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Adaptacja instrumentéw marketingu
ekonomicznego na potrzeby politykow

Streszczenie: Osig przewodnig artykulu sg wspélne instrumenty
w dwéch réznych dziedzinach nauki, jakimi sg marketing polityczny
i marketing ekonomiczny. W artykule zaprezentowane zostaly najwaz-
niejsze watki implementacji marketingu ekonomicznego do polityki.
Poddano identyfikacji czynniki, ktére najbardziej determinowaty wplyw
ekonomii na polityke, a doktadniej wplyw marketingu i reklamy produktu
na kampanie wyborcze politykéw i ich partii. Analiza zostala oparta na
konkretnych przykladach prekursoréw marketingu politycznego na tle
prowadzonych kampanii. W tresci artykulu wnikliwy czytelnik odnajdzie
podobieristwa i réznice przedstawione w procesie przenikania sie tych
dwdéch dziedzin w aktywnosci wspélczesnych spoleczeristw.

Stowa kluczowe: marketing ekonomiczny, marketing polityczny, poli-
tyka

Niniejszy artykul prezentuje wyniki analizy dziatan podejmowanych
przez kandydatéw w wyborach oraz ich najblizsze otoczenie. Punk-
tem wyjscia do badan bylo u§wiadomienie sobie granic mozliwosci
narzedzi, modeli, a takze poje¢ marketingu w sferze polityki. To gra-
nice, ktore z jednej strony wyznacza specyfika rywalizacji wyborczej,
jaka ujawnia sie w kilku wymiarach: prawnym, instytucjonalnym
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i kulturowym. Istotne jest takze dostosowanie elementéw marke-
tingu politycznego do odmiennych warunkéw kulturowych. Ta uwaga
dotyczy przede wszystkich zalozer potwierdzajgcych skutecznosé
mechanizméw oraz narzedzi marketingowych.

Zadaniem badawczym byta préba odpowiedzi na pytanie o prze-
miany, jakie zachodzg w marketingu politycznym i sposobach prowa-
dzenia kampanii wyborczych w naszym kraju. Polskie do§wiadczenia
zostaly zestawione z zachodnimi koncepcjami. Wyréznia sie trzy
zlokalizowane historycznie typy kampanii — premodernizacyjne,
modernizacyjne i postmodernizacyjne.

Zebrany material badawczy byt liczny i bardzo zréznicowany.
Do badania jego zawartosci zastosowano jakoSciowg analize tresci
w oparciu o model, ktéry wyroéznia cztery podstawowe plaszczyzny
(formy prezentacji) dotyczgce: istnienia, priorytetéw, wartosci oraz
relacji zjawisk przedstawianych w symbolicznym §wiecie przekazéw
masowych. Wymiar istnienia dotyczy kwestii obecno$ci r6znych za-
gadnien w §rodkach masowego komunikowania (w tym przypadku
w audycjach, reklamach i materialach wyborczych), czestotliwosci
oraz proporcji ich wystepowania. Wymiar priorytetéw odpowiada
natomiast na pytania, co jest wazne i jaki nacisk ktadzie si¢ na
poszczegdlne zagadnienia, tematy, watki tematyczne w analizowa-
nym materiale. Z kolei wymiar warto$ci zajmuje sie¢ pytaniami,
co jest stuszne lub niesluszne. I wreszcie wymiar relacji opisuje
strukture przekazéw w kategoriach zalezno$ci przyczynowych,
logicznych, bliskosci czasowej, przestrzennej (co jest z czym i jak
powiazane).

Dzigki tej metodzie w centrum zainteresowania znalaz! si¢ aspekt
instrumentalny tresci przekazu i tym samym mozliwe stato sie ba-
danie intencji nadawcy danej tresci — a zatem wybranej strategii
lub taktyki jego dziatania. Porzucenie metod iloSciowych na rzecz
jakosciowych wynikalo réwniez z faktu, ze szereg waznych wnioskéw
uzyskiwanych tg metodg jest raczej nieosiggalne dla analiz iloScio-
wych, gdyz badania jakoS$ciowe:

* poslugujg sie takze tymi kategoriami, ktére w danym tek-
Scie wystepuja rzadko, ale sg istotne dla wymowy danej
tresci;
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* uwzgledniajg kontekst tresciowy, w jakim wystepujg analizo-
wane kategorie;

* uwzgledniajg okolicznosci, w jakich dana wypowiedz powstata.
Co prawda metoda ta oparta jest na arbitralnych rozstrzy-
gnieciach, ale jest zarazem metodg wychwytujaca subtelne
zabarwienia analizowanego tekstu kulturowego.

Marketing ekonomiczny odegrat istotng role w wykreowaniu
marketingu politycznego. To powszechnie znane twierdzenie. Ana-
liza argumentéw, ktére je potwierdzajg, winna jednak zostaé po-
przedzona wyja$nieniem istoty samego marketingu ekonomicznego.
Wedtug Philipa Kotlera marketing jest to nauka i sztuka badania,
tworzenia oraz oferowania z zyskiem produktéw posiadajgcych
warto$é dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego.
Okresla, ktore segmenty rynku przedsiebiorstwo moze najlepiej
zaspokoié, oraz projektuje i promuje produkty, a takze ustugi'. Inna
definicja charakteryzuje marketing jako kreatywny sposéb myslenia
i dzialania podmiotéw gospodarczych, skupiajacy sie na wlasciwym
okresleniu potrzeb odbiorcéw, projektowaniu i wytwarzaniu odpo-
wiadajgcego im produktu, wyznaczeniu wlasciwej ceny, trafnym
doborze kanatéow dystrybucji i skutecznej promocji. Marketing jest
racjonalng reakcjg przedsiebiorstw na przemiany zachodzgce w go-
spodarce i na rynku, charakteryzujgce sie duzym wyborem débr,
skréconymi cyklami zycia poszczegdlnych produktéw i szybkim ich
przeplywem miedzy rynkami, rosngcymi dochodami nabywcéw,
zalewem informacji i promocji2.

Marketing mozna potraktowaé tez jako jeden z podstawowych
procesé6w w przedsiebiorstwie, ktéry taczy potrzeby nabywcéw
z dzialalnoscig produkcyjng i handlowg firmy, gdzie prowadzenie
przedsiewziecia powinno byé uzaleznione od potrzeb nabywcéw.
Spelnienie tych warunkéw decyduje o mozliwosciach przetrwania
i rozwoju kazdej firmy, funkcjonujgcej na wspélczesnym rynku.
Inzynierowie opisujg marketing

! P. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 8-9.
2 @G. Sobezyk, A. Celoch, Marketing wspétczesnej organizacji, [w:] Wspétczesny
marketing. Skuteczna komunikacja i promocja, red. D. Filar, Lublin 2012, s. 15.
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jako ogét dzialari podejmowanych przez organizacje dochodowe i nie-
dochodowe, ktorych celem jest mozliwie najlepsze, w danych warun-
kach, zaspokajanie oczekiwan dotychczasowych i potencjalnych na-
bywcéw oraz kreowanie nowych potrzeb, co wymaga systematycznego
identyfikowania oczekiwan, monitorowania zachodzgcych w nich
zmian oraz elastycznego i szybkiego na nie reagowania3.

Mozna tez wyodrebnié¢ spoleczng oraz menedzerska definicje
marketingu. Pierwsza z nich okresla role, jakg odgrywa marketing
w spoleczenistwie. Jest to pewien proces spoteczny, dzieki ktéremu
ludzie otrzymujg to, czego oczekujg poprzez tworzenie, oferowanie
oraz swobodng wymiane z innymi osobami towaréw i ustug posia-
dajacych okreslong warto$¢. Menedzerska definicja marketingu
to tzw. ,sztuka sprzedazy”, majgca na celu racjonalizacje procesu
zbytu pewnych débr. Wielu specjalistow twierdzi jednak, ze sprze-
daz to tylko ,wierzcholek gory lodowej”. Zanim bowiem dojdzie do
transakcji, odbiorcy muszg poznaé zalety danego produktu, jego
specyfike, zastosowanie, ale przede wszystkim powinni posigé¢ po-
trzebe posiadania wybranego produktu. Mozna zatem skonstatowad,
ze gléwnym zadaniem marketingu jest wlasnie wzbudzanie czy tez
kreowanie takowej potrzeby u potencjalnych odbiorcéw. Bez wzgledu
na metodologie wszystkie powyzsze definicje 1gczy jedno. Marketing
zwigzany jest z ekonomig, przedsiebiorstwem, produktem, sprzedazg
oraz promocja. Skad zatem marketing wzigl si¢ w polityce? Jak
doszto do wykorzystania w niej narzedzi ekonomii? Kiedy doszlo do
implementacji instrumentéw na potrzeby politykow?Wspoéiczesne de-
finicje marketingu politycznego eksponujg przede wszystkim zespo6t
technik, ktére wykorzystuje sie do stworzenia odpowiedniego obrazu
kandydata wsréd jego elektoratu, wypromowania jego osoby, wyréz-
nienia go sposrod rywali i uzyskania okreslonej liczby gltosow, przy
jak najmniejszym zuzyciu Srodkéw. Marketing polityczny to zastoso-

3 A. Baruk, K. Hys, A. Dzidowski, Marketing dla inzynieréw, Warszawa 2012,
s. 13.

4 M. Cieélik, Czym jest marketing? — pojecie marketingu, http://revenart.pl/
czym-jest-marketing-pojecie-marketingu/, 18.11.2017.
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wanie metod oraz technik marketingu do dzialalnosci politycznej i do
politykéw, zwtaszcza dotyczacych badania ich popularnosci, wielkosci
elektoratu, tworzenia ich akceptowanego wizerunku w celu promocji
samych politykéw i gloszonych przez nich programéw, gléwnie dla
celow wyborczych. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z Tadeuszem Czackim,
ze rynek polityki i polityké6w determinujg nastepujace zjawiska:
przewaga podazy nad popytem, wymagajgca ciggtego pozyskiwania
zwolennikéw i elektoratu, konkurencja oséb, programoéw, obietnic
i argumentéw, réznorodnos¢ ,produktéw”, wzgledna statosé wize-
runkéw politykow i ich kompetencji, wzgledna lojalnosé elektoratu
i poszczeg6lnych zwolennikéw°. Pojawienie si¢ metod marketingo-
wych w praktyce politycznej bylo wynikiem poszukiwania nowych
pomystéow na skuteczne prowadzenie kampanii wyborczych. Warto
podkreslié, ze reguly marketingowe znajdujg zastosowanie wylacz-
nie w panstwach demokratycznych, w ktérych uksztaltowanemu
rynkowi politycznemu towarzyszy walka o politycznego klienta,
przyjmujaca posta¢ w petni wolnych i demokratycznych wybor6éws®.
Mozna wiec stwierdzié, ze tak jak marketing ekonomiczny stwarza
warunki do wprowadzania wlasciwych kampanii reklamowych pro-
mujacych produkt, tak tez marketing polityczny poteguje wtasciwe
i skuteczne promowanie politykéw w ich kampaniach wyborczych.
Szczegdlng mozliwosé prezentacji produktu oraz natychmiastowego
zakupu stwarza telewizja. Sprzedaz za posrednictwem telewizji
przyjmuje jedng z dwéch form: prezentacji spotu reklamowego
z podaniem kanalu odpowiedzi zwrotnej, ktéry umozliwia zlozenie
zamowienia, oraz tworzenia programoéw telewizyjnych lub catych
kanaléw, poswieconych sprzedazy débr i ustug, ktére dajg mozliwosé
natychmiastowego nabycia produktu’.

Tak jak celem marketingu ekonomicznego jest zwigkszenie popytu
na produkty, tak tez celem marketingu politycznego staje sie zwigk-

5 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 174.

6 M. Kolczyriski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych, [w:] Marke-
ting polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski,
Toruri 2005, s. 54.

7 @G. Sobezyk, A. Celoch, dz. cyt., s. 147.
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szenie poparcia dla polityka czy partii politycznej. W marketingu
ekonomicznym wszelkie dzialania adresowane sg do konsumentéw,
natomiast w marketingu politycznym — do obywateli za posrednic-
twem mediow, ktore sg w marketingu ekonomicznym nosnikiem re-
klam i informacji prasowych, a w marketingu politycznym — utrwa-
lajg obraz polityka za posrednictwem reklam i spotéw reklamowych.
Mass media odgrywajg szczegélng role w marketingu politycznym,
gdyz dzigki ich réznorodnym mozliwo$ciom oddziatlywania oferta
polityczna dociera do zdecydowanej wiekszo$ci wyborcéw. Dosko-
nalym przykladem moze by¢ tu najbardziej chyba znana kampania
z wykorzystaniem marketingu politycznego, tj. kampania Dwighta
Eisenhowera z 1952 r., w ktorej sztab wyborczy emerytowanego
generala przekonal stacje telewizyjne do upowszechnienia sprawnie
wykonanego animowanego spotu pod prostym hastem ,Ike na pre-
zydenta”. Spot odbil si¢ pozytywnym echem wéréd amerykanskiego
spoleczenstwa i dotart do bardzo szerokiej grupy wyborcéw, wlasnie
dzieki telewizji. Waznym zabiegiem socjotechnicznym zastosowa-
nym w spotach bylo to, ze kandydat zwracatl si¢ bezposrednio do
indywidualnego wyborcy. Mozna w tej sytuacji stwierdzié, ze bez
rozwoju technik telewizyjnych taki zabieg marketingowy bylby nie-
mozliwy, gdyz tradycyjne dotad metody ograniczaly sie jednorazowo
do niewielkiej grupy wyborcéw. Dzi§ mozna powiedzieé, ze srodki
masowego przekazu niejako dystrybuuja ,produkt polityczny” do
wyborcéw i dlatego politycy muszg sie z nimi liczy¢.

Jest czym$ oczywistym, ze obecnie prowadzenie kampanii po-
litycznych wymaga rozleglej wiedzy i do$§wiadczenia w badaniu
i ksztaltowaniu zjawisk rynkowych — wynikiem czego jest postepu-
jaca profesjonalizacja uprawiania polityki®. Marketing polityczny,
od momentu uksztaltowania, szybko rozwija sie i wspélczesnie jego
narzedzia oraz metody promocji wygladaja inaczej niz w potowie
ubieglego wieku.

Trudno jednoznacznie wskazaé doktadng date poczatkéow wza-
jemnego przenikania si¢ dwéch analizowanych obszaréw aktywnosci

8 Tamze, s. 56.
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wspolczesnych spoleczenstw. Nie jest latwo jednoznacznie wskazacé
polityka, ktory jako pierwszy zaczgl czerpaé z doswiadczerr mar-
ketingu ekonomicznego. Przede wszystkim dlatego, ze to swoisty
proces, ktérego historie mozna podzieli¢ na dwa gtéwne etapy. Pierw-
szy to czas poprzedzajgcy rok 1952, w ktérym odbyla sie pierwsza
kampania, majgca typowo marketingowy charakter. Zapoczatkowaly
ja badania rynku politycznego, ktore pojawily sie juz w 1824 r.,
kiedy to gazeta ,Harrisburg Pennsylvania” opublikowala sondaz
okreslajgcy preferencje wyborcze®. W latach 80. XIX w. elementy
dziatan marketingowych na stale wkroczyly do zycia publicznego.
Przetomem w badaniach opinii publicznej bylo utworzenie American
Institute of Public Opinion w 1935 r.'° Powyzsze fakty upowazniajg
do stwierdzenia, ze za ojczyzne marketingu politycznego uznaje sie
Stany Zjednoczone Ameryki — réwniez dlatego, ze to wlasnie tam
korzeniami siega nowy, dynamicznie rozwijajacy sie rynek usltug
konsultingu politycznego. Pierwszg osobg, ktérg mozna uznac za
konsultanta politycznego, byt Marcos Alonso Hanna (1837-1904).
Stuzyt on jako kwatermistrz podczas wojny secesyjnej, dat sie poznaé
jako §wietny organizator i przedsigbiorca. Byl mistrzem negocjacji.
Przed pojawieniem sie na scenie politycznej zajmowal sie dziatal-
no$cig gospodarczg, m.in. przemystem metalowym i weglowym,
na czym dorobil si¢ pokaznego majatku. Pierwsza profesjonalng
firmg §wiadczgcg ustugi w dziedzinie konsultingu politycznego byta
utworzona w 1933 r. w Kalifornii Campaigns Inc. Zalozycielami byto
malzenstwo dziennikarzy — Clem Whitaker oraz Leone Baxter. Stali
sie oni pionierami w dziedzinie kreowania wizerunku publicznego.
Ich postannictwem stalo si¢ zainteresowanie wyborcéw przekazem
politykéw. Byli oni uznawani za specjalistow od ,sprzedawania”
kandydatéw w mediach. Wprowadzili do §wiata polityki metody i na-
rzedzia wykorzystywane w §wiecie reklamy i public relations, ktére
w kolejnosci mialy za zadanie stworzenie jak najbardziej korzystnego

° L. Piotrowski, O poczqtkach marketingu politycznego, https://paradygmat.
wordpress.com/2013/02/05/0-poczatkach-marketingu-politycznego/, 29.11.2017.

10 M. Kolezyniski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidu-
alnych i zbiorowych opinii, postaw i zachowar, Katowice 2003, s. 92.
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wizerunku partii politycznej, poinformowanie o jej dziataniach i uzy-
skanie szerokiej akceptacji spotecznej'’. Whitaker i Baxter zajmowali
sie ponadto fundraisingiem, czyli zbieraniem pieniedzy na potrzeby
kampanii wyborczych. Jedng z gatezi ich dzialalnosci bylo wpro-
wadzanie nowych metod zarzadzania finansami partii politycznych
i kandydatéw. Ich klientami byli gubernator Earl Warren, pézniejszy
sedzia sgdu najwyzszego, Harold Dobbs oraz wielu innych znanych
politykéw tamtego okresu. Prowadzili tez kampanie prezydencka
D. Eisenhowera'2.Rozw(6j mediow, a szczegélnie radia, filmu czy
telewizji mial ogromny wplyw na sposéb prowadzenia kampanii
politycznych. W 1924 r. odbyly sie pierwsze radiowe transmisje na
zZywo przemowien politykéw, a w roku 1928 sztab wyborczy partii
republikanskiej z rozmachem wyemitowatl 6 tys. radiowych spotéw
reklamowych. W tym samym czasie sztab partii demokratycznej
zorganizowal relacje na zywo w telewizji. Niestety, z powodu 6w-
czesnych ograniczen technicznych audycja mogta byé nadana tylko
na odlegltosé 25 kilometréw. Kolejng bariere stanowita niewielka
liczba odbiornikéw, co powodowato, ze przekaz telewizyjny docieratl
do waskiej grupy odbiorcéw'3. Doskonalym przykladem, ktéry warto
przywolaé jako ilustracje funkcjonowania marketingu politycznego
w tamtym okresie, byla kampania prezydencka z 1932 r. Wlagnie
wtedy pojawily nie§miate préby manipulacji wizerunkiem Franklina
Delano Roosevelta. W jego przypadku retuszowano wyrazng wade,
jaka byto inwalidztwo po przebytej chorobie. Pomimo tego, ze byt spa-
ralizowany i poruszal si¢ na wézku, w czasie kampanii prezentowano
go jako cztowieka zdrowego. W tym celu fotografowano go jedynie
od pasa w gére. Ta zamierzona manipulacja uznawana jest dzis za
pionierskie dzialania w historii marketingu politycznego.

Analiza materiatéw Zrédtowych dotyczgcych kampanii prezydenc-
kich w USA pozwala na stwierdzenie, ze w 1948 r. Harry Truman
wygral wybory dzieki doskonale zorganizowanej bezposredniej

1 J. Zieliniski, Marketing polityczny w Internecie, Torun 2013, s. 81.

2 Historia konsultingu politycznego, Marketing Polityczny, http://www.marke-
tingpolityczny.org/historia-konsultingu-politycznego/#more-1055, 3.12.2017.

13 J. Zielinski, dz. cyt., s. 90-93.
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kampanii wyborczej. W tym czasie telewizja zaczynata odgrywacd
dominujacg role w komunikowaniu politycznym'.

O typowo marketingowej naturze kampanii w USA, a tym samym
rozpoczeciu zdecydowanego przenikania nowoczesnego marketingu
politycznego do kampanii wyborczych, mozna méwi¢ od 1952 r.
Witasnie wtedy rozpoczal sie drugi etap w historii implementacji
metod marketingu ekonomicznego do celéw politycznych. W tym
czasie telewizja zaczeta transmitowaé konwencje partii dla wszyst-
kich obywateli amerykanskich, a na ekranach odbiornikéw pojawila
sie pierwsza reklama polityczna. W 1952 r. odbywata si¢ kampania
wyborcza Dwighta Eisenhowera, ktéra do dzi§ uznawana jest przez
specjalistow za jedyng w swoim rodzaju. Kandydat na prezydenta
wygral wybory dzigki Swietnie przeprowadzonej i nowatorskiej kam-
panii, ktéra zaklada wykreowanie jego wizerunku jako bohatera na-
rodowego. Podczas tej kampanii zastosowano hasto wyborcze ,,Czas
na zmiany”, ktére do dzi§ wykorzystywane jest przez rézne partie
polityczne na calym swiecie. Nowg metodg stalo sie unikanie dtugich
przemoéwien, bezposrednie zwracanie sie do odbiorcéw w czasie krot-
kiej, trwajgcej trzy tygodnie kampanii. Przyjeta taktyka sprzyjata
niezwyklej intensyfikacji kampanii, przy jednoczesnym unikaniu
zmeczenia wyborcéw'>. Sukces D. Eisenhowera byl rezultatem nie
tylko zabiegow socjotechnicznych i trafnych hasel oraz sloganéw,
ale przede wszystkim nosnikéw, jakie zostaly zaimplementowane
i wykorzystane do promocji wybranej kandydatury'¢. Do prowadze-
nia kampanii zatrudniono agencje reklamowg D&O oraz Thomasa
Rossera Reevesa. Bylo to nowatorskie rozwigzanie, bowiem po raz
pierwszy kampania polityczna odbywata si¢ w sposéb bardzo zblizony
do kampanii promujgcej produkty komercyjne. Kampanie oparto na
kilku zalozeniach: po pierwsze — skupiono sie na przekazie telewi-
zyjnym jako podstawowym srodku przekazu. Agencja R. Reevesa

4 Tamze, s. 94.
15 L. Pastusiak, Prezydenci Stanéw Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej, Warsza-
wa 1999, s. 742-743

16 M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujgcy przeglad technik i metod
stosowanych w kampanii wyborczej, Warszawa 2002, s. 12.
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zdawala sobie sprawe, ze za pomocg telewizji mozna w krétkim cza-
sie dotrzeé do najwiekszej liczby odbiorcéw w najbardziej skuteczny
sposéb. W 1952 r. liczbe odbiornikéw w USA oszacowano na 19 min,
a zasieg obejmowat 40% amerykanskich gospodarstw domowych. Po
drugie — skupiono si¢ na krétkich formach przekazu, odchodzac od
dlugich przemoéwieni. Byta to formuta identyczna jak ta stosowana
w reklamach komercyjnych. W tym celu nagrano 40 spotéw, trwajg-
cych od 20 do 60 sekund, pod wspélnym tytutem Eisenhower answers
America. Forma tych spotéw przedstawiala sie nastepujaco — krétkie
pytanie zadane od zwyklego obywatela i wyczerpujgca, dokladna
odpowiedz kandydata. Po trzecie — kampania telewizyjna zostata
przeprowadzona podczas trzech ostatnich tygodni przed wyborami,
co dawalo maksymalizacje efektu — bez zmeczenia wyborc6w naste-
powalo przekazanie najwiekszej liczby informacji bezposrednio przed
wyborami — oraz brak mozliwosci reakcji sztabu kontrkandydata.
Po czwarte — przekaz byl skupiony na wizerunku D. Eisenhowera,
a szczegodlnie na ukazaniu go jako bohatera narodowego, uwypukle-
niu jego zastug na polu wojskowym'’.

Specjalisci stusznie twierdza, ze mozna wykorzysta¢ badania
wtorne, np. instytucji prowadzgcych badania statystyczne czy
badania opinii publicznej. Faktem jest, ze od tamtych czaséw par-
tie polityczne decydujg sie na zlecanie badan wybranym firmom
specjalistycznym, chcac poznaé oczekiwania i potrzeby wyborcéow
i wyj$é im naprzeciw w kampanii'é. Przed wyborem D. Eisenho-
wera na prezydenta Stanéw Zjednoczonych Ameryki wykorzystano
precyzyjnie badania rynku, przeprowadzone przez G. Gallupa, co
umozliwito skupienie przekazu medialnego na kilku nurtujgcych
spoteczenstwo problemach, takich jak korupcja, inflacja czy po-
datki. Wtasnie te kwestie byly poruszane w kampanijnych spotach.
Mechanizm byl prosty. Najpierw zostaly trafnie rozpoznane, zdia-
gnozowane problemy, a nastepnie dobrane skuteczne srodki na ich
przezwyciezenie. Naturalnie wrecz wykreowano sytuacje, ze wyborcy

7 Historia marketingu politycznego, Nowa Polityka, https:/nowapolityka.
wordpress.com/2012/03/27/historia-marketingu-politycznego-cz-1, 3.12.2017.
18 Tamze.
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chcieli rozmawiaé, a same audycje powodowaly wzrost popularnosci
polityka.

Kolejnym przykladem efektywnego wykorzystania narzedzi
marketingu byla kampania wyborcza przeprowadzona w Stanach
Zjednoczonych w 1956 r., podczas ktorej o fotel prezydenta walczyli
Eisenhower i Stevenson. Nie przyniosta ona wiele zmian, jednak
nowoscig bylo pojawienie sie dtuzszych reklam — pieciominutowych,
ktorych zalozeniem byto wyeksponowanie tresci politycznych na tle
reklam produktéw komercyjnych. Reklama polityczna i jej podobien-
stwa do reklamy komercyjnej nie byly niczym nowym'®. Ré6zni je
natomiast inna charakterystyka i grupa odbiorcow. Wedlug opinii
specjalistéow reklamowanie polityké6w na wzor produktéw typu coca-
-cola nie byto dobrze odbierane przez potencjalnych wyborcow.

Kolejne prezydenckie kampanie wyborcze prowadzone w USA
ugruntowaly udzial telewizji w zyciu politycznym. Zastanawiano
sie tylko nad tym, jak jeszcze skuteczniej wykorzystaé¢ to medium.
Z czasem pojawialy sie inne formy medialnego przekazu, m.in.
reklama negatywna w 1956 r., debata telewizyjna w 1960 r. oraz
reklama emocjonalna — w 1964 r. Z kolei w 1992 r. wykorzystano
interaktywno$¢é telewizji i rozpoczeto transmisje programoéw na
zywo, z pytaniami od widzéw lub w formie talk show. Przyktadowo
w Wielkiej Brytanii Partia Pracy opierala sie na kampanii bezpo-
$redniej az do 1987 r. Doskonalenie techniki przekazu telewizyjnego
i upowszechnienie telewizji spowodowalo, ze celowe wykorzystanie
mediéw zakorzenilo sie w rzeczywistosci politycznej 6wczesnego
Swiata?.Warto podkreslié, ze reklama telewizyjna, pomimo iz stata
sie powszechng, pozostaje nadal kosztownym medium, do ktérego do-
step majg nieliczni. Dlatego politycy czesto uzaleznieni sg finansowo
od swoich partii. Brak odpowiednich funduszy znacznie ogranicza
mozliwosci promocji wizerunku, dokonan oraz obietnic wyborczych
kandydatom na najwyzsze stanowiska panstwowe.

19 J. Zielinski, dz. cyt., s. 73.
20 }.. Piotrowski, O poczgtkach marketingu politycznego, https:/paradygmat.
wordpress.com/2013/02/05/0-poczatkach-marketingu-politycznego,18.12.2017.
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Wspéblczesnie zdecydowanie tanszym rozwigzaniem jest prezen-
towanie spotéw politycznych w Internecie, gdzie funkcjonujg one
dtuzej, ale docierajg do mniejszej widowni. Spoty umieszczane sg
na stronach partii politycznych, mozna je znalezé takze w serwisach
typu YouTube. Dzigki temu czesto sg przywotywane w dyskusjach po-
litycznych odbywajgcych sie w mediach spotecznos$ciowych?'.Gléwna
sitlg Internetu jest fakt multimedialno$ci. Obok siebie mogg wyste-
powac zaréwno stowo pisane, zdjecia czy rysunki, zapis dzwigku,
w tym przemoéwien politykéw, a takze obraz wideo, co pozwala na
upowszechnienie informacji w sposéb atrakcyjny dla odbiorcéw?2.
Ponadto e-marketing polityczny obejmuje szerokie elementy gry
marketingowej takie jak: wizerunek, ideologia, public relations,
reklama polityczna, promocja, dajac politykom oraz specjalistom sze-
rokie pole dzialania i czynigc polityke bardziej widowiskows.

Wielu ekspertéw zajmujgcych si¢ badaniem komunikowania
politycznego twierdzi wrecz, ze dopiero Internet stworzyl nieogra-
niczone pole do prowadzenia kampanii permanentnej i wprowadza
komunikowanie polityczne w ere kampanii post modernizacyjnej?.
Z oczywistych wzgledow w okresie kampanii wyborczej dziatania
komunikacyjne takze w nowych mediach ulegajg intensyfikacji.
Przyktadem moze by¢ kampania wyborcza Baracka Obamy z 2008 r.,
gdzie Internet wykorzystany zostal na niespotykana dotad skale?.
Stworzono wrecz ruch spoteczny skiadajgcy sie z wolontariuszy
dzialajgcych na rzecz wyboru Baracka Obamy. Internet stal sie
réwniez instrumentem umozliwiajagcym zebranie rekordowych kwot
na prowadzong kampanie. Niewatpliwie cechg komunikowania poli-
tycznego via Internet jest wigksza interaktywnosé i personalizacja
przekazu, co sprawia, ze jego rola w komunikowaniu politycznym
wcigz rosnie.

21 J. Zielinski, dz. cyt., s. 77.

22 Tamze, s. 136.

23 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006,
s. 247-248.

24 1. Grzywinska, Zastosowanie nowych mediow w procesie komunikacji poli-

tycznej na przyktadzie kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 .,
»Studia Politologiczne” 2010, t. 16, s. 136-137.
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W kontekscie rozwoju marketingu politycznego w Internecie
warto jeszcze rozwing¢ kwestie poruszonych powyzej mediéw spo-
tecznosciowych. Ich rozwéj oraz zdecydowane wkroczenie w sfere
spoteczng spowodowaly, ze praktycznie zadna grupa spoteczna nie
moze pozostac obojetna wobec tego zjawiska. Dotyczy to zaré6wno
Swiata ekonomii, marketingu, jak i polityki. Social media stajg sie
bowiem jednym z integralnych elementéw komunikacji politycznej?.
Swoja sile oddzialywania zawdzieczajg przede wszystkim swojemu
rozleglemu i ciggle rosngcemu polu oddzialywania. Z najwiekszego
i najpopularniejszego serwisu spolecznosciowego, jakim jest Face-
book, korzysta ponad 900 milioné6w ludzi na calym $wiecie, przy
czym w Polsce juz ponad 10 milionéw, a niemal kazda osoba zaglada-
jaca do sieci ma $§wiadomos¢ istnienia tego serwisu?. Innym réwnie
popularnym kanatem jest Twitter. Ciekawostkg jest wykorzystanie
symbolu ,#” w celu dotarcia do szerszego grona odbiorcow.

Przekaz tych kilkunastu slow wsréd milionéw informacji i opinii za-
lewajacych nas z Internetu czy tradycyjnych mediéw musi by¢ krétki,
emocjonalny, dosadny. (...) I dlatego niektére tweety wywoluja taki
rezonans, a serwis ma w polityce sile razenia znacznie wiekszg niz
zwykle blogi czy nawet Facebook?’.

Narzedzia komunikacji internetowej pozwalajg na przekazywa-
nie informacji, stuzg tez przekonywaniu obywateli do danych racji
i pogladow, a takze ulatwiajg politykom kreacje i promowanie wia-
snego wizerunku. Dajg im komunikacyjng swobode, dzieki czemu
mogg poruszaé preferowane tematy, poSwiecajagc im dowolnie duzo

25 B. Machnik, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez polskich postéw
do parlamentu europejskiego z okregéw 11 i 12 — analiza wynikéw badan, [w:]
Media spotecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, red. W. Opiola, M. Popio-
ek, Torun 2014, s. 103-104.

26 A. Weglinnska, Kampania wyborcza w nowych mediach, [w:] Wybory z per-
spektywy mtodych, http://www.wprost.pl/ar/523500/Jak-zaglosuja-mlodzi-Polacy-i-
co-wplynie-na-ich-decyzje, 11.12.2018.

27 1. Dabrowska, Polscy politycy w serwisach spotecznosciowych, [w:] Media
i polityka. Relacje i wspotzaleznosci, red. M. Szysiak, Lublin 2014, s. 249-250.
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miejsca i czasu. Internet, a w szczegélnosci media spolecznosciowe,
pozwalajg na precyzyjne targetowanie informacji o kandydacie czy
ugrupowaniu politycznym. Istotnym elementem wskazujgcym na
dalszy rozwdj tego sposobu promocji i komunikacji politycznej jest
fakt, ze liczba 0s6b korzystajgcych z Internetu sukcesywnie wzrasta,
w zwigzku z czym trudno pomija¢ coraz liczniejszg grupe potencjal-
nych wyborcow2.

Bez wzgledu na wykorzystywane techniki i srodki komunikacji,
kazda kampania wyborcza jest elementem szeroko pojetej strategii.
Tak jak strategia marketingowa jest swoistg reakcjg na zadania
stojace przed firmg w aspekcie produkcji i sprzedazy jej ustug, tak
strategia wyborcza jest reakcjg na zadania stojace przed politykiem
w celu wypromowania i utrwalenia jego wizerunku na scenie poli-
tycznej.

W Polsce intensywny rozwdj sieciowego marketingu wykorzy-
stali kandydaci na urzad Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej juz
w 2010 r. Politycy wdrozyli szereg narzedzi internetowych, a jedng
z podstawowych form komunikacji politycznej staly sie witryny.
W kampanii z 2010 r. wszyscy kandydaci korzystali z wtasnych stron
WWW, ktére w swietle polityki staly sie standardem. Na stronach
mozna bylo znalez¢ informacje o nich samych, jak i przebiegu kam-
panii, a takze opinie autorytetow o kandydujacych?. Niemal cata
wirtualna polska rzeczywistos¢ zajmowata sie wtedy polityka. Z dnia
na dzien zamieszczane byly nowe strony, blogi, artykuly i komen-
tarze dotyczgce kandydatow. Sie¢ przepelniona byta informacjami
wyborczymi, ktére zamieszczali sami kandydaci, dziennikarze me-
diow sieciowych i obywatele. ,Boom wyborczy” w sieci ukazal nam
site Internetu jako Zrédia komunikacji politycznej. Na przykladzie
kampanii prezydenckiej bardzo latwo jest dostrzec, na jak wielkg
skale sie¢ stala sie przestrzeniag wykorzystang przez polityke.

28 Tamze, s. 65.

29 E. Kancik, Wykorzystanie stron internetowych w Polskiej Kampania Prezy-
denckiej 2010, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2014, s. 117.

30 Tamze, s. 120.
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O tym, ze obecnie kampanie wyborcze w coraz szerszym zasiegu
przebiegaja w Internecie, Swiadczy chociazby fakt, ze w sprawoz-
daniach wyborczych komitetéw zostaly w 2010 r. umieszczone dane
dotyczace kosztéw utrzymania strony internetowej i reklam w In-
ternecie, co nie mialo miejsca we wcze$niejszych sprawozdaniach
komitetéw. Wzrost znaczenia Internetu w realizowaniu kampanii
wyborczej potwierdzajg réwniez kwoty wydawane na te forme ak-
tywnosci komunikacyjnej przez komitety wyborcze3'.

W kampanii prezydenckiej 2010 r. kandydatéw mogliSmy takze
znalezé na serwisach spolecznosciowych, gdzie mieli zalozone swoje
osobiste profile. Ponizsza tabela przedstawia dzialalno$é kandyda-
tow w Internecie.

Tabela 1. Wykorzystanie narzedzi internetowych w kampanii prezydenckiej
2010 r.

L P e L L I
Marek Jurek X X X X X X X
Jaroslaw
Kaczynski x x x x x
Bronistaw
Komorowski x * x * x x
Janusz
Korwin-Mikke * x * X * x x
Andrzej Lepper X X X
Kornel
Morawiecki x x x x x
Grzegorz
Napieralski x x x x x x x
Andrzej
Olechowski x x x x x x x
Waldemar
Panak X X X X X X
Bogustaw Zietek X X X X

Zrédto: E. Kancik, Wykorzystanie stron internetowych w Polskiej Kampania Pre-
zydenckiej 2010, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2014, s. 124.

31 S. Gawronski, Marketing polityczny on-line, [w:] Marketing polityczny szansa
czy zagrozenia dla wspolczesnej demokracji?, red. P. Pawelczyk, Poznan 2007.
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Na podstawie powyzszej tabeli mozna zauwazyé, ze strona in-
ternetowa kandydata jest wspélcze$nie powszechnym narzedziem
promocji politykéw. W wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej w 2010 r. strony WWW byly niewatpliwie gléwnym
wirtualnym instrumentem kampanii wyborczej. Wielu kandydatéw
korzystalo znaczgco z réznorodnych internetowych mozliwosci mar-
ketingu politycznego, postugujac sie profilami na portalach spolecz-
nosciowych czy tez prowadzac wlasnego bloga.

Obecnie politycy promuja swéj wizerunek na wlasnych (nie
partyjnych) stronach WWW. O wlaséciwg zawarto$¢ merytoryczng
oraz odpowiedni rozktad strony dbajg najczesciej wynajete w tym
celu agencje marketingowe. Korzystanie z calej zawartosci strony
musi byé latwe i szybkie. Podstawowg cechg funkcjonalng strony
jest nawigacja. Warto podkresli¢, ze 80% stron opartych jest na
jednym, przyjetym przez specjalistow standardzie projektowania.
Dzieki temu przecietny internauta ,intuicyjnie” wie, gdzie powinny
znajdowac sie poszczegdlne przyciski nawigacyjne32.

Media spolecznosciowe odegraly szczegélng role w trakcie kam-
panii wyborczych w 2015 r. Wydarzenia polskiej sceny polityczne;j
prowokujg do zwrécenia jeszcze wiekszej uwagi na nowg forme
przekazu i promocji. Za posrednictwem mediéw spolecznosciowych
promuja sie niemal wszyscy gracze sceny politycznej, w tym row-
niez dwie najwieksze partie polityczne oraz ich liderzy. Na temat
premier Ewy Kopacz w ciggu ostatnich 30 dni kampanii pojawilo
sie 407,7 tys. tresci i 4,9 mln interakcji z tymi tresciami, a na te-
mat postanki Beaty Szydlo pojawilo sie 207,2 tys. tresci i 2,6 mln
interakcji. Debata pomiedzy premier Ewag Kopacz a postankg Beatg
Szydlo zaowocowala jeszcze wiekszym wzrostem zainteresowania
w mediach spotecznosciowych dotyczgcym obu kandydatek. W dniu
debaty na temat premier Ewy Kopacz pojawilo sie 839 tys., a Beaty
Szydto — 592,7 tys. interakeji. Co wazne, tresci i interakcje zbudo-
waly duzy zasieg. W przypadku premier Ewy Kopacz dotarty do 4,3
mln oséb, a Beaty Szydto — do 3,9 mln os6b33. Niniejsze przyklady

32 8. Trzeciak, Marketing polityczny w Internecie, Warszawa 2010, s. 41.
33 A. Cegliniska, K. Kopeé- Ziemczyk, Wplyw kampanii politycznej w mediach
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odzwierciedlajg sile mediéw spotecznosciowych w prowadzonych
przez politykéw kampaniach. Z pewnos$cig dotarcie do tak rozleglej
liczby odbiorcéw w krétkim odstepie czasowym przy zastosowaniu
tradycyjnych kanaléw komunikacji byloby bardzo trudne i bardzo
kosztowne, a to niewatpliwie wazny element ograniczajgcy kazda
kampanie wyborcza.

Wspétcze$nie marketing polityczny wymaga interdyscyplinarnego
traktowania. Obok nauk politycznych i ekonomicznych wazng role
odgrywaja psychologia, socjologia, zarzadzanie oraz statystyka.
Warto réwniez podkreslié, jak wazna w marketingu politycznym
jest oferta polityczna prezentowana przez podmiot polityczny. Zeby
scali¢ kompozycje marketingowg w jedng logiczng calosé, wszyst-
kie instrumenty marketingu politycznego muszg by¢ wewnetrznie
zintegrowane. Dotyczy to przede wszystkim oferty politycznej kan-
dydata, ktéra, odpowiednio wypromowana, trafia w odpowiednim
czasie i miejscu do wyborcy. Dodatkowo mieszanki marketingowe
muszg byé zintegrowane z preferencjami i segmentami docelowymi.
Analiza preferencji odbiorcy dokonywana jest na podstawie segmen-
tacji rynku i stanowi glowng przestanke dla projektowania strategii.
Segmentacja rynku polega na okresleniu, do jakich grup spotecznych
ma by¢ skierowana oferta polityczna. Marketing ekonomiczny rézni
sie od politycznego przede wszystkim odbiorcg: w marketingu eko-
nomicznym jest nim szeroko rozumiany konsument, w marketingu
politycznym — wyborcy i cale spoteczenstwo.

Konkludujgc, mozna stwierdzié, ze marketing polityczny, pomimo
ze wiele metod zaczerpnagl z ekonomii, swoje poczatki zawdziecza
przede wszystkim potrzebom organizacji spoteczno-politycznych.
Ich gléwnym celem bylo i pozostaje komunikowanie i dgzenie do
sprostania zapotrzebowaniu na aktoréw na scenie politycznej. Przy-
czynilo sie to do nalozenia na nauki polityczne wymogéw analizy
zachowan partii politycznych oraz ich lideréw. Niewgtpliwie marke-
ting polityczny jest swego rodzaju instrumentem, ktéry umozliwia
osigganie sukcesu na rynku politycznym. Stwarza mozliwos¢ pro-

spotecznosciowych na zachowania wyborcze mtodych Polakéw, ,,Studia Medioznaw-
cze” 2016 nr 1, Warszawa 2016, s. 64.
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wadzenia profesjonalnej kampanii politycznej przy uzyciu szerokich
technik marketingowych. Dlatego nalezy pamietac, ze marketing
polityczny to zespdl technik i przede wszystkim postulatéow, ktore,
potegowane skutecznymi dziataniami i socjotechnikami, umozliwiajg
wywieranie wplywu na politycznego klienta i pozyskiwanie jego
zaufania. W tej sytuacji nie dziwi fakt skladania przedwyborczych
obietnic, ktérych nie nalezy traktowacé jako przyrzeczenia, lecz jako
instrument marketingu politycznego.Ukazany w formie syntetycz-
nej proces wykorzystania form promocji produktu do promocji idei
politycznych, programoéw partyjnych, a takze samych politykéw, stal
sie efektywnym narzedziem walki wyborczej i politycznej.Analiza
wspolczesnej sceny politycznej w Polsce i na §wiecie potwierdza, ze
marketing polityczny nieustannie rozwija sie, a jego efekty mozna
obserwowac juz nie tylko w czasie kampanii wyborczych, ale w zyciu
codziennym. Trudno nie zauwazyé, ze wiekszo$¢é przeméwien czy
wystgpien na scenie politycznej jest wynikiem szeregu konsultacji
z doradcami z zakresu kreowania wizerunku, a sam marketing
polityczny to dzis juz osobna dziedzina wiedzy, wspierana wysokimi
nakltadami i duzym potencjalem rynkowym. Trudno dzi$ jednoznacz-
nie okresli¢ kierunek rozwoju marketingu politycznego na najblizszg
przyszlo$é. Zostanie on zapewne zdeterminowany tempem rozwoju
nowoczesnych technik przekazu informacji i sposobami wptywania
na preferencje wyborcze spoteczenistw. Istotng role bedzie odgrywato
otoczenie polityczne, charakterystyczne dla danego panstwa, geopoli-
tyka, réznice kulturowe, a takze miedzynarodowe sojusze polityczne
i wojskowe.

Analiza wyzej przedstawionych faktéw upowaznia do nastepuja-
cych uogélnien i wnioskow: zorientowana marketingowo kampania
wyborcza pozwala dotrze¢ kandydatom i partiom politycznym
z odpowiednim przekazem do wyselekcjonowanej grupy wyborcow
— swojego elektoratu. Aby tego dokonaé, trzeba najpierw dokonaé
segmentacji wyborc6w; na nic zdawac sie bedg trudy kampanii, jezeli
nie bedzie wiadomo, do kogo chce si¢ adresowac¢ dzialania, jakim
jezykiem moéwic do elektoratu i jakie potrzeby wyborcéw zaspokoié
obietnicami wyborczymi. Z tego powodu potrzebne sg badania mar-
ketingowe charakteryzujace adresatéw kampanii. Kandydaci muszg
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wiedziec¢, jakie problemy nurtujg dang grupe spoteczng. Ta wiedza
pozwala im docieraé¢ do poszczegélnych grup elektoratu z odpo-
wiednim przekazem politycznym oraz okresli¢ wage poszczegdlnych
segmentow.
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Adaptation of economic marketing instruments for the needs of
politicians

Summary: The most important issues of the article are common tools
in two different sections, namely political marketing and economical
marketing. The most important trains of the implementation of the
economical marketing to politics are presented in this article. The dis-
sertation identifies the factors, which have determined the influence
of the economy on politics. More precisely, it presents the influence of
the marketing and the advertisement of the product on the political
campaigns. The main though is based on concrete examples of pioneers
of political marketing. In this article a perceptive reader is going to find
similarities and differences presented in the process of permeation of
these two branches in the activities of the present-day society.

Keywords: economic marketing, political marketing, politics



