor polityczny ma bowiem ograniczony wplyw na poparcie czy
wynik w wyborach. Kwestia oczekiwane] wielko§ci poparcia nalezy do
decyzji podejmowanych w momencie okreslania celow dziatan marketin-
gowych. Realizacja strategii zwigzanych z elementami marketingu mix ma
doprowadzi¢ do osiagniecia oczekiwanego poziomu poparcia elektoratu.

Wedlug PB. Niffeneggera ceng produktu politycznego sa koszty
jakie ponidstby wyborca, gdyby kandydat zostal wybrany.*? Sa to koszty
ekonomiczne, takie jak ciecia budzetowe czy wyzsze podatki, koszty
psychologiczne wyborcéw oraz koszty ucierpienia wizerunku panstwa,
ktére mogg wystapié¢ kiedy do wladzy dojdzie niewlaéciwa osoba lub
ugrupowanie. Zgodnie z tym podej$ciem im nizsze bedg koszty zwigzane
z wyborem danego kandydata (lub im wyzsze beda potencjalne korzysci),
tym wyborca bedzie bardziej sktonny do wyboru danego polityka. Cena
w rzeczywistoscl komercyjnej jest jednak zawsze ustalona w sposéb
mierzalny, obiektywny 1 fatwy do poréwnania z konkurencjg. Cena w rozu-

40 PB. Niffenegger, Strategies for Success from the Political Marketers, ,Journal of Services
Marketing” 1988, 2(3), s. 15-21.
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mieniu PB. Niffeneggera jest wzgledna 1 rézni si¢ w odbiorze przez
poszczegdlne osoby czy grupy wyborcow. Potencjalne koszty 1 korzysci
plyngce z elementéw programu czy wizerunku polityka powinny by¢
rozpatrywane wraz z ustalaniem strategii produktowe;.

M. Cichosz poprzez cene produktu politycznego rozumie dobro, na
ktére 6w produkt ma by¢ wymieniony.*! Za takie dobro mozna uznaé
uzyskanie gloséw, zmiane postaw lub opinii obywateli, utworzenie stron-
nictwa, zorganizowanie akcji popierajacej lub manifestacji, powickszenie
liczby akceséw do partii, pozyskanie §rodkéw finansowych. Te przejawy
poparcia na rynku politycznym nie sg jednak prostym odzwierciedleniem
ceny produktu. Stanowig raczej cele jakie pragnie osiggnaé podmiot poli-
tyczny.

Dziatania marketingowe mozna réwniez ujaé w inny sposob niz
poprzez zidentyfikowanie elementéw zainteresowania marketingu
w formie 4B 7P lub innych kombinacji. Firma Procter & Gamble proces
realizacji dziatan marketingowych dzieli na trzy zasadnicze etapy: poznania
odbiorcéw 1 wyboru grupy docelowej, stworzenia produktu wraz z jego
wizerunkiem oraz stworzenia planu komunikacji (tabela 2). Na kazdym
z tych etapéw wykorzystywane sa informacje zebrane w ramach badania
otoczenia podmiotu. Te etapy sa jednocze$nie elementami zaintereso-
wania dziatan marketingowych.

Tabela 2. Proces realizacji dziatafi marketingowych w firmie Procter & Gamble

Analiza otoczenia

KTO CcO JAK
* kluczowe segmenty, * piramida warto$ci, * idea kampanii,
* grupa docelowa * strategia architektury * strategia komunikacji
marki,

® strategiczna macierz
komunikacji,

* strategia innowacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W marketingu politycznym mozna wyszczegdlnié zblizone elementy
do tych, ktére zostaly zilustrowane na rysunku 4, zgodnie z praktyka
firmy Procter & Gamble. G. Ulicka za S. Abouy’em wymienia trzy etapy
dziatan marketingowych w polityce: poznanie oczekiwan spolecznych,
czyli ,popytu” (analiza otoczenia, KTO), sformulowanie oferty poli-

4 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich
w III RP, dz. cyt., s. 37.
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tycznej uwzgledniajacej te oczekiwania (CO) oraz komunikacja bedaca
promocja oferty (JAK).*2 W podobny sposob zakreélaja obszar zainte-
resowania marketingu politycznego P Kotler 1 N. Kotler.*? Wedtug tych
autoréw dzialania marketingowe dzielg sie na 3 etapy: badan (analiza
otoczenia), koncepcji 1 strategii produktu (CO) oraz strategii komunikacji
1 dystrybucji (JAK).

Tabela 3. Zakres zainteresowania marketingu politycznego z uwzglednieniem elementéw
politycznego marketingu mix

Marketing polityczny

Analiza otoczenia Wybér grupy | Strategie/decyzje/elementy marketingu mix
i podmiotu politycz- docelowej dla poszczegélnych grup docelowych
nego (wybdr * produkt (wizerunek, program, wybér
* analiza otoczenia jednego tematéw komunikacji, logo),
dalszego (prawnego, lub kilku * promocja/ komunikacja (wybdr celéw
ekonomicznego, segmentow komunikacji, kanatéw komunikacji, czasu
miedzynarodowego, wyborcéw) komunikacji 1 jej natezenia),
spolecznego, politycz- * dystrybucja (rynki geograficzne dziatah
nego, demograficz- marketingowych, obsada list wyborczych
nego, spolecznego, z poszczegblnych okregéw, miejsce na
kulturowego), liscie wyborczej, zréznicowania tematéw
* analiza otoczenia komunikacji w réznych okregach wybor-
blizszego (konku- czych),
rentéw, wyborcéw, * ludzie (wybdr czlonkéw sztabu, rzecznika
mediéw), prasowego, szkolenie 1 dobér wolonta-
* analiza wewnetrzna riuszy, czlonkéw ugrupowania),
kandydata/partii * inne, np. $wiadectwa materialne (siedziba
partii, organizacja 1 profesjonalizm konfe-
rencji prasowych, stré] politykéw, charakter
spotkan organizowanych z wyborcami,
itd.).

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Analiza zaprezentowanych wyzej dwéch modeli pokazujacych obszary
zastosowania marketingu komercyjnego, wskazuje na istnienie wielu
podobienstw, jak 1 réznic miedzy marketingiem ekonomicznych 1 poli-
tycznym. Pomimo tego, 1z niektérzy autorzy proponuja postugiwaé sie
w marketingu politycznym tymi samymi elementami marketingu mix

42 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokra-
tycznych, dz. cyt., s. 159.

43 P. Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns, and
Causes, dz. cyt., s. 13-17.
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co w rzeczywisto$ci komercyjnej, wydaje sie to by¢ nieuzasadnione.**
Tabela 3 przedstawia obszar zainteresowania marketingu politycznego
z uwzglednieniem elementéw marketingu mix.

3. Poréwnanie marketingu ekonomicznego z marketingiem
politycznym

Podobienstwo dwéch poréwnywanych galezi marketingu znajduje swoje
uzasadnienie w $wietle ekonomicznej teorii demokracji A. Downsa.*
A. Downs wykazywal mozliwo$¢ opisywania zachowania podmiotéow
politycznych 1 wyborcéw przy uzyciu narzedzi ekonomicznych. Twier-
dzil, 1z dziatania aktoréw sceny politycznej majg na celu maksymalizacje
osobistych korzysci (polityka, partii czy wyborcy). W tym ujeciu cele
dziatania partii czy kandydata sg zblizone do celéw podmiotu w gospo-
darce 1 eliminujg wystepowanie elementu altruizmu. Podmioty polityczne
tak tworzg 1 dostosowujg wlasny program polityczny, aby zdoby¢ jak
najwieksze poparcie.

Rynek polityczny przypomina specyficzny rynek ekonomiczny.
W szczegélnosel podobny jest do sektora ustug, takich jak na przyktad
ustugi finansowe czy ubezpieczeniowe. Ma w sobie takze cechy rynku
ustug prawniczych czy lekarskich oraz sektora débr drogich. W pierw-
szym przypadku (ubezpieczenia, produkty finansowe) po dokonaniu
wyboru/zakupu nie wida¢ od razu efektéw 1 korzySci. Sg one zazwyczaj
widoczne dopiero w dluzszym okresie, a zakup takiej uslugi wigze sie
z ryzykiem nieuzyskania korzy$Sci. Wybér produktu politycznego jest
uzalezniony od zaufania 1 dobrej reputacji, podobnie jak przy wyborze
lekarza czy prawnika. Decyzja o udzieleniu poparcia dla kandydata lub
partil przypomina réwniez zakup dobra drozszego. Konsument bierze
bowiem woéwczas pod uwage wiecej zmiennych, czyli jego decyzja jest
bardziej zlozona 1 przemyslana. W przypadku débr luksusowych czesto
decyduja zmienne prestizowe, pogladowe 1 zwigzane z wizerunkiem
marki. W tabeli 4 zostaly wskazane niektére réznice 1 podobienstwa
pomiedzy dziedzinami marketingu ekonomicznego 1 politycznego.

4 Elementy 4P skladajace sie na komercyjny marketing mix proponuje stosowaé w strategii
marketingu politycznego m.in. PB. Niffenegger. PB. Niffenegger, Strategies for Success
from the Political Marketers, op. cit., s. 15-21.

4 Zob.: A. Downs, An Economic Theory of Democracy, Harper & Row, Nowy Jork 1957;
T. Michalak, Ekonomiczna teoria demokracji Anthony’ego Downsa, [w:] J. Wilkin (red.),
Teoria wyboru publicznego, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005.
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Tabela 4. Niektére réznice i podobiefistwa miedzy marketingiem ekonomicznym i poli-

tycznym

Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

Réznice

— produkt ekonomiczny jest wzglednie
mniej ztozony niz produkt polityczny,

— wystepuje cena produktu,

— decyzja o zakuple ma zazwyczaj
niewielki wplyw na otoczenie nabywcy,

— mniejsze znaczenie komunikacji
z mediami,

— moment podjecia decyzji o wyborze
produktu i czas zakupu nie sa zazwyczaj
okreélone,

— kilku graczy na rynku ekonomicznym
moze funkcjonowaé jednoczesnie, sprze-
dajac z powodzeniem swoje produkty,

— produkt mozna sprawdzi¢ lub wypré-
bowad, czesto nawet przed zakupem,

— decyzje o zakupie mozna zmienié i
wymienié¢ produkt na lepszy lub kupié
inny produkt,

— istnieje wzglednie duza swoboda rozcia-
gniecia marki, zmiany marki lub modyfi-
kacji produktu,

— funkcjonowanie miedzynarodowych
marek obecnych na wielu rynkach
geograficznych (mozliwo$¢ czerpania
z do$wiadczeh w dziataniach marketin-
gowych innych oddzialéw, budowanie
spdjnego wizerunku marki),

— mozna pozyskac wiece]j informacji
o konsumentach 1 klientach,

— produkt polityczny jest wzglednie
ztozony 1 wieloaspektowy (ztozone
wizerunek, program, istotne kwestie
zaufania, kompetencji, zwigzek emocjo-
nalny z wyborcg, istnienie wiekszej ilo§ci
kryteriéw oceny produktu przy decyzji
wyborczej),

— brak jest ceny; wybér kazdej z opcji
politycznych ma takg samg wage w
postaci jednego glosu,

— wybér polityczny wigze sie z odpowie-
dzialno$cig za okreslong spotecznosd,

— wieksze znaczenie komunikacji
z mediami i cztonkami partii,

— decyzja o wyborze partii/kandydata
jest podejmowana przez wszystkich
odbiorcéw komunikacji w okreslonym
z gbry czasie,

— w niektérych systemach wyborczych
wygrany ,bierze wszystko”,

— produktu politycznego nie mozna ,odpa-
kowaé”, a wyborca ocenia go gléwnie po
yopakowaniu”,

— po wyborach nie mozna zmienié decyzji
i nalezy czeka¢ do nastepnych
wyboréw,

— zmiana nazwy lub modyfikacja
programu partii/kandydata jest zazwy-
czaj trudna 1 odlegla w czasie,

— brak funkcjonowania ponadnarodowych
partii/marek (wspélcze$nie wyjatkiem
od tej reguly mogg by¢ ponadnarodowe
ugrupowania w Parlamencie Europe;j-
skim),

— dostep do informacji o wyborcach jest
ograniczony ze wzgledu na nieprzyzna-
wanie sie czescl elektoratu do rzeczywi-
stych preferencji politycznych,
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Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

— otoczenie przedsiebiorstw jest wzglednie
stabilne 1 przewidywalne,

— pozycjonowanie wizerunku produktu
komercyjnego moze by¢ wzglednie
przejrzyste, wiarygodne 1 konkurencyjne,

— wystepuje duze znaczenie rzeczywistych
cech uzytkowych produktu,

— wystepowanie ,twardych” danych histo-
rycznych, przydatnych do podejmowania
decyzji (np. dane o historyczne] wiel-
kosci sprzedazy),

— niewielkie znaczenie komunikacji
negatywne] (komunikacja mniej emocjo-
nalna).

— sytuacja na scenie politycznej jest
zazwyczaj malo przewidywalna i zmienia
sie w bardzo dynamiczny sposéb,

— pozycjonowanie produktu politycznego
jest trudniejsze ze wzgledu na czeste
zmiany 1 plynno$¢ otoczenia,

— wystepuje duze znaczenie cech symbo-
licznych produktu,

— niewielka ilo§¢ 1 przydatno$¢ ,twardych”
danych historycznych (np. wyniki ostat-
nich wyboréw),

— duze znaczenie komunikacji negatywnej
(emocje w duzym stopniu decyduja
o wyborze politycznym).

Podobiefistwa

— istnienie wielu rynkéw komercyjnych,

— zachowanie 1 wybdr konsumenta
zblizone do wyboru wyborcy
(kierowanie sie¢ maksymalizacjg zyskow,
lojalnoscig),

— istnieje duza grupa niezdecydowanych
1 ,2wahajacych” sie konsumentdw, ktérych
mozna przekonaé do swojego produktu
dziataniami marketingowymi,

— istnienie wolnej konkurencji wyzwala
rywalizacje pomiedzy licznymi podmio-
tami gospodarczymi — dziatania marke-
tingowe ulatwiajg pokonanie
konkurencji,

— podobny proces realizacji dziatan marke-
tingowych,

— mozliwoé¢ analizy otoczenia przedsie-
biorstw oraz samej organizacji z wyko-
rzystaniem podobnych technik do
rynku politycznego — zblizone elementy
otoczenia,

— znaczenie wyboru grupy/grup docelo-
wych komunikacji,

— istnienie wielu rynkéw politycznych
(r6zne rodzaje wyboréw, rézne okregi
wyborcze),

— zachowane 1 wybér wyborcy zblizone do
wyboru konsumenta,

— w wielu systemach politycznych istnieje
duza grupa niezdecydowanego 1 ,ptyn-
nego” elektoratu, ktéry mozna prze-
kona¢ do swojego produktu dziataniami
marketingowymi,

— w ustroju demokratycznym istnieje
konkurencja miedzy licznymi podmio-
tami sceny politycznej — dziatania
marketingowe utatwiajg pokonanie
konkurencji,

— podobny proces realizacji dziatan marke-
tingowych,

— mozliwoé¢ analizy otoczenia kandydata/
partii oraz samej organizacji z wykorzy-
staniem podobnych technik do rynku
ekonomicznego — zblizone elementy
otoczenia,

— znaczenie wyboru grupy/grup docelo-
wych komunikacji,
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Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

duze znaczenie zaufania i ryzyka przy
zakupie ustug (ubezpieczenia, ustugi
finansowe, ustugi doradcze, lekarze,
prawnicy),

brak natychmiastowych rezultatéw

— korzysci dtugoterminowe,

brak pewnosci 1 przewidywalnosci
zyskéw w przypadku ustug (duze
znaczenie cech symbolicznych produktu
1 zaufania),

zorientowanie dziatan przedsiebiorstwa
woké! klienta,

marka 1 produkt posiadajg swéj wize-
runek, do ktérego przypisane sg cechy
1 obietnice tworzone przez przedsi¢bior-
stwo w $wiadomosci nabywcy,

zmiana wizerunku produktu komercyj-
nego jest najczesciej trudna i czaso-
chtonna,

produktami komercyjnymi mogg by¢
ludzie, przedsigbiorstwa lub instytucje
oraz idee,

duze znaczenie mediéw w dziataniach
komunikacyjnych,

zazwyczaj dlugookresowy charakter
dziatanh marketingowych 1 duze
znaczenie kreowania dobrych relacji

— duze znaczenie zaufania i ryzyka przy

— brak natychmiastowych rezultatéw

— brak pewnoéci 1 przewidywalnosci

— wspblczesne zorientowanie dziatan

— kandydat 1 partia posiadajg swoj wize-

— zmiana wizerunku produktu politycz-

— za produkty polityczne najczesciej

— duze znaczenie mediéw w dziataniach

— zazwycza] dtugookresowy charakter

decyzji wyborczej,

— korzysci dtugoterminowe,

korzysci (duze znaczenie cech symbo-
licznych produktu 1 zaufania),
marketingowych 1 kampanii wokét
wyborcy,*0

runek, do ktérego przypisany jest
program polityczny oraz obietnice
wyborcze,

nego jest trudna 1 czasochtonna,
uwaza sie kandydata, partie lub idee/
program polityczny,

komunikacyjnych,

dziatath marketingowych 1 duze
znaczenie kreowania dobrego

z klientem, wizerunku,

— istnienie ograniczen prawnych, odnoszg- |— istnienie ograniczeh prawnych, odnosza-

cych sie do zakresu dzialah marketingo-
wych,

cych sie do zakresu dzialah marketingo-
wych,

Zrédlo: Opracowanie wlasne.*’

4 Wiecej na ten temat m.in. w: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu poli-
tycznego, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, dz. cyt., s. 51-55.

47 Duzo o réznicach miedzy dwoma omawianymi galeziami marketingu w: A. Lock,
P. Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 21-23.
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Podsumowanie

Marketing polityczny jest dziedzina, w ktérej nadal brakuje powszechnie
przyjetych paradygmatéw 1 metod analizy. Dotychczas podjeto niewiele
préb zdefiniowania obszaru zainteresowania tej dyscypliny 1 zaznaczenia
jej granic.*® Postep w zakresie rozwoju dziedziny marketingu politycznego
jest utrudniony ze wzgledu na ograniczanie si¢ wielu autoréw do wybie-
rania, adaptowania 1 opisywania czgstkowych 1 niekompletnych koncepcji
z teoril marketingu komercyjnego bez stworzenia ogélnych 1 podstawo-
wych zrebéw dyscypliny.*? Zmianie powinno ulec podej$cie do zakresu
wykorzystania technik 1 narzedzi marketingowych. Politolodzy stosowali
bowiem czesto termin marketing polityczny w kontekécie komunikacji
politycznej w okresie bezposrednio przed wyborami. Wspélczesnie jednak
coraz wyraznie] mamy do czynienia w wystepowaniem tzw. permanentnej
kampanii, polegajace] na stosowaniu narzedzi marketingowych réwniez
w okresie miedzywyborczym.

Zasadnicze réznice pomiedzy marketingiem ekonomicznym 1 polity-
cznym nie zostaly dotad w literaturze szerzej opisane. A. Lock 1 P Harris
uwazaja, ze marketing polityczny jest na etapie tworzenia swojej podbu-
dowy teoretycznej. Koncepcje powinny by¢ z jednej strony zapozyczone
z tradycyjnego marketingu ekonomicznego, z drugiej rozwiniete w sposob
niezalezny, gdyz czesto nie ma proste] korelacji pomiedzy tymi dwoma
pochodnymi dziatami marketingu.>?

Zrozumienie gdzie sg granice mozliwosci wykorzystania narzedzi
marketingu ekonomicznego w polityce oraz ustalenie jakimi obszarami
powinien zajmowaé sie marketing polityczny, sg to niezwykle istotne
kwestie dla dalszego rozwoju teorii tego dzialu marketingu lub wedtug
innych dziatu nauk o polityce. Pomimo wielu podobienstw, obszar ten
nie jest tozsamy z zakresem zainteresowania marketingu ekonomicznego.
Wielu autoréw sugeruje wlaczy¢ w zakres dziedziny marketingu politycz-
nego takie elementy jak budowa struktury organizacyjnej partii 1 sztabu,
finansowanie dziatania partii, decyzje 1 dzialania strategiczne dotyczace
przyszlosci kandydata 1 rozwoju partii, ktére w postrzeganiu z perspek-
tywy rynku ekonomicznego sa domenami innych dziedzin, takich jak
zarzadzanie strategiczne przedsiebiorstwem czy ogdlniej zarzadzanie
organizacja.

8 Tamze, s. 27.
49 P, Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 32.
50 A. Lock, P Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 23.
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Poréwnanie dwéch omawianych dziatéw marketingu przy wykorzy-
staniu modeli: 1) analiza, wybér grupy docelowej 1 realizacja marke-
tingu mix, 2) model Procter & Gamble pokazuje, 1z wystepuje bardzo
duzo zbieznosci, a wiele elementéw jest niemalze tozsamych 1 bardzo
zblizonych (analiza, wybér grupy docelowe), strategia produktu, stra-
tegia promocji/komunikacji produktu). Marketing polityczny nie moze
jednakze bezkrytycznie czerpaé z teorii rzeczywistosci ekonomicznej.>!
Specytika rynku politycznego wyklucza mozliwos$é pelnego zastosowania
elementéw ekonomicznego marketingu mix (brak jest ceny w polityce,
inaczej nalezy postrzegaé dystrybucje) 1 narzuca konieczno$¢ adekwatnego
dostosowania do sceny polityczne] tychze elementéw. Istniejg obszary,
ktére sa szczegdlnie istotne w rzeczywistosci politycznej, a drugorzedne
w komercyjnej (kwestia biezacego 1 elastycznego dostosowywania tematéw
komunikacji, waga elementu ludzkiego w marketingu mix — to ludzie sa
produktem 1 tworza produkt oraz od nich zalezy jego postrzeganie).
Wrhasciwg dla rynku politycznego wydaje sie by¢é kompozycja elementéw
politycznego marketingu mix w postact 4P (produkt, promocja/komuni-
kacja, dystrybucja, ludzie).>? Stworzenie ,tatwego-do-zastosowania-w-po-
lityce” (political-science-user-friendly)>3 narzedzia w postaci politycznego
marketingu mix upro$ci zrozumienie 1 analize rynku politycznego oraz
nakresli gléwne osie strategii dzialania podmiotéw politycznych.

O mozliwoéci stosowania narzedzi marketingowych w sferze polityki
$wiadczy rozpieto$¢ 1 réznorodnosé rynkéw komercyjnych, na ktérych
stosuje sie dzialania marketingowe. Dzialania tak okre§lane prowadzié
moze lokalny wytwoérca plyt nagrobkowych, portal internetowy, producent
wozkéw widlowych czy wielka instytucja finansowa. Marketing odnosi
sie 1 znajduje zastosowanie w réznorodnych dziedzinach komercyjnych,
miedzy ktérymi istnieje niewielkie podobienstwo. Produkt polityczny
mozna poréwnac¢ do mieszanki produktéow ubezpieczeniowych, finanso-
wych (klient ma do przeanalizowania wiele informacji w celu podjecia
decyzji, a korzysci sa niepewne 1 dlugoterminowe), medycznych, dorad-
czych, prawniczych (zaufanie, renoma, dobra opinia) oraz débr luksu-
sowych (zlozona 1 wymagajgca glebszej analizy decyzja).

51 Na podobnym stanowisku stoi wielu autoréw, miedzy innymi A. Lock i P Harris
(A. Lock, P Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 21-31), P. Butler
1 N. Collins (P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 32—44),
P]J. Maarek (P.J. Maarek, Communication et marketing de ’homme politique, dz. cyt.).

52 W jezyku angielskim: product, promotion, placement, people.

53 P, Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 32.
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Narzuca sie pytanie o rzeczywista odmienno$¢ produktu 1 rynku
politycznego od débr 1 ustug oferowanych w sektorach gospodarki.
Czy dziatania 1 narzedzia marketingowe wykorzystywane przez firme
doradcza (produkt jest mieszanka wiedzy, do$wiadczenia, obietnicy co
do przyszlych korzysci 1 zaufania do doradcéw) 1 producenta gwozdzi
sa bardziej zblizone do siebie niz dzialania firmy doradczej 1 partii
pohtycznej? OdpowiedZ na to pytanie nie jest jednoznaczna 1 wydaje
sie ze rynek pohtyczny nalezaloby traktowad jako specyficzny rynek,
ktéry mozna opisywaé przy wykorzystaniu odpowiednio dopasowanych
elementéw marketingu mix, pomimo ze do produktu nie jest przypisana
cena.

Rosngce zainteresowanie politologii dziedzing marketingu komer-
cyjnego jest uzasadnione przekonaniem, 1z odpowiednio ,przetozone
na jezyk politologii” koncepcje bedg stosowane w praktyce. Badanie
A. O’Cassa przeprowadzone wéréd politykéw w Australii pokazuje, 1z
sa oni sklonni stosowaé narzedzia marketingowe, aby realizowaé cele
wyborcze.>* Az 67% ankietowanych politykow stwierdzito, ze zastoso-
wanie technik marketingowych byloby korzystne dla ich partii.

STRESZCZENIE

Artykul stanowi prébe poréwnania dziedziny marketingu politycznego z marke-
tingiem ekonomicznym. Jest takze prébg zakreSlenia struktury obszaru zain-
teresowania marketingu politycznego. W artykule pokazano, iz pomimo wielu
réznic, zakres zainteresowania marketingu politycznego jest zblizony do dziedziny
marketingu ekonomicznego. Inaczej nalezy jednakze rozumieé elementy marke-
tingu mix. W $wiecie polityki nie ma bowiem ceny przypisanej do produktu.
W odmienny sposéb nalezy réwniez odnosié sie do dystrybucji, ktéra ma zupelnie
inny charakter niz w rzeczywisto$ci ekonomicznej. Produkt, bedgc bardzo zlozony
1 wieloaspektowy, stanowi réwniez element o innym charakterze niz w marketingu
komercyjnym.

54 A. O'Cass, Political Marketing and the Marketing Concept, dz. cyt., s. 45-61.
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W jakim zakresie marketing polityczny moze czerpad z marketingu ekonomicznego?. ..

Karol Zajdowski
POLITICAL MARKETING AND ECONOMIC MARKETING — COMPARATIVE STUDIES

The aim of the article is to compare the discipline of political marketing with the
commercial marketing. It is also an attempt to outline the domain of political
marketing. It 1s argued that despite some essential differences, the area of interest
of the political marketing 1s very similar to the field of economical marketing.
Nevertheless the elements of the marketing mix shell be understood differently.
There is no price ascribed to the political product. Neither the placement/
distribution nor the product can be perceived in the same way as in commercial
marketing.



