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Decyzje dotycz¹ce wykorzystania zasobów ekonomicznych jedno-
stki podejmuj¹ pojedynczo lub grupowo. Czyni¹c to, wystêpuj¹
w podwójnej roli: po pierwsze, s¹ nabywcami (sprzedawcami)
dóbr i us³ug w ramach zorganizowanego rynku; po drugie, s¹
�nabywcami� (�sprzedawcami�) dóbr i us³ug za po�rednictwem
procesów politycznych�Ekonomi�ci� niewiele po�wiêcili czasu
i wysi³ku, by wyja�niæ indywidualne zachowania w przypadku
drugiego spo�ród owych procesów decyzyjnych.

James M. Buchanan � laureat Nagrody Nobla z Ekonomii

Niewiele jest rzeczy tak przereklamowanych jak sam marketing

�tak omarketingu pisz¹ SamHill i GlennRifkin [2000, s. 16] w swojej ksi¹¿ce
pt.Marketing radykalny. Obserwuj¹c relacje mediów, wypowiedzi polityków,
publikacje naukowe oraz innego rodzaju prezentacje, nie sposób oprzeæ siê
wra¿eniu, ¿e to samo dotyczy marketingu politycznego. Termin ten zadomowi³
siê ju¿ zarówno w jêzyku medialnym, jak i �wiadomo�ci spo³ecznej. Czym jed-
nak jest marketing polityczny i czy praktyki okre�lane tym terminem rzeczy-
wi�cie mog¹ byæ nazywane marketingiem we wspó³czesnym rozumieniu tego
zjawiska?Na te pytania spróbujê udzieliæ odpowiedzi wniniejszej publikacji.

1. Marketing � geneza
W celu okre�lenia relacji pomiêdzy marketingiem politycznym a marketin-

giem w ogóle nale¿y przede wszystkim odpowiedzieæ na pytanie, czym jest
marketing i jak wygl¹da³ proces jego kszta³towania. Wbrew pozorom potoczne
rozumienie tego pojêcia znacznie odbiega od jego prawdziwego znaczenia.

Pojêcie marketingu ewoluowa³o w czasie. Pierwsza definicja Amerykañ-
skiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA) z roku 1941 mówi, ¿e marketing to

prowadzenie czynno�ci gospodarczych, które kieruj¹ przep³ywem dóbr i us³ug od

producenta do konsumenta lub u¿ytkownika [Prymon, 1999, s. 18].

Takie pojmowanie marketingu, k³ad¹ce nacisk na wymianê i zak³adaj¹ce,
¿e potrzeby nabywców s¹ znane, a ich poznanie nie wymaga ¿adnych badañ,
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jest charakterystyczne dla pierwszego okresu rozwoju marketingu w latach
czterdziestych i piêædziesi¹tych, nazywanego w literaturze orientacj¹ pro-
dukcyjn¹1. W latach sze�ædziesi¹tych pojawi³a siê tzw. orientacja sprzeda¿o-
wa, w której g³ówny nacisk w dzia³alno�ci marketingowej przesun¹³ siê na
wspieranie sprzeda¿y poprzez stosowanie ró¿nego rodzaju narzêdzi ma-
j¹cych na celu pobudzenie popytu2. Definicja marketingu wg AMA z roku
1960 mówi, ¿e

marketing jest zbiorem stosowanych technik w celu pobudzenia efektywno�ci

w handlu [Wiszniowski, 2000, s. 12].

Jak pisze Robert Shaw [Shaw, 2001, s. 16] w ksi¹¿ce pt. Nowe spojrzenie na

marketing:

w latach sze�ædziesi¹tych marketing by³ bardziej zainteresowany tym, co mo¿e zrobiæ

konsumentowi, a nie dla niego.

Prowadzi³o to do powstania marketingu dopasowuj¹cego popyt do poda¿y
i choæ w krótkim okresie filozofia taka mo¿e okazaæ siê skuteczna, to jednak
w d³u¿szym prowadzi do katastrofy. Dopasowuj¹c gusty konsumentów do po-
trzeb przedsiêbiorstwa, nieuniknione jest doprowadzenie do spadku satys-
fakcji nabywcy, co z kolei prowadzi do sytuacji, w której najlepsz¹ przewag¹
konkurencyjn¹ (zapewniaj¹c¹ zdobycie dominacji na rynku) staje siê lepsze
zaspokojenie potrzeb kupuj¹cego. Taki proces obserwujemy w latach osiem-
dziesi¹tych i dziewiêædziesi¹tych. Doprowadzi³ on do powstania wspó³czes-
nej koncepcji marketingu k³ad¹cego nacisk g³ównie na rozpoznanie prag-
nieñ i potrzeb konsumenta i zaspokojenie ichw stopniu zapewniaj¹cym zysk.

Nale¿y tu zauwa¿yæ, ¿e granice chronologiczne, przedstawione powy¿ej,
nie mog¹ byæ traktowane jako absolutne. W³a�ciwie wszystkie trzy zaprezen-
towane koncepcje by³y równoleg³e. Ju¿ w 1952 roku General Electric sformu-
³owa³ koncepcjê stawiaj¹c¹ konsumenta na pocz¹tku, a nie na koñcu cyklu
marketingowego (obejmuj¹cego równie¿ produkcjê) [Prymon, 1999, s. 22].
Problem le¿y zatem raczej w powszechno�ci ich stosowania.

Wspó³czesnych definicji marketingu jest bardzo wiele, wszystkie jednak
podkre�laj¹ jeden podstawowy fakt. Istot¹ marketingu jest zaspokajanie po-
trzeb nabywców jako najlepsza droga do realizacji celów przedsiêbiorstwa.

Spróbujmy teraz, opieraj¹c siê na tym, co zosta³o powiedziane powy¿ej, prze-
analizowaæ zjawisko nazywane w publikacjach marketingiem politycznym.
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1 Zob. [Prymon, 1999, s. 23; Lambin, 2001, s. 35; Kotler, 1994, s. 13�14].
2 Zob. [Prymon, 1999, s. 24; Lambin, 2001, s. 37�39; Kotler, 1994, s. 15�16].



2. Marketing polityczny � podej�cie redukcyjne
W literaturze przedmiotu oraz w mediach spotykamy siê z dwoma podej�-

ciami do marketingu politycznego: redukcyjnym (bardziej popularnym)
i kompleksowym. Zgodnie z podej�ciem redukcyjnym:

Marketing polityczny to globalna strategia projektowania, racjonalizacji i przekazy-

wania wspó³czesnej komunikacji politycznej.

Jednym z przedstawicieli tego nurtu jest P. J. Maarek [1995, s. 2]. Zauwa¿a
on, co prawda, ¿e marketing na rynkach konwencjonalnych nie dotyczy jedy-
nie sprzeda¿y, a zaczyna siê ju¿ w fazie produktu. Nie dostrzega jednak klu-
czowego znaczenia satysfakcji nabywcy dla procesów marketingowych.
Stwierdza on, ¿e

w przypadku jakiegokolwiek produktu na rynkach komercyjnych, g³ównym zadaniem

marketingu jest pobudzenie w umy�le konsumenta pragnienia nabycia produktu jako

czego�, co bêdzie dla niego u¿yteczne, i stworzenie z góry, je�li to mo¿liwe, takich

cech produktu, które mog¹ korespondowaæ z potrzebami nabywcy (obiektywnymi lub

pobudzonymi przez promocjê) [1995, s. 25].

Takie rozumienie marketingu stawia autora gdzie� na pocz¹tku lat sze�ædzie-
si¹tych, kiedy to specjali�ci odmarketingu byli przekonani, ¿e mog¹ w dowol-
ny sposób manipulowaæ klientem. We wspó³czesnym marketingu trend jest,
jak ju¿ powiedzieli�my, odwrotny i polega na poznaniu potrzeb klienta,
zaprojektowaniu produktu, który te potrzeby zaspokoi, umo¿liwiaj¹c jedno-
cze�nie zysk, a nastêpnie przekonaniu konsumenta do spróbowania. Je�li
taka próba przyniesie efekt w postaci satysfakcji, wówczas mo¿na siê spo-
dziewaæ kolejnych zakupów. W dalszym wywodzie Maarek stwierdza, i¿ prze-
niesienie zasad marketingu na politykê nie jest takie proste, z tego wzglêdu,
¿e decyzje wyborczemaj¹ bardzo niewielkie prze³o¿enie na sytuacjê konkret-
nego wyborcy, trudno wiêc mówiæ o jakimkolwiek zaspokojeniu potrzeb czy
te¿ satysfakcji, a wiêc

marketing polityczny jest g³ówn¹metod¹ politycznej komunikacji [Maarek, 1995, s. 28].

Powy¿sze za³o¿enie o znikomym znaczeniu satysfakcji jest mylne. Wystarczy
zastanowiæ siê, dlaczego AWS przegra³a wybory parlamentarne w 2001 roku?
Przecie¿ nie dlatego, ¿e siê znudzi³a � przyczyn¹ pora¿ki by³ brak satysfakcji
wyborców z oferowanego produktu politycznego. Odwa¿ê siê nawet postawiæ
tezê, ¿e ¿adna komunikacja nie by³a w stanie zmieniæ spo³ecznego niezado-
wolenia.

Zgodnie z pogl¹dami Maarka [1995, s. 32�63] strategia marketingowa po-
winna obejmowaæ kilka etapów. Po pierwsze, nale¿y okre�liæ cele kampanii
� czy kampania ma na celu zwyciêstwo wyborcze, czy s³u¿y budowaniu wize-
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runku. Nastêpnie zbadaæ aspiracje spo³eczne, wizerunek publiczny kandyda-
ta (ugrupowania), pozycje spodziewanych konkurentów itd. Kolejnym eta-
pem jest okre�lenie segmentów docelowych populacji, okre�lenie po¿¹dane-
go wizerunku, g³ównych tematów kampanii oraz charakteru kampanii (pole-
miczna, neutralna czy pseudoobiektywna). Z kolei sporz¹dza siê plan taktycz-
ny kampanii obejmuj¹cy ustalenie kalendarza kampanii (np. kiedy nastêpuje
eskalacja) oraz zdefiniowanie odpowiedniego planu medialnego. Ostatnim
etapem jest wdra¿anie i wprowadzanie ewentualnych poprawek.

W �wietle teorii marketingu podej�cie Maarka ma jedn¹ podstawow¹ wa-
dê � redukuje rolê procesów marketingowych jedynie do sporz¹dzenia ma-
ksymalnie zracjonalizowanego przekazu perswazyjnego. Badania marketin-
gowe maj¹ jedynie dostarczyæ informacji o cechach wyborców, które umo¿li-
wi¹ skuteczn¹manipulacjê, a nie okre�lenie ich potrzebw celu jak najlepsze-
go ich zaspokojenia.

Innym przedstawicielem nurtu redukcyjnego jest Dan Nimmo, który co
prawda nie u¿ywa w swojej ksi¹¿ce Political Persuaders pojêcia marketingu
politycznego, jednak opisuje procesy �ci�le z nim zwi¹zane. Jego stosunek do
procesu wyborczego jednoznacznie przedstawia definicja kampanii wybor-
czej �

oznacza ona aktywno�æ jednostki lub grupy, zaprojektowan¹ zw³aszcza w celu mani-

pulacji zachowaniem wiêkszej liczby ludzi dla swojej korzy�ci [Nimmo, 1999, s. 41].

Prosty model marketingu politycznego sporz¹dzony na podstawie pracy D.
Nimmo obejmowa³by trzy etapy: badania rynku, tworzenie przekazu i za-
rz¹dzanie kana³ami komunikacji. Na zakoñczenie Nimmo stawia pytanie:
Czy kampania rzeczywi�cie wp³ywa na wyborców [Nimmo, 1999, s. 192]? Od-
powied� brzmi � to zale¿y. Nimmo, opieraj¹c siê na wynikach badañ, stwier-
dza, ¿e

kampania wyborcza wp³ywa g³ównie na umocnienie, krystalizacjê postaw wyborców

lub aktywizuje d³ugookresow¹ lojalno�æ [Nimmo, 1999, s. 195],

a si³a oddzia³ywania kampanii na zmianê postawy jest odwrotnie proporcjo-
nalna do zaanga¿owania wyborcy [Nimmo, 1999, s. 207].

Podobny charakter ma praca Karen S. Johnson-Cartee i Gary�ego A. Co-
pelanda pt. Iside Political Campaigns, koncentruj¹ca siê g³ównie na zagad-
nieniu doradztwa w trakcie kampanii politycznej. Jako g³ówne elementy
kszta³towania oferty politycznej ukazuje ona: badania opinii publicznej
i komunikacjê, po�wiêcaj¹c wiele miejsca mo¿liwo�ciomwp³ywania w czasie
kampanii na wyborcê.

Nicholas J. O�Shaughnessy [1990, s. 1] w swojej ksi¹¿ce pt. The Phenome-

non of Political Marketing koncentruje siê g³ównie na
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�reklamie politycznej i w mniejszym stopniu na wolnych publikacjach z telewizyj-

nych programów informacyjnych�,

rozumiej¹c pod tym pojêciem

�wprowadzenie do polityki technik sprzeda¿y komercyjnej�

Jest to podej�cie redukcyjne, z którego autor wyprowadza krytykê marketin-
gu politycznego, stwierdzaj¹c, ¿e po pierwsze � promocja polityczna nie jest
wcale tak skuteczna, jak by siê wydawa³o, a po drugie, ¿e niesie ze sob¹ du¿e
zagro¿enia dla wspó³czesnej demokracji. Wg O�Shaughnessy�ego traktowanie
polityki jak towaru jest inwestycj¹ w banalno�æ, która dzia³a przeciwko
idealizmowi i zwi¹zkom obywatela z pañstwem [O�Shaughnessy, 1990, s. 8].

Kolejnym przedstawicielem nurtu redukcyjnego jest Dennis Kavanagh.
Pojêcie marketingu politycznego stosuje zamiennie z pojêciem komunikacji,
przeciwstawiaj¹c je równie¿ produktowi politycznemu, jako czynnikowi po-
zamarketingowemu [Kavanagh, 1997, s. 149]. Zaliczenie tego badacza proce-
sów wyborczych do tego nurtu wymaga jednak pewnego komentarza. Nie jest
on bezkrytycznym zwolennikiem manipulacji w marketingu politycznym jak
Nimmo czy Maarek, dostrzegaj¹c ograniczenia takiego podej�cia. Nie jest
równie¿ totalnym przeciwnikiem marketingu politycznego jak O�Shaughnes-
sy. Pisze m.in.:

Wa¿ne jest spojrzenie z w³a�ciwej perspektywy na wyborczy wp³yw komunikacji.

Produkt znaczy wiêcej ni¿ prezentacja [Kavanagh, 1997, s. 74].

Co wiêcej prezentuje opiniê, ¿e specjali�ci od marketingu politycznego po-
winni mieæ swój udzia³ w tworzeniu produktu politycznego:

�nie mo¿na oddzielaæ efektywnej komunikacji od natury promowanego produktu�

[Kavanagh, 1997, s. 102].

Sk¹d wiêc przy takim podkre�laniu roli produktu politycznego (w sensie
wprowadzanego programu) i w zwi¹zku z tym satysfakcji, oraz przy zdecydo-
wanym opowiedzeniu siê za konieczno�ci¹ wspó³grania tych dwóch elemen-
tów, bierze siê konsekwencja w sta³ym usuwaniu zagadnieñ zwi¹zanych
z produktem z zakresu marketingu politycznego? Bierze siê ona z niezrozu-
mienia istoty wspó³czesnego marketingu. Kavangh obawia siê, ¿e stwierdze-
nie mówi¹ce o konieczno�ci marketingowego podej�cia do programu poli-
tycznego oznacza w praktyce oddanie tej podstawy demokracji w rêce spe-
cjalistów od reklamy, a co za tym idzie dowprowadzenia do polityki totalnego
populizmu. Tak nie jest, co potwierdza praktyka marketingu na rynkach kon-
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wencjonalnych. Jak pisz¹ Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders
i Veronica Wong [2002, s. 38]:

sprzeda¿ i reklama to tylko wierzcho³ki góry lodowej. Jakkolwiek s¹ one naprawdê

wa¿ne, stanowi¹ tylko dwie z licznych funkcji marketingu, i to czêsto nie najwa¿niej-

sze.

Pojawia siê pytanie, kto tworzy marketing przedsiêbiorstwa � czy mo¿e
agencja reklamowa? Odpowied� brzmi� nie. To nawet nie dzia³ marketingu,
ale w³a�nie szef firmy. Robert Shaw [2001, s. 21] cytuje prezesa firmyRentokil
(brytyjski gigant us³ugowy), sir Cliva Thompsona:

Prezes firmy musi byæ szefemmarketingu. Je�li przekazujesz te obowi¹zki komu inne-

mu, oznacza to, ¿e nie wykonujesz tego, co do ciebie nale¿y.

To samo dotyczy ugrupowania politycznego. Przyjêcie filozofii wspó³czesne-
go marketingu, opartej na satysfakcji wyborcy, oznacza, ¿e to w³adze ugrupo-
waniamusz¹my�leæmarketingowo, a nie pozostawiaæ zagadnieniamarketin-
gu w rêkach ró¿nych �czarodziei� od kszta³towania wizerunku.

Równie¿ w polskiej (bardzo nielicznej) literaturze tematu mo¿na znale�æ
przedstawicieli podej�cia redukcyjnego. Prof. Ziemowit Jacek Pietra� [1998,
s. 432] w swojej ksi¹¿ce pt. Decydowanie polityczne, przytacza definicjê mar-
ketingu politycznego B. Bruce�a:

Marketing polityczny jest elementem procesu komunikacji politycznej, polegaj¹cej na

formu³owaniu idei i wyra¿aniu ich za pomoc¹ s³ów i obrazów,

a przy okre�leniu marketingu na rynkach konwencjonalnych pos³uguje siê
definicj¹ AMA z 1960 roku. Z kolei G. Ulicka (a za ni¹ R. Wiszniowski [2000,
s. 17]) definiuje marketing polityczny jako:

zespó³ teorii, metod, technik i praktyk spo³ecznych maj¹cych na celu przekonanie

obywateli, by udzielili poparcia cz³owiekowi, grupie lub projektowi politycznemu.

Z kolei G. S. Abramczyk w artykule Marketing polityczny. Uwagi praktyczne

stwierdza wrêcz, ¿e:

to nie fakty kreuj¹ punkt widzenia ludzi, a raczej sposób, w jaki zostan¹ one przedsta-

wione [Komunikatorzy, 2000, s. 120].

Prof. JerzyMuszyñski w swoich publikacjachMarketing polityczny z roku 1999
i Leksykon marketingu politycznego z roku 2001 unika precyzyjnego zdefinio-
wania pojêcia marketing polityczny. Jednak analiza tre�ci publikacji pozwa-
la na zaliczenie autora do szko³y redukcyjnej. Opisuj¹c na przyk³ad tworze-
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nie produktu politycznego, zaczyna proces od czê�ci sk³adowych, pomijaj¹c
zupe³nie aspekt badañ potrzeb i dopasowania do nich samego produktu [Mu-
szyñski, 1999, s. 117]. W tym ujêciu produkt jest niejako dany, a problemem
marketingowym staje siê tylko jego �sprzeda¿�.

Z marketingowego punktu widzenia podej�cie redukcyjne do marketingu
politycznego stawia go na poziomie orientacji promocyjnej popularnej w la-
tach sze�ædziesi¹tych na rynkach konwencjonalnych. Podej�cie to wynika
zazwyczaj z niezrozumienia istoty wspó³czesnego marketingu opartego na
budowaniu satysfakcji nabywcy. Co wiêcej, wielu badaczy stwierdza, ¿e jest
ono spo³ecznie szkodliwe, powoduj¹c m.in. zwiêkszenie cynizmu wyborców,
wzrost grupy rozczarowanych systemem wp³ywaj¹cym na zmniejszenie frek-
wencji wyborczej, os³abiaj¹c funkcjonowanie systemów partyjnych, niszcz¹c
idealizm i zwi¹zek obywatela z pañstwem itd.3 Jest on równie¿ nieskuteczny,
zw³aszcza w przypadku ugrupowañ walcz¹cych o reelekcjê, ale nie tylko.
Zgodnie z teori¹ marketingu kolejne zakupy danego towaru warunkowane s¹
satysfakcj¹. Jej brak powoduje poszukiwanie alternatywy. Wyborca podej-
muje decyzje, opieraj¹c siê na wizerunku ugrupowania. Wizerunek z kolei
jest nie tylko wytworem przekazu medialnego, ale jak pisze D. Kavanagh
[1997, s. 151]

tworem historii, a zw³aszcza do�wiadczeñ osobistych wyborcy.

Dlatego polskie ugrupowania dzia³aj¹ce zgodnie z orientacj¹ promocyjn¹
musz¹ tak czêsto zmieniaæ nazwê. Taka praktyka na rynkach konwencjonal-
nych�a zw³aszcza nazywanie jejmarketingiem�by³aby nie do pomy�lenia.

Nieskuteczno�æ podej�cia redukcyjnego widoczna jest jeszcze w innym
miejscu, otó¿ pomimo szczerych chêci ró¿nego rodzaju �komunikatorów�,
chc¹cych prowadziæ permanentn¹ komunikacjê pomiêdzy ugrupowaniem
a wyborc¹, zainteresowanie informacj¹ polityczn¹ w okresach pomiêdzy
kampaniamiwyborczymi jest stosunkowoniskie. Znacznie wiêksze znaczenie
maj¹ wówczas dla wyborcy do�wiadczenia z ¿ycia codziennego dla oceny
sytuacji w kraju. W zwi¹zku z tym jedynym efektywnym czasem oddzia³ywa-
nia informacji politycznej pozostaje kampania wyborcza. A cytuj¹cKavangha
[1997, s. 152]:

Kampanie wyborcze rzadko s¹ w stanie zmieniæ panuj¹cy klimat opinii publicznej:

przeciwnie musz¹ raczej siê do niego dostosowaæ,

a w zwi¹zku z tym

wyborczy wp³yw kampanii jest ograniczony.
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Potwierdzaj¹ to badania przeprowadzone przez autora. Analiza dotyczy³a
korelacji miêdzy sonda¿ami poparcia dla ugrupowañ politycznych w ci¹gu
czterech lat poprzedzaj¹cych wybory parlamentarne w roku 2001 a wynikami
tych wyborów. Wyniki prezentuje wykres 1. Tez¹ badañ by³o twierdzenie
mówi¹ce, ¿e preferencje wyborców kszta³tuj¹ siê du¿o wcze�niej ni¿ rozpo-
czyna siê kampania wyborcza.

Wykres 1.
Analiza korelacji wyników sonda¿y przedwyborczych i wyników wyborów parlamentarnych

w 2001 r.

�ród³o: opracowanie w³asne na postawie wyników sonda¿y ze strony g³ównej Pracowni Badañ
Spo³ecznych: www.pbssopot.com.pl

Korelacja by³a liczona na dwa sposoby � bardziej sprzyjaj¹cy postawio-
nej tezie (korelacja 1.) oraz mniej sprzyjaj¹cy (korelacja 2.). Korelacja 1. by³a
liczona jedynie dla ugrupowañ, które by³y reprezentowane w wynikach son-
da¿y od momentu ich uwzglêdnienia a¿ do wyborów, je�li ugrupowanie nie
by³o wykazywane w wynikach, pomijano je w liczeniu korelacji dla danego
okresu. Korelacja 2. liczona by³a dla wszystkich ugrupowañ reprezentowa-
nych w ostatnim badaniu, a w przypadku gdy ugrupowanie nie by³o reprezen-
towane w wynikach, jego poparcie by³o przyjmowane jako 0. Korelacja 1.
przekroczy³a poziom przyjmowany w statystyce za istotny (0,7) ju¿ w marcu
1999 roku, natomiast korelacja 2. przekroczy³a ten poziom we wrze�niu 1999
roku, a wiêc na dwa lata przed wyborami. Co wiêcej, po przekroczeniu pozio-
mu 0,7 ¿adna z korelacji nie spad³a poni¿ej. Oznacza to, ¿e ju¿ w tym prze-
dziale czasowym (marzec�wrzesieñ 1999) skrystalizowa³y siê preferencje
wyborcze Polaków. Dalsza analiza wskaza³a, ¿e �redni spadek poparcia
w trakcie ostatnich trzech miesiêcy kampanii wyniós³ 6,2%, a �redni wzrost
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jedynie 3,7%. Oznacza to, ¿e ugrupowania zanotowa³y wiêksze spadki popar-
cia w trakcie kampanii ni¿ wzrosty. Wyniki potwierdzaj¹ postawion¹ tezê,
a co za tym idzie � sugeruj¹ ma³¹ skuteczno�æ podej�cia redukcyjnego
wmarketingu politycznym. Fakt ten nie oznacza oczywi�cie, ¿e kampania wy-
borcza nie ma ¿adnego znaczenia. Jak pisze Thomas M. Holbrook [1996, s. 46]
badaj¹cy wp³yw kampanii wyborczych na decyzje wyborców

�kampanie odgrywaj¹ wa¿n¹ rolê w kszta³towaniu opinii publicznej i determinowa-

niu wyników wyborczych�

Analizuj¹c powy¿sze dane, na przyk³ad: gdyby w trakcie kampanii wyborczej
2001 roku AWS zdoby³a poparcie wy¿sze o 3,7% (�redni wzrost w trakcie kam-
panii) � by³aby w parlamencie, to samo dotyczy Unii Wolno�ci. Problem nie
le¿y wiêc w tym, ¿e komunikacja marketingowa nie ma znaczenia, oczywi�cie
ma, jednak to znaczenie nie jest a¿ tak du¿e, jak by chcieli (lub jak siê tego
obawiaj¹) przedstawiciele nurtu redukcyjnego. Dziêki dobrej kampanii AWS
mog³aby siê znale�æ w parlamencie, jednak nawet najlepsza kampania nie
pozwoli³aby jej wyborów parlamentarnych w roku 2001 wygraæ.

3. Podej�cie kompleksowe

Podej�cie kompleksowe domarketingu politycznego jest znacznie rzadsze
w literaturze przedmiotu. Opiera siê ono na za³o¿eniu, ¿e kluczem do powo-
dzenia wyborczego jest stworzenie produktu odpowiadaj¹cego potrzebom
wyborców, a nastêpnie odpowiednie jego sprzedanie. P. Kotler i N. Kotler
[1999, s. 3�4] pisz¹:

Orientacja marketingowa oznacza, ¿e kandydaci rozumiej¹ istotê procesu wymiany,

kiedy prosz¹ wyborców o poparcie. Kandydaci musz¹ patrzeæ na swoj¹ kampaniê

z punktu widzenia interesów wyborców oraz osób i grup finansuj¹cych kampaniê, któ-

rzy s¹ konsumentami w kampanii politycznej. Je�li kandydat mo¿e stworzyæ obietnice,

które odpowiadaj¹ potrzebom wyborców, a tak¿e je�li mo¿e dotrzymaæ tych obietnic po

wygraniu wyborów, wówczas zwiêksza satysfakcjê wyborców, postrzeganie odpowie-

dzialno�ci instytucji politycznych oraz satysfakcjê spo³eczn¹ zwi¹zan¹ z nim samym.

Przedstawicielem nurtu kompleksowego jest prof. Bruce I. Newman.
W swojej ksi¹¿ce pt. The Mas Marketing of Politics [1999, s. 3] pisze on:

Marketing jest procesem, w którym przedsiêbiorstwa dobieraj¹ klientów, analizuj¹

ich potrzeby i tworz¹ strategie produktu, reklamy, cen oraz dystrybucji na podstawie

tych informacji. W polityce zastosowanie marketingu opiera siê na tym samym pro-

cesie, analiza potrzeb koncentruje siê jednak na wyborcach i obywatelach; produkt

staje siê wieloczynnikow¹ kombinacj¹ samych polityków, wizerunku politycznego
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oraz programu politycznego, jest on nastêpnie promowany i dostarczany wybranemu

audytorium.

Zauwa¿my, ¿e w tym ujêciu punktem wyj�cia procesów marketingowych jest
analiza potrzeb wyborców, a nie ich cech, jak to mia³o miejsce w interpreta-
cjach redukcyjnych. Newman [1994, s. 11�14] konstruuje ca³y model marke-
tingu politycznego oparty na dorobku teorii marketingu obejmuj¹cym anali-
zê otoczenia i potencja³u kandydatów, segmentacjê rynku, pozycjonowanie
i ró¿nicowanie oferty, a w koñcu dobór odpowiednich narzêdzi, wdra¿anie
strategii i kontrolê. Podej�cie to spe³nia wszelkie wymogi teorii marketingu
z pewnymi zastrze¿eniami. Na przyk³ad, analizuj¹c narzêdzia marketingu,
Newman próbuje za wszelk¹ cenê pozostaæ przy formule 4P (Product, Place,
Price, Promotion), proponuj¹c, w zwi¹zku z brakiem na rynku ofert politycz-
nych ceny oraz ze spe³nianiem przez kana³y komunikacyjne równie¿ funkcji
dystrybucji, formu³ê 4P w nowej formie: Produkt (Product), marketing typu
PUSH (Push marketing � grass-roots efforts) obejmuj¹cy dzia³ania organiza-
cji terenowych typu marketing bezpo�redni, marketing typu PULL (Pull mar-

keting) obejmuj¹cy mass media, badania rynku (Polling). Podzia³ taki jest
nieuzasadniony z punktu widzenia teorii marketingu. Strategia PUSH na ryn-
kach konwencjonalnych oznacza wprowadzanie towaru na rynek przez maksy-
maln¹ liczbê kana³ów marketingowych (dystrybucji), z kolei strategia PULL
polega na wzbudzaniu popytu przez kana³y komunikacji, a konsumenci w za³o-
¿eniu sami zmusz¹ kana³y marketingowe do zainteresowania siê produktem.
Oczywi�cie przy pewnej dozie dobrej woli mo¿na przystaæ na adaptacjê tych
pojêæ na rynek ofert politycznych, jednak nie s¹ one na tym rynku oddzielnymi
grupami narzêdzi marketingowych. Zarówno wysi³ki organizacji terenowych,
jak i komunikacja przez �rodki masowego przekazu zaliczane s¹ do zarz¹dza-
nia kana³ami komunikacji, stanowi¹ wiêc elementy tej samej grupy narzêdzi.
Z kolei badania rynku odgrywaj¹ na rynku ofert politycznych tak¹ sam¹ rolê
jak na rynkach konwencjonalnych, dlatego wydaje siê nieuzasadnione inne
ich ujmowanie w procesie tworzenia i wdra¿ania strategii marketingowej.

Zarzuty takie jak powy¿ej s¹ jedynie zarzutami natury formalnej i nie
zmieniaj¹ faktu, ¿e model Newmana jest jednym z najlepszych modeli kom-
pleksowego marketingu politycznego.

4. Podsumowanie

Reasumuj¹c, musimy stwierdziæ, ¿e � w �wietle dorobku wspó³czesnego
marketingu � marketing polityczny jest ci¹gle w fazie orientacji promocyjnej.
Powstaje wiêc pytanie, czy tak jak na rynkach konwencjonalnych przejdzie on
do orientacji stricte marketingowej? Odpowied� niesie w sobie pewn¹ dozê
sceptycyzmu. Rynek ofert politycznych ró¿ni siê od rynków konwencjonalnych.
Jedn¹ z ró¿nic jest brak bezpo�redniego zwi¹zku pomiêdzy efektemosi¹gniêtym
w wyborach a bezwzglêdn¹ wielko�ci¹ poparcia. Istotny jest odsetek g³osu-
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j¹cych, a nie odsetek ogó³u uprawnionych udzielaj¹cych poparcia danemu
ugrupowaniu czy kandydatowi. Na rynkach konwencjonalnych niezadowolony
klient odchodzi, co powoduje spadek sprzeda¿y, zysków, a w konsekwencji
bankructwo. Na rynku ofert politycznych rozczarowany wyborca, czuj¹c siê
oszukiwany przezwszystkich (efekt orientacji promocyjnej), rezygnuje z udzia³u
wwyborach, ale wyniki wyborów zale¿¹ tylko po�rednio od frekwencji. Ten fakt
znacznie wyd³u¿a proces przechodzenia z fazy orientacji promocyjnej do fazy
orientacji marketingowej. Zazwyczaj ugrupowanie, tak jak i przedsiêbiorstwo,
zmienia stosunek do �klienta� jedynie wtedy, je�li jest do tego zmuszone przez
sytuacjê rynkow¹, zw³aszcza ¿e taka zmiana orientacji poci¹ga za sob¹ koniecz-
no�æ przyjêcia wielu ograniczeñ i obowi¹zków. Si³a tego przymusu na rynku
ofert politycznych jest znacznie mniejsza ni¿ na rynkach konwencjonalnych.

Inn¹ przyczyn¹ (pozarynkow¹) takiej sytuacji mo¿e byæ fakt, ¿e zdecydowa-
na wiêkszo�æ autorów publikacji o tematyce zwi¹zanej z marketingiem poli-
tycznym nie wywodzi siê z szeroko pojêtego zarz¹dzania marketingowego
i ekonomii. Autorzy ci s¹ zazwyczaj zwi¹zani z socjologi¹, psychologi¹ i poli-
tologi¹ (a czasem z mediami), mo¿e to byæ przyczyn¹ wê¿szego pojmowania
zagadnieñ marketingowych, ograniczaj¹cego funkcje marketingu jedynie do
najbardziej widocznej komunikacji. Fakt ten sprawia, ¿e pomimo wielu pub-
likacji (zw³aszcza zagranicznych) dotycz¹cych marketingu politycznego, ob-
szar zwi¹zany z implementacj¹ dorobku teorii marketingu na rynek ofert
politycznych pozostaje wci¹¿ do koñca niezbadany.

Tabela 1.
Ró¿ne spojrzenie na proces marketingu politycznego

Autor Cel marketingu politycznego G³ówne narzêdzia marketingu

politycznego � marketing mix

P. J. Maarek Pobudzenie pragnieñ wyborcy,

racjonalizacja komunikacji

Zarz¹dzanie kana³ami komunikacji

D. Nimmo Manipulacja zachowaniem wiêkszej liczby

ludzi dla osi¹gniêcia okre�lonych korzy�ci

Komunikacja perswazyjna

K. S. Johnson-Cartee,

G. A. Copeland

Wp³ywanie na wyborcê Komunikacja perswazyjna

N. J. O�Shaughnessy Wprowadzenie do polityki technik

sprzeda¿y komercyjnej

Reklama polityczna

D. Kavanagh Profesjonalizacja komunikacji politycznej Zarz¹dzanie kana³ami komunikacji

B. Bruce Formu³owanie i wyra¿anie idei za pomoc¹

s³ów i obrazów

Komunikacja polityczna

G. Ulicka Perswazja polityczna

J. Muszyñski Zastosowanie kategorii, mechanizmów

i procedur marketingowych do polityki

jako towaru

Towar polityczny, dystrybucja

i promocja oraz koszty transakcji na

rynku politycznym

P. Kotler i N. Kotler Zaspokojenie potrzeb adresatów oferty

wyborczej

Produkt, komunikacja i dystrybucja

B. I. Newman Zaspokojenie potrzeb wyborców Produkt, marketing PUSH,

marketing PULL, badania rynku

�ród³o: opracowanie w³asne
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A b s t r a c t Political Marketing against the Background of Modern Marketing Theory

The analysis of publications concerning the problem of political marketing
leads to the statement that despite the widespread use of the term, there is still
lack of solid and recognized theoretical foundations of this phenomenon.
Hence results the necessity of referring to the achievement of marketing the-
ory used on conventional markets. In the article entitled �Political marketing
against the background of modern marketing theory� the author attempts to
answer the questions about the essence of political marketing. The existing
conceptions of political marketing were divided into two groups: the
reductionist approach�defining political marketing as a tool of persuasion
used during the election campaign, and the complex approach�recognizing as
the essence of marketing actions the fulfilment of the needs of the addressees
of the political offer. In the light of marketing theory and research carried out
by the author it appears that the reductionist approach brings considerably
less election effects than the proposed complex approach. In spite of this anal-
ysis of the subject literature indicates that the theory of political marketing is
still in the stage of promotion orientation popular on conventional markets in
the sixties.
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