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Artykul niniejszy prezentuje ewoluowanie marketingu poli-
tycznego w roznych kierunkach, roznicujgc zarowno struktu-
re, jak i funkcje procesu marketingowego. Ukazanie proce-
su ewoluowania zostato poprzedzone charakterystykq nauki
o polityce oraz nauki o zarzgdzaniu — w tym obszarze sytuuje
sie marketing polityczny. Przeprowadzono wywod na temat
roznego podejscia teoretycznego do marketingu politycznego,
ktory ciggle dynamicznie sie rozwija, rozszerzajgc swojg kon-
cepcje na sfere polityki. Nastepnie zanalizowano ewoluowa-
nia rynku politycznego w sferze podmiotowej, przedmiotowej
i przestrzennej. Celem analizy przedstawionej w artykule
poza opisaniem procesu ewoluowania marketingu politycz-
nego jest sformulowanie minimalistycznego modelu marke-
tingu politycznego na podstawie rekonstrukcji, interpretacji
i uporzgdkowania odpowiednich zaloZen oraz tez marketin-
gu i teorii polityki zawartych w pracach klasykow marketin-
gu, przy wykorzystaniu rownie? dorobku wspolczesnej mysli
politologicznej. Model ten rozumiany jest jako systematyzacja
prawidlowosci rzqdzqcych procesem marketingu polityczne-

go.

WPROWADZENIE

Wspolczesne tendencje definiowania polityki eksponuja
kilka wyraznych okreslen. Polityka moze by¢ pojmowana
jako: wzajemny stosunek witadzy oraz wptywu i konfliktu,
funkcja w systemie spotecznym, proces podejmowania decy-
zji. Czg$¢ badaczy stwierdza, ze nie istnieje jedna uniwersalna
definicja polityki i istnie¢ nie moze z powodu z jednej stro-
ny — zlozono$ci materii natomiast z drugiej strony — plurali-
zmu opinii na temat zakresu przedmiotowego i istoty polityki.
Bezskuteczne sg wysitki badaczy, ktorzy probujg wyodrebnié
najczgsciej powtarzajace si¢ sktadniki definicyjne i oprze¢ na
nich okre§lenie polityki. ,,R6znice zatozen ontologicznych,
metodologicznych i epistemologicznych, odmienne znaczenie
poje¢ pojawiajacych si¢ w charakterze polityki oraz podsta-
wa empiryczna wnioskowania poglebiajg trudnosci zwigzane
ze sformutowaniem synkretycznych lub kompilacyjnych jej
okreslen” [12, s. 244]. Z uwagi na wskazane ograniczenia,
mozna dokona¢ proby okreslenia polityki jako: dziatania po-
dejmowane przez os$rodek decyzyjny, zmierzajace do osiag-
nigcia zamierzonych celéw, za pomocg odpowiednio dobra-
nych $rodkéw. Andrew Heywood stwierdza, ze: ,,Polityka,
W najszerszym ujeciu, jest forma aktywnosci ludzkiej, ktorej
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celem jest tworzenie, zachowanie oraz poprawa ogoélnych za-
sad zycia. Polityka jest wigc nierozerwalnie zwigzana z feno-
menem konfliktu i kooperacji” [ 2, s. 4].

Wspotczesnie polityka angazuje wigkszos¢ spoteczenstwa
i rzutuje na system spoteczny i gospodarczy. W potocznej per-
cepcji jest wszedzie. Polityka nie funkcjonuje w prozni, lecz
réznorodne czynniki wywieraja na nig mniejszy lub wigkszy
wplyw. Do najwazniejszych dziatajacych na sfer¢ polity-
ki mozna zaliczy¢: ideologie, ekonomie, prawo, moralno$c,
kulture, ale i marketing. Marketing moze opanowa¢ nowa
dziedzing zycia spolecznego, a jest nig polityka, w ktorej wy-
stepuja potrzeby dotychczas niezaspokojone. Olbrzymia kon-
kurencja podmiotow politycznych zaangazowanych w polity-
ke w naturalny sposoéb kieruje marketing na specyficzny rynek
polityczny. Antycypacja proceséw na rynku politycznym staje
si¢ bezprecedensowa z uwagi na podstawowy kontekst, jakim
jest walka o wtadzg. Analiza tych procesow staje si¢ pomocna
przy probie wplywu na ich ewolucje. Transformacja politycz-
na nie odbywa si¢ bezrefleksyjnie, lecz ma esencjg, jest pla-
nowana i organizowana w celu osiggnig¢cia wladzy, wplywu
na wiladze, bycia we wladzy przez osoby, czy grupy uwiktane
w polityke majace silny system motywacji.
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Dla wykrycia zjawisk politycznych, ich okreslenia i zrozu-
mienia, co w konsekwencji postuzy do poprawne;j interpretacji
zycia politycznego i jego uwarunkowan, konieczne sg pojecia,
kategorie, modele i teorie jako narzg¢dzia analizy polityczne;j.
Do podstawowych kategorii w nauce o polityce naleza pojecia
takie jak: procesy polityczne, dziatania polityczne, stosunki
polityczne, interesy polityczne, cele polityczne, podmioto-
wosc¢ polityczna oraz system polityczny. Duze znaczenie majg
pojecia: ideologia, kultura polityczna i wladza. Narzedzia te
w nauce o polityce pozwalaja na formulowanie twierdzen,
hipotez, ale i na badanie — diagnozowanie — prognozowanie
rzeczywistosci politycznej ,.tu i teraz”. Modele konceptualne
sa narzgdziami analitycznymi o duzej wartosci, poniewaz za
ich pomocg interpretujemy zbiory faktéw politycznych. Sg
rowniez konstrukcjg wyjasniajac teori¢ zblizong do hipotezy,
ktéra podlega weryfikacji. Teorie natomiast sg pewng propo-
zycja do budowy koncepcji np. marketingu politycznego.

Konstruowanie narzedzi analitycznych w postaci modeli
i teorii na réznych poziomach jak makroteorie i mikroteorie
jest zasadne z uwagi na wigksze mozliwo$ci poznania i wyjas-
niania takich kwestii jak wladza i rola panstwa oraz ukazanie
pluralizmu, elitaryzmu, analizy klasowej. Na Badajac nato-
miast na poziomie mikroteorii, mozna zauwazy¢ istnienie juz
w makroteoriach paradygmatow. Paradygmat jest rozumiany
jako relacje wzajemnie powigzanych zasad, doktryn i teorii,
ktore pomagaja badaczowi przy ustrukturyzowaniu procesu
badan. Paradygmat zakre$la pewne ramy poszukiwan w pro-
cesie badawczym [2, s. 22 -25].

Przyjmuje si¢, ze metodyka badawcza nauki o polity-
ce czesto korzysta z metodologii innych nauk spotecznych
w zalezno$ci od przedmiotu swojego badania (np. ewolucja
systemu partyjnego po roku 1989 w Polsce — metodologia
nauk historycznych). Stosuje si¢ rowniez poje¢cia i teorie poli-
tologiczne do wyjasniania zjawisk badanych przez inne nauki
i dyscypliny — np. w psychologii przy szukaniu politycznych
wyznacznikow zachowan czlowieka.

Roéwniez marketing polityczny moze wspieraé procesy po-
zalezy od przyjetej opcji politycznej (gorsetu ideologicznego)
i tym samym staje si¢ zréznicowany. Inng interpretacje zycia
politycznego przedstawi formacja lewicowa a inng centrowa
czy prawicowa — postugujac si¢ tradycyjna juz osig podzia-
16w, ktora nie wyznacza bezwzglednej granicy w wielu prob-
lemach politycznych, czy ekonomicznych.

Z kolei marketing w ujeciu instrumentalnym okresla si¢
jako zespot narzedzi, za pomocg ktérych mozna oddzialywac
na rynek. Marketing polityczny réwniez wptywa na rynek po-
lityczny. Odzwierciedla on praktyczne mozliwos$ci aplikacji
koncepcji marketingu politycznego w osigganiu celow poli-
tycznych. Wlasciwy dobor instrumentarium marketingowego
rozstrzyga zatem o koncowym efekcie i dopeknia caly proces
wykorzystania marketingu klasycznego, jak i marketingu po-
litycznego.

Koncepcja marketingu-mix nie jest jednak wytacznie pro-
stym zbiorem instrumentow, wyraza ona wewnetrznie zin-
tegrowang strukture marketingu, w tym przypadku dopiero
optymalna kompozycja decyduje o mozliwosci osiggania wy-
znaczonych celow przy zatozonych kosztach. Struktura ta po-
winna by¢ nie tylko wewnetrznie zintegrowana, ale takze po-
winna si¢ charakteryzowa¢ wysokim stopniem skutecznosci

POSTEPY TECHNIKI PRZETWORSTWA SPOZYWCZEGO 1/2019

i efektywnosci. Instrumenty marketingu-mix nazywane sg
takze zmiennymi. Okreslenie ,,zmienne” oznacza, ze instru-
menty moga by¢ zmieniane, dostosowywane, modyfikowane
oraz kontrolowane.

Marketing wypracowuje poza klasycznymi instrumentami
nowe koncepcje jak: /1 C i Marketing 3.0 [6, s. 45] oraz Mar-
keting 4.0 — Era cyfrowa [7, s. 77]. Publikacja ta wskazuje
na nowe trendy, innowacje i PR w Marketingu. Méwi o za-
angazowaniu konsumenta w erze cyfrowej oraz marketingu
humanocentrycznego.

Niezaleznie od ostatecznie przyjetego kompleksu marke-
tingowego struktura instrumentow wedhug udziatu wazno$ci
(stopnia uczestnictwa) w procesie osiggania celow organiza-
cji jest rozna w zaleznosci od uktadu i sity, wplywu zasobow
i czynnikdbw wewnetrznych oraz warunkéw zewngtrznych.
Jest takze zdeterminowana charakterystyka i celami w ramach
docelowych segmentéw nabywcow.

Oznacza to, ze wewngtrzna struktura instrumentow mar-
ketingowych (ich wazno$¢ i mozliwosci zastosowania) moze
by¢ odmienna dla zréznicowanych grup odbiorcéw pomimo
tych samych lub podobnych towarzyszacych warunkéw we-
wnetrznych i zewnetrznych.

Udzial poszczegolnych instrumentéw nie zalezy wytacz-
nie od potencjalnych walorow danego instrumentu, rozpa-
trywanego w sposob indywidualny, lecz od waloréw tego
instrumentu, rozpatrywanego jako element zintegrowanej
kompozycji dziatan na rynku. Ostateczna kompozycja narze-
dzi marketingu-mix zalezy takze od stopnia wspotzaleznosci
pomigdzy poszczegdlnymi instrumentami oraz stopnia ich
substytucyjnosci i komplementarnosci w konkretnej sytuacji
marketingowej. Celem kazdej zaprojektowanej struktury mar-
ketingu-mix jest uzyskanie maksymalnych, w danych warun-
kach, efektow podczas realizacji wyznaczonych celow.

Z kolei marketing jako koncepcja dynamiczna — posiada-
jaca uniwersalne zasady, twierdzenia i mechanizmy tworzace
proces marketingowy — caly czas si¢ rozwija, majac zastoso-
wanie na wielu rynkach. Natura marketingu podlega trans-
formacji, dostosowujac si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow,
w jakich prowadzone sg dziatania marketingowe. Obszary
dziatan marketingu ciagle ulegaja rozszerzeniu. Przyktadowsa
sferg zastosowan marketingu jest polityka.

Marketing polityczny jest zaliczany do sfery ushug, co wig-
ze si¢ ze specyficznym podejsciem do opisu i analizy tej kon-
cepcji. Charakterystyczng cechg tych ustug jest niematerial-
no$¢, nieuchwytnosc, co utrudnia wyobrazenia i oceny przez
potencjalnych nabywcow. Swoistg cechg ustug jest zbiezno$¢
miejsca i czasu wykonywania ustugi z miejscem i czasem jej
konsumowania. Ustug nie mozna magazynowac z uwagi na
niematerialny charakter. Skutki dziatalnosci ustugowej mozna
jednak ,,magazynowac” w postaci wiedzy i trwatych wrazen
(np. wrazenie ze spotkania z kandydatem na posta do parla-
mentu). Komplementarno$¢ i substytucyjnos¢ dobr material-
nych i ustug méwi o zwigzkach zachodzacych pomigdzy pro-
dukcja i sprzedaza dobr rzeczowych i ustug.

Nalezy mocno podkresli¢, ze zaliczajac marketing poli-
tyczny do sfery ushug, musimy rozszerzy¢ tradycyjny kom-
pleks marketingowy (marketing — mix) o dodatkowe sktado-
we: proces, ludzi i $wiadectwo materialne. Bez wskazania na
te elementy nie jest mozliwy pelny opis analizowanej koncep-
cji, a cze$¢ badaczy pomija te tematyke.
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Marketing polityczny a wlasciwie poszczeg6lne elemen-
ty procesu marketingowego stajg si¢ coraz bardziej istotne
w grze politycznej. Zastosowanie marketingu politycznego
miato i ma nadal olbrzymi wptyw na wykreowanie liderow
partyjnych i przywdodcow politycznych. Obecnie w Stanach
Zjednoczonych w kampaniach wyborczych kandydatow na
prezydenta, obok tradycyjnych juz debat telewizyjnych, klu-
czowym momentem stajg si¢ przemowienia, obu kandydatow
na partyjnych konwencjach stanowiac, ,,by¢ albo nie by¢” wy-
branym na stanowisko prezydenta.

Philip Kotler w Koncepcji sprzedazy — Marketing. Anali-
za, planowanie, wdrazanie i kontrola wskazat, iz: ,,Koncepcja
sprzedazy stosowana jest takze przez [...] partie polityczne.
Partia polityczna stara si¢ energicznie «sprzedaé» swojego
kandydata wyborcom, przedstawiajgc go jako osobe doskona-
13 na to stanowisko. Kandydat objezdza okr¢gi wyborcze, od
samego rana do wieczora wymieniajac usciski dtoni, catujac
dzieci, spotykajac si¢ z darczyncami, wyglaszajac petlne wer-
wy przemowienia. Wydaje si¢ niezliczong ilo§¢ pienigdzy na
reklamg radiowa i telewizyjna, plakaty i poczt¢. Nie ujawnia
si¢ zadnych mankamentoéw kandydata, poniewaz celem jest
sprzedaz. Nikt nie martwi si¢ o pozniejsze zadowolenie. Po
wyborach nowo wybrany urzgdnik kontynuuje zorientowang
na sprzedaz polityke w stosunku do obywateli. Niewiele uwa-
gi przywiazuje do oczekiwan spotecznych, natomiast wiele
jego staran pochtania naklonienie spoteczenstwa do zaakcep-
towania polityki jego i jego partii” [5, s. 15].

Wspotczesnie wybory do ciat przedstawicielskich w zad-
nym panstwie nie odbywaja si¢ bez poprzedzajacych je kam-
panii wyborczych, w ktorych podstawe dziatan stanowi mar-
keting polityczny, co wcale nie znaczy, ze takie kampanie — na
rozne stanowiska panstwowe — nie odbywaty si¢ wczesnie;j.

Obecnie czynnikiem przetlomowym w marketingu poli-
tycznym, (ale nie tylko), stal si¢ Internet jako medium komu-
nikacji. Stanowi on potezny §rodek wspomagajacy dzialania
polityczne, jak rowniez sam proces marketingu politycznego.
Umozliwia bezposredni kontakt kandydatéw na rézne stano-
wiska panstwowe z potencjalnym, zré6znicowanym elektora-
tem.

Marketing polityczny nie poddaje si¢ tatwym okresleniom.
Préba zdefiniowania marketingu politycznego jako: procesu
spotecznego i zarzadczego tworzenia, oferowania i wymiany
warto$ci miedzy uczestnikami rynku politycznego moze by¢
akceptowana przez wigkszo$¢ znawcow przedmiotu. Marke-
ting polityczny jako ciagly i dynamiczny proces spoteczny,
ktory udziela wsparcia regulacjom zycia spotecznego i roz-
grywa si¢ w spoleczenstwie, jest definicja konkurencyjna.

Marketing polityczny nie jest jedynie mechanizmem
umozliwiajacym funkcjonowanie wielu konkurencyjnych pod-
miotow. Jego celem jest powodzenie wymiany przynoszacej
satysfakcje obu wymieniajagcym si¢ stronom. Zatem warto$¢
ma tu dominujgce znaczenie. Wartoscia jest zdolnos$¢ zaspo-
kojenia potrzeb takich jak: potrzeba poznania, zrozumienia
i uczestnictwa w zyciu politycznym 0sob i poszczegdlnych
grup tworzacych $rodowisko polityczne (artykutujac wiasne
interesy), ale takze potrzeb organizacji, partii politycznych,
ruchow gloszacych idee, doktryny, programy polityczne — po-
zyskujace zwolennikow do ,,no$nych” idei politycznych.
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IDETYFIKACJA PERSPEKTYW
ROZWOJU MARKETINGU
POLITYCZNEGO

W naukach spotecznych obowigzuje w praktyce badaw-
czej zasada holizmu, ktora naklada na badaczy obowigzek
respektowania podejscia interdyscyplinarnego. Zblizanie
i przenikanie poszczegdlnych dyscyplin naukowych jak: psy-
chologia (typy przywodztwa, czynniki wzbudzania emocji),
socjologia (modele zachowan wyborczych), lingwistyka (wy-
powiedzi politykdw, tresci komunikatéw) umozliwia zastoso-
wanie komplementarnej metodologii. Marketing polityczny
w swej istocie stosuje ogdlng metodologie przyjeta w naukach
spotecznych.

Badanie rynku politycznego wspierane przez pomocnicze
dyscypliny naukowe (wskazane powyzej) wyodrebnito kilka
przewodnich nurtéw badawczych: historyczny, systemowy,
prawno — dogmatyczny, analizy poréwnawczej, symulacji
zjawisk. Przyjeto, ze zatozeniem niniejszych rozwazan do-
tyczacym identyfikacji perspektyw rozwoju marketingu na
rynku politycznym bedzie metoda poréwnawcza. Podstawa
badan stang si¢ dane historyczne i obserwacja uczestniczaca,
by poprzez badanie analogii w rozwoju innych rynkow (kon-
sumpcyjnych, srodkow produkcji, ustug) wskazaé¢ perspekty-
wy rozwoju marketingu na rynku politycznym.

Analiz¢ rynku politycznego skoncentrowano na trzech
wymiarach: podmiotowym, przedmiotowym i przestrzennym.
Podmioty, to sprzedajacy i kupujacy oraz posrednicy wymia-
ny. Przedmiotowy wymiar rynku politycznego tworza: idee,
doktryny, programy polityczne, projekty polityczne, potrze-
by polityczne, korzysci, warto§ci wymieniajacych si¢ stron.
Przestrzenny wymiar rynku zakres$la granice dziatan podmio-
tow, stanowigc rownoczesnie o relacjach pomigedzy podmiota-
mi rynku. Prognozowanie rozwoju marketingu politycznego —
w ujeciu holistycznym — pozwoli na ujecie: proceséw na ryn-
ku politycznym oraz ksztattujacych w obszarze subdyscypliny
koncepcji badawczych. Taka propozycja analizy usatysfakcjo-
nuje tych badaczy, ktorzy definiuja marketing polityczny jako
proces oraz tych, ktorzy marketing polityczny postrzegaja
jako filozofi¢ dziatania w polityce [11, s. 16].

Ewolucja podmiotowej struktury rynku
politycznego

Podmiotem rynku politycznego sg jednostki, grupy, orga-
nizacje, instytucje uwiklane w polityke oraz reprezentanci,
przywddey ugrupowan, przedstawiciele ruchow i organizacji
spotecznych, politycznych oraz instytucji. Uczestnicza one
czynnie w toczacym si¢ procesie wymiany. Zbior podmiotow
jest obszerny i obejmuje nie tylko — jak potocznie postrzega-
my — politykéw i partie polityczne, ale rowniez osoby petnig-
ce funkcje publiczne majace wptyw na decyzje polityczne na
réznych szczeblach wladzy panstwowej, czy instytucji pub-
licznych.

Michat Jasniok w swoim artykule naukowym Perspekty-
wy rozwoju marketingu politycznego wymienia nastgpujace
podmioty rynku politycznego: ,,[...] poszczegdlne instytu-
cje panstwowe (W tym parlament, rzad, prokuraturg, armie,
obywateli wystepujacych w roli wyborcow, ludzi zgtaszaja-
cych i dochodzacych roszczen wobec organizacji i instytucji
publicznych, nadawcow informacji (np. wilascicieli wortali/
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portali, dziennikarzy mediéow tradycyjnych oraz interneto-
wych provideréw), zwiazki zawodowe, osrodki decyzyjne
organizacji politycznych oraz ich gremia kierownicze, organi-
zacje pozarzadowe i pozostate jednostki o quasi-politycznym
charakterze, ktore wypowiadajg si¢ w kwestach politycznych
(np. hierarchowie Kosciotéw) oraz kibicow strategicznych,
W tym organizatorow rynku” [3, s. 64].

Podmioty na rynku politycznym to aktywne i efektywne,
zbiorowe 1 indywidualne sity uczestniczace w transakcjach
wymiany, podejmujace $wiadomie, suwerennie dzialania,
zwigzane z ich usytuowaniem w spotecznej i politycznej
strukturze spoteczenstwa. Dokonujac interpretacji holizmu
teoriopolitycznego, nalezy silnie podkresli¢ w sensie ontolo-
gicznym pierwotng podmiotowo$¢ polityczng wielkich grup
spotecznych w stosunku do podmiotowosci ich reprezentan-
tow. Powigzanie to moze by¢ genetyczne (uwarunkowanie
dziatania), funkcjonalne (spoteczna doniosto$¢ i spoleczna
uzyteczno$¢ obiektywnych skutkéw dziatania) oraz pragma-
tyczne (przebieg 1 warunki skutecznos$ci dziatania, koszty jego
realizacji).

Ewoluowanie struktury podmiotowej rynku politycznego
rzutuje na teori¢ i praktyke marketingu politycznego. Przy-
ktadem ewolucji moze by¢ system partyjny, ktory jest jednym
z podmiotow rynku politycznego.

Po przetomie politycznym (1989 r.) w Polsce i przy ciagle
zmieniajacych si¢ warunkach spotecznych, politycznych i go-
spodarczych (poczatkowy szok transformacyjny i pdzniejsze
reformy we wszystkich sferach dzialalno$ci ludzkiej) tylko
dwie partie postsolidarno$ciowe przetrwaly i zdominowaty
polski rynek polityczny, pomimo tego, ze w okresie poczatko-
wego tworzenia nie miaty szerokiego poparcia spotecznego.
Prawo i Sprawiedliwos¢ pierwotnie Porozumienie Centrum
w miar¢ uptywu czasu wykreowalo si¢ na klasyczng partie
wodzowska. Jej wewngtrzne struktury i sposéb podejmowa-
nia decyzji budza obawy o zasady demokratyczne. Celem
partii byto zdobycie i utrzymanie wladzy i to si¢ udalo, ale
bez ,rewolucyjnych” zmian, ktérych proby kwestionowato
spoteczenstwo. Partia zdobyta dwa najwazniejsze stanowiska
w panstwie: funkcje prezydenta i premiera obsadzajac na nich
braci Kaczynskich.

Rownoczesnie z PiS powstata Platforma Obywatelska
zainicjowana przez grup¢ dziataczy KLD, ktdry poczatkowo
byt bardzo aktywna inicjatywa polityczna, jednak bez duzego
poparcia spotecznego. Zaréwno PiS, jak i PO w poczatkowe;j
fazie tworzenia byty raczej konserwatywne, a pézniej nabraty
charakteru liberalnego.

Pomimo rozchwiania systemu partyjnego taka sytuacja
pozwolita i pozwala na wylonienie lideréw partyjnych ma-
jacych wptyw na ksztattowanie zycia politycznego w Polsce
i Europie oraz dziatalno$¢ naszych przedstawicieli w Parla-
mencie Europejskim, jak rowniez na arenie migdzynarodo-
wej. Wykaz partii wpisanych do Ewidenc;ji partii politycznych
obejmuje 77 partii i ugrupowan politycznych, a numer ewi-
dencyjny partii zatrzymat si¢ na pozycji 330. Jest to stan na
dzien 15. 01. 2014 r. Obecnie (2019 r.) kilka partii probuje ta-
czy¢ si¢ w bloki polityczne. W przestrzeni publicznej zaczyna
funkcjonowac blok polityczny okreslany jako ,,Zjednoczona
Prawica” skupiajac catg koalicje¢ PiS, Polska Razem, Porozu-
mienie: Solidarnej Polski i powstatej w 2017 r. Partii Republi-
kanskiej. Konwencja PiS i,,Zjednoczonej Prawicy” odbyta si¢
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14.04.2018 r. Jednoczesnie tworzy si¢ drugi blok polityczny
Zjednoczona Opozycja” na czele z PO i Nowoczesng oraz
partig polityczng Kukiz'15. Pozostaja rowniez wazne pomioty
rynku politycznego jak: Sojusz Lewicy Demokratycznej i Pol-
skie Stronnictwo Ludowe. Nastepuje wigc polaryzacja rynku
politycznego na dwa dominujace bloki polityczne.

Dokonujaca si¢ ewolucja struktury podmiotowej rynku
rzutuje na koniecznos$¢ zmiany praktyki marketingu politycz-
nego — wylaniaja si¢ nowe opcje strategiczne i nowe konfi-
guracje kompleksu marketingowego. Turbulentne Srodowisko
podmiotéw politycznych zmusza analitykow rynku politycz-
nego do monitorowania zmian, by sprosta¢ trudnym i skom-
plikowanym wymogom dziatan marketingowych.

Czgs¢ polskich podmiotéw rynku politycznego jest zaan-
gazowana w dziatalno$¢ formacji politycznych w Parlamencie
Europejskim. Od 1979 roku postowie do Parlamentu Europej-
skiego wybierani s3 przez elektorat panstw czlonkowskich
Unii Europejskiej. Zgromadzenie to stanowi instytucj¢ regio-
nalng o mocnej legitymacji demokratycznej z uwagi na wybo-
ry bezposrednie. Organ ten ma wplyw na struktur¢ podmio-
towa rynku politycznego. Tworzy kilka grup politycznych,
co powoduje umiedzynarodowienie podmiotow polskich
wchodzacych do poszczegdlnych grup. Pozwala na integra-
cj¢, zawieranie sojuszy, wzmacnianie pozycji poszczegdlnych
podmiotdéw, zblizanie mechanizmu decyzyjnego, ksztattowa-
nie §wiadomosci europejskiej oraz wyrazanie woli politycz-
nej obywateli Unii. Wskazane czynniki wyznaczaja ewolucje¢
podmiotéw podazowej strony rynku politycznego. Takie ele-
menty struktury podmiotéw politycznych jak: wiedza, umie-
jetnosci 1 kompetencje polityczne, baza rzeczowa i finansowa,
przepisy prawne, pozycja lidera, poparcie spoteczne podmiotu
mogg przesadzaé o kierunku ewolucji podmiotéw podazowej
strony rynku politycznego. Konsekwencja wytaniajacych si¢
zmian rynkowych bedzie zatem nieodzownos¢ przedefiniowa-
nia dotychczasowych planéw marketingowych i opracowanie
nowych strategii marketingowych uwzgledniajacych kierunki
ewolucji podmiotowej warstwy rynku politycznego.

Ewolucja przedmiotowego wymiaru rynku
politycznego

Przedmiotem wymiany rynkowej na rynku politycznym sa
tzw. dobra polityczne: idee, doktryny, programy polityczne,
projekty polityczne, postulaty polityczne, inicjatywy poli-
tyczne oraz symbole, wartos$ci, normy, aktualne nurty mysli
politycznej. Zakres wymiany moze by¢ ukierunkowywany
i regulowany przez sytuacj¢ spoleczno — polityczng. Oferta
polityczna i pojawiajace si¢ na rynku dazenia i potrzeby na-
bywcow, praktyka polityczna, ale i praktyka marketingowa
posrednio lub bezposrednio okresla, jaka i czyja oferta jest
preferowana spotecznie, wspierana w roznych formach, a jaka
jest eliminowana brakiem poparcia oraz ré6znymi formami
cenzury w informacji i komunikacji masowej i wrgcz zakazana
przepisami prawnymi. Czynnikami kolejnymi wptywajacymi
na przebieg ewolucji przedmiotu wymiany — przytaczanego
produktu politycznego — na rynku politycznym sg zmiany: de-
mograficzne (starzenie spoleczenstwa i wchodzenie nowych,
miodych rocznikdéw w wiek dorosly, miejsce zamieszkania
— miasto, wie$, tak wazne w komunikacji politycznej polityk
— wyborca), ekonomiczne (wzrastajaca majetnos¢ elektoratu
powodujaca apolitycznosc), psychologiczne (przeniesienie
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akcentu dziatan politycznych z ideologii na podejscie pragma-
tyczne, nastawione na potrzeby wyborcy), prawne (konstru-
owanie takiej ordynacji wyborczej, ktora zaspokoi potrzeby
szerokiego elektoratu).

Duze znaczenie w ewolucji marketingu politycznego ma
komunikacja. Jesli w sposob ciagly zmieniajg si¢ potrzeby
wyborcow 1 politykow w sferze komunikacji to tradycyjna
przestrzen rynkowa juz nie wystarcza, by przekazac tresci
polityczne w postaci komunikatow. Wirtualna domena infor-
macji stata si¢ powszechnym sposobem nawigzania relacji
z podmiotami rynku politycznego. Olbrzymi i szybki postep
w rozwoju informatyki stwarza nowe mozliwosci dotarcia in-
formacji do odbiorcy, co w sposob naturalny zrewolucjonizuje
dotychczasowe dziatania. Przeksztalcenia pojda w kierunku
precyzyjnego dostosowania komunikatu do poziomu intelek-
tualnego odbiorcy rowniez poprzez wybor odpowiedniego
kanatu komunikacyjnego. Dotychczas obowigzywata zelazna
zasada, ze komunikat powinien by¢ tak skonstruowany, by
mogl ,,daé si¢ ponies¢” na wszystkich srodkach komunikacji
[4].

Michat Jasniok we wspomnianym juz artykule stwierdza,
ze: ,,Zmiany obejma w szczeg6lnosci filozofi¢ tworzenia in-
dywidualnych i korporacyjnych (partyjnych) stron interneto-
wych podmiotéw podazy, ktére stuzy¢ beda nie tylko jedno-
stronnemu prezentowaniu oferty politycznej, ale pozwola na
wspotdzielenie zasobéw informacyjnych z kluczowymi inte-
resariuszami w celu prowadzenia negocjacji na temat przy-
sztych tresci programowych. Stuzy¢ temu celowi beda takie
platformy cyfrowe jak: telewizja partyjna, serwisy ideowe,
elektroniczne Biuletyny Informacji Publicznej, mikroblogi,
blogi i wideoblogi, cyfrowe instrumenty reklamy politycznej,
a takze gry komputerowe” [3, 5.70].

Podkreslenia wymaga réwniez rosngca rola portali spo-
lecznosciowych, ktore staja si¢ bardzo istotnym miejscem
prowadzenia debaty politycznej. Dialogi pomigdzy uczestni-
kami rynku politycznego, a w szczegdlnosci nawigzanie rela-
cji polityk — potencjalny wyborca przyczyni si¢ do zwigksze-
nia polityczno$ci spoteczenstwa poprzez wilasnie aktywizacje
obywateli 1 wigkszego uwiktania w polityke, by mozna bylo
wypracowac consensus ,,spraw polskich splatania”.

Pojawiajg si¢ dziatania organéw wiadzy na szczeblu lokal-
nym, ale i regionalnym (UE) zmierzajace do przejecia kontro-
li Internetu. 12 wrze$nia 2018 r. Parlament Europejski popart
projekt Dyrektywy o prawie autorskim dotyczacym Internetu,
ktéry popularnie nazywany jest ,,ACTA 2”. Cze$¢ komentato-
row twierdzi, ze wprowadza cenzur¢ w sieci. W catej Polsce
odbyly si¢ protesty przeciwko ,,ACTA 2”.

Analizujac ewoluowanie marketingu politycznego, a szcze-
golnie komunikacji politycznej nalezy zwrdci¢ uwage na glosy
krytyczne dotyczace reklam politycznych. Klaudia Mastowska
w artykule naukowym ,,Wolne wybory? Reklama polityczna
a procesy percepcji i oceniania”’ podnosi :problem manipulo-
wania odbiorcami reklam politycznych. Autorka pisze: ,,Bez-
refleksyjne przyjmowanie informacji ze spotdw wyborczych
i wiara w nieomylno$¢ wlasnej percepcji jest skazywaniem sig
na zniewolenie. Lapiemy si¢ przez to w putapki spostrzegania
i oceniania oraz dajemy wpoi¢ sobie opinie kreowane przez
sztaby wyborcze. Wolno$¢ jednostce, w tym zakresie, da¢ moze
swiadomos¢ tego, jak dziata percepcja i proces oceny oraz po-
dejmowanie decyzji na podstawie informacji wykraczajacych
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poza reklamy polityczne” [9, s.100]. Zmiany w podnoszonym
zakresie sg zatem konieczne, by rozwigzac¢ narastajacy problem
poprzez wiaczenie w projektowanie (przysztej) komunikacji
wirtualnej wyborcow do wspoltworzenia poprawnych komuni-
katow. Pomocnym moze okazac¢ si¢ dialog za posrednictwem
coraz doskonalszych urzadzen elektronicznych: infolinie, fora,
czaty, grupy dyskusyjne.

Kolejnym elementem ewoluowania w marketingu poli-
tycznym staje si¢ dystrybucja, ktora na podstawie innowacji
w dotychczasowych systemach dystrybucyjnych oraz im-
plementacji dziatan dystrybucyjnych na rynku politycznym
i zastosowan coraz nowszych produktéw przemyshu elektro-
nicznego zmienia swoje tradycyjne techniki. Rozbudowywa-
ne sieci internetowe i fizyczne kanaty dystrybucji pozwola
na sprawniejsze przemieszczanie produktu politycznego. Od
szybkosci przekazu i precyzyjnego okreslenia odbiorcy (seg-
mentu rynku politycznego) jest uzaleznione m.in. ksztaltowa-
nie pozycji politycznej podmiotu politycznego na rynku poli-
tycznym. Juz dajg si¢ zaobserwowaé bardzo sprawne systemy
dystrybucji produktéw politycznych przez najwicksze pod-
mioty polityczne. Intensyfikacja dystrybucji i ewoluowanie
w kierunku zastosowan nowych technik dystrybucji staje si¢
koniecznoscia, by sprosta¢é nowym wyzwaniom na rynku po-
litycznym. Brak marketingowych kanatow dystrybucji lub ich
niedrozno$¢ powoduje m.in. ekskluzje z rynku politycznego
podmiotéw, ktore nie s w stanie zbudowac tak koniecznych
systemow dystrybucji.

Przedmiotem ewoluowania na rynku politycznym bedzie
rowniez silnie oddzialujaca geopolityka (kierunek mysli poli-
tycznej, zgodnie z ktorym rozwoj panstwa jest zdeterminowany
przez czynnik geograficzny). Sojusze, pakty, militaria, granice,
uktad geograficzno — demograficzny stanowia o stanie geopoli-
tyki. Grupa Wyszehradzka, Grupa Trdjmorza (12 panstw) maja
wplyw na polityke panstwa. Ruchy i partie polityczne (pod-
mioty rynku politycznego) nie bgda obojgtne na konfiguracje
geopolityczna, ktora przeciez czy tego chcemy, czy nie, jest
istotna w ksztattowaniu rynku politycznego i przedmiotowe;j
struktury rynku. Analiza — diagnoza — prognoza geopolityczna
wskazuje, w jakim kierunku ida zmiany globalne w ogélnym
procesie politycznym, a jakie w poszczegdlnych regionach, czy
blokach politycznych. Polski system polityczny jest pod wply-
wem sytuacji geopolitycznej, a podmioty rynku politycznego
w swoich decyzjach politycznych musza uwzglednia¢ progno-
zy geopolityczne, by nie pozostawa¢ na uboczu toczacych si¢
procesow politycznych generujacych nowe idee, doktryny, czy
dobra polityczne oraz funkcje (czynny udziat obywateli w poli-
tyce), zachowania elektoratu.

Bartosz Mazurkiewicz w artykule ,,Marketing polityczny —
skuteczne narzedzie w prezydenckich kampaniach wyborczych
kandydatow niszowych ?” podkres§la problem umiejetnego
operowania kompleksem marketingu politycznego, co moze
przynies¢ sukces kandydatom niszowym. Stwierdza rowniez
ze: ,,Kandydaci spoza glownego nurtu (niewywodzacy si¢
z wiodacych frakeji) czgsto sami nie potrafig odnalezé si¢
w zlozonym medialnym otoczeniu, nie rozumieja schema-
tow 1 praw z zakresu marketingu politycznego, nie sg w sta-
nie wykreowa¢ wilasnego wizerunku — wizerunku spojnego,
jednoznacznego i przejrzystego dla potencjalnych wyborcow.
W czasie kampanii wyborczych probuja dokonywaé transfor-
macji w medialne osoby — niestety z reguty bez powodzenia”
[10, s. 54]. By sprosta¢ tym wyzwaniom marketing polityczny
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powinien ewoluowa¢ w kierunku szerszego udostepniania
swojej koncepcji, poprzez edukacj¢ na réznych poziomach
ksztatcenia.

Ewolucja przestrzennego wymiaru rynku
politycznego

Ewoluowanie przestrzennego wymiaru rynku polityczne-
go dotyczy wielu relacji zachodzacych miedzy podmiotami
transakcji rynkowych. Wymieniajace si¢ strony podazy i po-
pytu przestrzeni rynkowej tworza pewna sie¢ powigzan, by
dokona¢ wymiany warto$ci. Przestrzen ta jest ograniczona po-
przez mozliwy zasigg oferty produktu politycznego. Rysujace
si¢ mozliwosci dokonywania wielu transakcji w Internecie
spowoduja jednak, ze przestrzen ta si¢ rozszerzy. Widoczna
juz aktywnos$¢ polityczna poszczegdlnych podmiotow poli-
tycznych spowoduje jeszcze wigksze i szybsze ksztalttowanie
relacji. Od relacji prostych przejdziemy do niezwykle skom-
plikowanych intensyfikowanych wielkimi wydarzeniami poli-
tycznymi. Zmienig si¢ rowniez tradycyjne formuty kontaktu,
wzory i zwyczaje oraz sposob transakcji w srodowisku cyfro-
wym.

W sferze przestrzennej rynku politycznego odbywa sig¢
konfrontacja pogladéw politycznych, programéw politycz-
nych (czasami sprzecznych), gospodarczych, projektow po-
litycznych czy przedsigwzie¢ marketingowych. Przestrzen
ta pozwala na rozwijanie mechanizméw konkurencji miedzy
poszczegolnymi podmiotami rynku politycznego.

W przestrzeni publiczno — politycznej ma miejsce:

1. Uwiktanie podmiotu politycznego w swoj kontekst ideolo-
giczny i kulturowy, co wplywa na formg¢ i tres¢ generowa-
nia strategii marketingowej w marketingu politycznym.

2. Zréznicowanie ocen rzeczywistosci politycznej — rozni-
cujac kompleks marketingowy marketingu politycznego.

3. Implementacja marketingu politycznego jako wynik pro-
cesu urzeczywistniania decyzji marketingowych.

4. Interakcje, sojusze dorazne, kooperacja, faczenie podmio-
tow w przestrzeni rynku politycznego.

Przywotane przyktadowe relacje ewoluujg, podlegaja
zmianie w czasie 1 w przestrzeni, sg zatem zdeterminowane.
W niedalekiej perspektywie nastgpi innowacyjne rozwigzanie
probleméw glosowania w wyborach powszechnych. Gwat-
towny rozwdj urzadzen elektronicznych pozwoli elektoratowi
na udzielenie poparcia wybranemu kandydatowi do parlamen-
tu czy samorzadu poprzez terminale cyfrowe — nowoczesna
agora.

MARKETING POLITYCZNY - PROBA
INTERPRETACJI MINIMALISTYCZNEJ

Wspblczesne rozne nurty narracyjne dotyczace marketin-
gu politycznego wskazuja na istotng role zagadnien: psycho-
logicznych (W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny
— perspektywa psychologiczna), politycznych (zaangazowa-
nie socjologi polityki i psychologi polityki niezwykle waz-
nych przy opisie i analizie procesoéw i zjawisk politycznych)
oraz prawno — dogmatycznych — akcentujac aktualne prze-
pisy prawa o funkcjonowaniu podmiotow rynku politycznego
(dotacje dla partii) oraz warunkéw materialnych tworzonych
przez formacje polityczna sprawujacg wiadze [1].
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Poznanie rzeczywistosci politycznej wymaga od badacza
prowadzenia analizy réznymi metodami, narzgdziami, instru-
mentami, by w konsekwencji przej$¢ od teoretycznego do
praktycznego punktu widzenia, co mozna okresli¢ pragmaty-
zmem. Pragmatyzm przejawia si¢ tym, ze ustalenia teoretycz-
ne skutkujg zastosowaniami praktycznymi. Poznanie zawiera
oceny, wartosciowania tak wazne przy budowie strategii mar-
ketingowej. A narzedzia i instrumenty pozwalajg skutecznie
operowac przedmiotami na rynku politycznym.

Poprawne zdefiniowanie rynku politycznego, na ktorym
dochodzi do transakcji stanowi podstawe dzialalno$ci mar-
ketingowej. Bez wyczerpujacego zdefiniowania rynku nie
mozna prowadzi¢ dalszych etapéw procesu marketingowego.
Rownoczesnie zostaja okreslone uwarunkowania dziatalnos$ci
marketingowej organizacji poprzez m.in. marketingowa anali-
z¢ SWOT wspartg Systemem Informacji Marketingowej.

W marketingu politycznym analiza rynku oraz bada-
nia marketingowe rynku politycznego zostaja wzbogacone
o nurty badan politologicznych wskazane wczes$niej. Poli-
tyczng przestrzen rynkowa zapetniaja podmioty polityczne
nie tylko wewnatrz panstwa, ale rowniez poza jego granicami.
I tu whasnie konieczne jest okreslenie sytuacji geopolityczne;.
Szacowanie popytu na produkt polityczny, segmentacja i tar-
geting, jak rowniez pozycjonowanie uwzglednia, do kogo ma
by¢ kierowany produkt polityczny. Nastgpnie okreslana jest
strategia: projektowanie strategii, realizacja i odpowiednia
kompozycja marketingu — mix (kompleks marketingu poli-
tycznego).

Duze znaczenie ma takze strategia marketingowa w mar-
ketingu politycznym. Istota strategii jej struktura, zakres oraz
formulowanie zaleza od potrzeb organizacji, misji, celow
i zakladanych planow: strategicznych, taktycznych i opera-
cyjnych. Rodzaje strategii najczesciej stosowane to: strategia
ofensywna i strategia defensywna. Skoncentrowana zawiera
jeden segment, nieskoncentrowana — kilka segmentéw rynku
politycznego. Strategie zrdznicowane to: strategia produktu
politycznego, strategie cenowe, strategie dystrybucji, strategie
komunikacji, strategia ksztaltowania procesu, strategie wo-
bec jednostek i grup, strategie ukazujace dowody materialne.
Okreslenie i wybor strategii w naturalny sposoéb kieruje dzia-
fania marketingowe w marketingu politycznym na uksztatto-
wanie w odpowiednich proporcjach elementow kompleksu
marketingowego (marketingu — mix).

Marketing nie uczestniczy bezposrednio w ksztattowaniu
procesu politycznego, lecz wspomaga go poprzez zrdznico-
wane techniki i metody, dostosowujac je do ciagle zmieniaja-
cej si¢ sytuacji politycznej czy spolecznej na rynku politycz-
nym. Marketing polityczny ma wptyw na formowanie procesu
politycznego rozumianego jako: ,,powodowanie przez zjawi-
ska, zar6wno polityczne jak tez pozapolityczne, okreslonych
skutkéw, wyrazajacych si¢ w pojawieniu si¢ nowej sytuacji
politycznej lub nowego elementu sytuacji juz istniejacej” [12,
s. 254].

Wspomniana na samym poczatku geopolityka obejmuje
szeroki zakres zagadnien, czgsto ze soba potaczonych i wply-
wajacych na siebie. Sg to migdzy innymi dyplomacja i zalez-
nosci polityczne, globalna ekonomia i strefy wplywow, rynki
finansowe i podazowe, uwarunkowania geograficzne, ograni-
czenia i ceny surowcow, wahania kursu walutowego, transfor-
macje spoteczne i rynkow pracy, bezpieczenstwo i obronnosc,
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aspekty kulturowe i religijne. Geopolityka jest ztozona i dy-
namiczne si¢ zmienia. Ustalenie sytuacji geopolitycznej orga-
nizacji ma wptyw na podjete dziatania na rynku politycznym.

Marketing — mix w marketingu politycznym moze zawie-
ra¢ nastgpujace elementy:

— Produkt polityczny; polityka jako produkt, struktura pro-
duktu politycznego; idea, doktryna, program politycz-
ny, projekt polityczny, cechy materialne i niematerialne
produktu politycznego; jako$¢ tego produktu oraz marka
1 jego opakowanie specyficzne, wizerunek oraz cykl zycia
produktu politycznego.

— Proces ustalenia ceny na towar polityczny jest wysoce
skomplikowany i przebiega inaczej niz na rynku konsump-
cyjnym czy rynku $rodkow produkceji. Wytworcy produktu
politycznego ponosza relatywnie niskie koszty a panstwo
wysokie. Panstwo uczestniczy w kosztach poprzez finan-
sowanie kampanii wyborczych ze §rodkéw budzetowych,
jak rowniez przez czynne zaangazowanie czeS$ci swego
aparatu (biura wyborcze, komisje wyborcze). Koszty po-
litycznego produktu nie maja zadnego bezposredniego
odniesienia do jego ceny, dlatego, ze cen¢ na towar poli-
tyczny ustala apriorycznie panstwo, (konstytucja) a ceng
jest —najogdlniej moéwiac, wladza.

Mozna jednak w zarysie okresli¢ skladowe ceny towa-
ru politycznego, moga to by¢: koszty produkcji, plus koszty
sprzedazy, plus koszty transakcji.

— Dystrybucja na rynku politycznym jest podzielona na dwa
rodzaje: dystrybucja bezpos$rednia i dystrybucja posrednia.
Dystrybucja bezposrednia produktu politycznego obejmuje
imprezy o charakterze politycznym, pochody polityczne,
wiece polityczne, spotkania Srodowiskowe, spotkania na
ulicach i placach. W dystrybucji posredniej zostaja nato-
miast zaangazowane m.in. media publiczne, ale i prywatne:
prasa, radio, telewizja, Internet, operatorzy telefonii komor-
kowej. Powstaja tez r6znorodne materialy informacyjne w
postaci plakatéw, afiszow i ulotek, przekazujacych idee,
doktryne czy program polityczny zawarty w produkcie po-
litycznym. Ponadto stosowana jest dystrybucja intensywna
polegajaca na rozlokowaniu duzej ilosci ekspansywnych
ogniw posrednich dzialajacych cyklicznie. Dystrybucja se-
lektywna prowadzona przez wyselekcjonowane, specjalnie
tworzone osrodki rozpowszechniajace materiaty informa-
cyjne. Dystrybucja wylaczna (ekskluzywna) prowadzona
jest przez wyspecjalizowang instytucje.

— Kolejnym elementem kompleksu marketingowego jest ko-
munikacja z rynkiem politycznym najczesciej okreslana
jako komunikacja polityczna. Element ten w marketingu
politycznym jest najbardziej rozbudowany i wigkszo$¢
analitykow koncentruje swoja uwage wilasnie na promocji
produktu politycznego. Zdarzajg si¢ przypadki mowiace, ze
marketing polityczny jest elementem komunikowania po-
litycznego. Nastepuje tu odwrdcenie proporcji, a produkt
polityczny jako ustuga nie gra juz podstawowe;j roli. Opinie
takie zyskuja zwolennikoéw. Niestety propozycje tego typu
wprowadzajg pewien terminologiczny nietad oraz spra-
wiaja dodatkowe trudnos$ci w poprawnym sprecyzowaniu
podstaw marketingu politycznego, ktory przeciez caly czas
podlega dynamicznemu ksztaltowaniu na polskim rynku
politycznym, ale réwniez i na mi¢dzynarodowym.
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Komunikacja na rynku politycznym ma na celu zblizenie
produktu politycznego do potencjalnego nabywcy. Informuje
i perswaduje lub przypomina — zaleznie od fazy cyklu zycia
produktu politycznego. Z calego wachlarza promocji — mix
na rynku politycznym w najwiekszym stopniu przydatna staje
si¢ reklama polityczna i public relations oraz marketing bez-
posredni. Reklama polityczna wykorzystuje najczesciej: spoty
w mediach elektronicznych, ogloszenia w prasie, billboardy,
plakaty, ulotki. Z kolei marketing bezposredni przewaznie sto-
suje: pocztg bezposrednia, telemarketing i canvassing. Public
relations natomiast aplikuje: media events, soundbites, konfe-
rencje prasowe, przeciek kontrolowany, udziat w programach
telewizyjnych.

Réwnoczesnie — na podstawie cech $rodkéw przekazu
mozna wskaza¢ typy reklamy politycznej: reklama wizualna,
audytywna, audiowizualna. Reklama wizualna stosuje ogto-
szenia prasowe, wktadki do dziennikéw i tygodnikéw praso-
wych oraz dodatki do numerow specjalnych a poza tym bil-
Iboardy, plakaty, reklam¢ na $rodkach transportowych, ulotki,
gadzety — ,,drobnic¢ reklamowa”. Reklama audytywna moze
przejawia¢ si¢ w postaci spotow radiowych i ptyt CD. Z ko-
lei reklama audiowizualna zawiera spoty telewizyjne, filmy
na wszystkich ogdlnie dostgpnych nosnikach elektronicznych
oraz reklamy w Internecie.

Komunikacja marketingowa na rynku politycznym opiera
si¢ o najbardziej aktywne techniki i metody dotarcia do spo-
leczenstwa, by przekazaé okreslony komunikat przekonujacy
do udzielania poparcia danej formacji politycznej. Nalezy
podkresli¢, ze komunikat jest bardzo delikatnym instrumen-
tem oddziatlujgcym na nasza sfer¢ mentalng (postrzeganie,
analizowanie, zapamietywanie). Swiadomo$é i pods$wiado-
mos$¢ majg tu olbrzymie znaczenie.

— Dowdd materialny w marketingu politycznym: dowod
materialny jest to fizyczne srodowisko — infrastruktura —

w ktorym tworzona jest ustuga — produkt polityczny o wza-

jemnym oddziatywaniu dwoch stron transakcji. Dominujgcy

wpltyw na dowod materialny ma §rodowisko polityczne rzu-
tujace swoimi dziataniami na formuty marketingu politycz-
nego. Materialny dowdd potwierdza plasowanie, wizerunek

i otoczenie produktu politycznego. Jego znaczenie jest bez

watpienia bardzo duze. Dowod materialny jest kategoriag

elementu ,,produkt”. Dowody materialne mozna podzieli¢
na dwa rodzaje: dowody zasadnicze i dowody peryferyjne.

— Ludzie —rozne role ludzi w marketingu politycznym: przy-
wodcy, liderzy, trybuni, eksperci polityczni, dziennikarze,
facznicy, moderatorzy, pracownicy sfery oddziatywania,
personel pomocniczy; aktywisci, funkcjonariusze partyjni,
pracownicy, wolontariusze.

— Procesy jako elementy strukturalne w marketingu poli-
tycznym: koncepcja procesOw; przeobrazenia przyczyn
w skutki zjawiska, zlozono$§¢ i réznorodno$¢ procesow,
proces  polityczny — ksztalt i struktura wedtug schema-
tu: polityczne uwarunkowanie zmian, selekcja i hierarchi-
zacja zadan — dazenie do celu — nowa sytuacja polityczna.
— Opinia publiczna jako ogoét przekonan wyrazanych w
kwestiach istotnych spotecznie ma wptyw na zycie poli-
tyczne. W marketingu politycznym a szczegblnie w kom-
pleksie marketingowym uwzglednienie tego czynnika jest
konieczne dla poprawnego poprowadzenia procesu marke-
tingowego. Jest ona elementem $wiadomosci spotecznej,



160

ksztattujacym si¢ w sferze wartosci, orientacji i mentalnosci.
Opinia publiczna ewoluuje pod wpltywem wielu czynnikdw,
zwlaszcza srodkow masowego przekazu. W spoteczenstwie
demokratycznym nie ma obowigzujacej wszystkich ideolo-
gii oficjalnej, poglady sa zroéznicowane i zmienne a polity-
ka powinna uwzglednia¢ postulaty spoteczne. Ignorowanie
opinii publicznej przez wladze polityczng moze prowadzi¢
do zaburzen spotecznych, a w konsekwencji do utraty wia-
dzy sprawowanej przez dang formacje¢ polityczna.

— Wtadza polityczna to pewna zdolnos¢ do projektowania,
wdrazania i egzekwowania decyzji politycznych ksztal-
tujacych pozadane zachowania spoleczne poprzez mozli-
wos$¢ zastosowania szczegdlnych srodkow zwlaszcza prze-
mocy. Do zadan wladzy politycznej, czyli zasadniczych
kierunkow dziatania nastawionych na spelnienie wyzna-
czonych celow, nalezg nastepujace funkcje: integracyjna,
dystrybucyjna, ochronna, strukturotwoércza. Dla marketin-
gu politycznego najwazniejsze sg jednak decyzje politycz-
ne podejmowane przez osrodek decyzyjny lub osrodki de-
cyzyjne. Wspolczesnie istnicje tendencja do rozproszenia
wladzy politycznej. Decyzje polityczne moga miec i czgsto
maja wplyw na ksztattowanie politycznych zachowan osob
lub grup (adresatow decyzji wladzy) [8, s. 291]. W mar-
ketingu politycznym zachowania spoteczne sa niezwykle
istotne, poniewaz wyznaczajg strategiec marketingowe.

Brak czy celowe pomijanie nowych elementow marketin-
gu — mix takich jak: ludzie, proces, fizyczny dowdd, opinia
publiczna i1 wladza polityczna, czy geopolityka (szczegodlnie
wazne 1 bardzo istotne w marketingu politycznym) moze za-
wezac prezentowany zarys tej koncepcji.

Koncepcja marketingu politycznego a szczegolnie kompo-
zycja kompleksu marketingowego jest uzalezniona od potrzeb
organizacji, ktdra zastosuje proces marketingowy. Decyzja
o tym, jakie elementy marketingu — mix wejda do kompozy-
cji, staje si¢ niezwykle trudna i skomplikowana z uwagi na
,,by¢ albo nie by¢” organizacji politycznej na rynku politycz-
nym. Duza ilo$¢ zmiennych kompozycyjnych moze wprowa-
dzaé chaos a zbyt mata utratg mozliwosci udzialu w polityce.
Zatem mozliwo$ci walki o zdobycie wladzy czy bycie wokot
wiladzy, ale i wptywu na wiadze sg ogromne.

Rynek polityczny wykazuje zrdéznicowang intensyw-
no$¢ transakcji politycznych. Apogeum to okres wyborow.
W zwiazku z tym takie elementy marketingu — mix, jak pro-
dukt, dystrybucja a szczeg6lnie promocja i opinia publiczna
beda graty najwazniejsza role, pozostale zmienne dziataja je-
dynie w tle. Doboér zmiennych i ustalenie ich odpowiedniej
proporcji wymaga wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spo-
lecznych. Sztaby specjalistow z ro6znych dziedzin wiedzy two-
rzg programy marketingowe, by méc poprawnie poprowadzi¢
proces marketingu politycznego. Liczne think — tanks oraz
centra strategiczne i fundacje polityczne, kluby polityczne (ja-
giellonski), tworza analizy polityczne a autorytety i zawodowi
komentatorzy oceniajg biezacg sytuacj¢ polityczna.

PODSUMOWANIE

W konkluzji nad zmienna natura marketingu politycznego
nalezy stwierdzi¢, ze subdyscyplina ta caly czas dynamicznie
si¢ rozwija, wzbogacajac swoje narzedzia o nowe elementy,
tym samym dostosowujac proces marketingowy do plynnej
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sytuacji politycznej. Koncepcja ta nie stanowi formuly za-
mknietej, lecz jest otwarta na nowe modyfikacje. Osig kom-
pozycyjng marketingu politycznego sg jednak zasady, twier-
dzenia i techniki marketingu klasycznego wokoél, ktorych
ksztattowany jest marketing polityczny oraz wiedza nauki
o polityce.

Prezentowane zagadnienia dotyczace marketingu politycz-
nego skoncentrowane zostaty na badaniu mozliwo$ci wypra-
cowania jednej spojnej subdyscypliny. Wskazano na czynniki
rozwoju marketingu politycznego, ukazujagc réwnoczesnie
jego ewoluowanie w roznych kierunkach. Skoncentrowano
si¢ na uwarunkowaniach rynku politycznego w sferze pod-
miotowej, przedmiotowej i przestrzennej. Opracowano zarys
modelu marketingu politycznego, ktory moglby postuzy¢ za
podstawe budowy catej koncepcji. Zakres opracowania zostat
ograniczony do systematyki teoretycznych przestanck wyjas-
niania podstaw marketingu politycznego oraz do zarysowania
synchronicznego, strukturalnego i funkcjonalnego modelu.
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