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Abstrakt

Artykut niniejszy skoncentrowany zostat dla ukazania determi-
nant rozwoju marketingu politycznego. Méwi o zblizeniu dwéch nauk,
by prowadzi¢ wywd6d o naukach politycznych i nauce o zarzadzaniu,
stanowigcych podstawy marketingu politycznego. Marketingu, ktéry
ciagle dynamicznie si¢ rozwija, rozszerzajac swoja koncepcj¢ na spe-
cyficzna sfere polityki. To ciagly i dynamiczny proces spoteczny, ktéry
ma wplyw na regulacje Zycia spotecznego i rozgrywa si¢ w spoteczen-
stwie.

Stowa Kkluczowe: Nauka o polityce; Nauka o zarzadzaniu;
Marketing polityczny

Kody JEL: M15

Abstract - Determinants of political marketing
development

The following article focuses on representing determinants of
political marketing development. It discusses rapprochement of two
sciences in order to present political studies and marketing studies,
which are the bases for political marketing. Marketing, which is con-
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stantly developing dynamically, broadens its concept onto the specific
sphere of politics. This is a constant and dynamic social process, which
in uences the regulations of social life and is set in society.

Keywords: Political studies, Marketing studies, Political market-
ing

JEL codes: M15

Wprowadzenie

Polityka jako zjawisko spoteczne obejmuje swoim zaangazowa-
niem coraz szersze sfery ludzkiej dziatalnosci nie tylko w Polsce, ale
i na §wiecie. Mozna by powiedzie¢ — z pewnym uproszczeniem — ze
wspétczesnie polityka czy tego chcemy, czy nie angazuje wigkszo$¢é
spoteczeristwa i rzutuje swoimi dokonaniami na system spoteczny
i gospodarczy. W potocznej percepcji jest wszedzie. Cztowiek powi-
nien wiedzieé, czym jest polityka i jaki ma wpltyw na funkcjonowanie
panstwa, instytucji, organizacji i kazdego z nas. Polityka jako zjawisko
spoteczne nie funkcjonuje w prézni, lecz jest otoczona réznorodnymi
czynnikami, ktére wywieraja na nig mniejszy lub wigkszy wptyw. Do
najwazniejszych dziatajacych na sfere polityki mozna zaliczy¢: ideolo-
gie, ekonomig, prawo, moralno$¢, kulture, ale i marketing. Marketing
moze opanowaé nowe dziedziny zycia spotecznego, a jest nim polityka,
w ktérej wystgpuja potrzeby dotychczas niezaspokojone. Olbrzymia
konkurencja podmiotéw politycznych zaangazowanych w polityke
w naturalny sposéb kieruje marketing na ksztaltujacy si¢ specyficzny
rynek polityczny, tworzac marketing polityczny.

Marketing polityczny jest zaliczany do sfery ustug, co wiaze
si¢ ze specyficznym podejSciem do opisu i analizy tej koncepcji. A cha-
rakterystyczng cechg ustug jest ich niematerialnos$¢, nieuchwytnosé, co
utrudnia wyobrazenia i oceny przez potencjalnych nabywcow. Swo-
ista cecha ustug jest zbiezno$¢ miejsca i czasu wykonywania ustugi
z miejscem i czasem jej konsumowania. Ustug nie mozna magazyno-
waé z uwagi na niematerialny charakter. Jednak skutki dziatalnoSci
ustugowej mozna ,,magazynowac” w postaci wiedzy, trwatych wrazen.
Wiedza o ideologii. Wrazenie ze spotkania z kandydatem na posta.
Komplementarnos¢ i substytucyjnos$¢ débr materialnych i ustug méwi
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o zwiazkach zachodzacych pomigdzy produkcja i sprzedaza débr rze-
czowych i ustug.

Jednoczesnie nalezy silnie podkresli¢, ze przyjawszy marketing
polityczny do sfery ustug, musimy rozszerzy¢ tradycyjny kompleks
marketingowy (marketing — mix) o dodatkowe sktadowe jak: proces,
ludzie i §wiadectwo materialne. Bez wskazania na te elementy nie jest
mozliwy petny opis analizowanej koncepcji, a cz¢$¢ badaczy pomija tg
tematyke.

Z kolei interpretujac polityke Franciszek Ryszka, polski wybit-
ny politolog, zauwaza, iz ,, polityka — pojecie tak stare, jak dzieje naszej
kultury — odnosi sie do tej czesci stosunkow miedzyludzkich, ktorych
tresciq jest panowanie, rzqdzenie, wltadza — narzucane i egzekwowane
decyzje jednego czlowieka lub grupy ludzi — innym” (Ryszka 1984: 9).
Natomiast definicj¢ polityki tenze sam autor okreSla, iz: ,, w najstarszym
i pierwotnym znaczeniu polityka to planowe i zorganizowane dqzenie
do zdobycia oraz utrzymania wladzy — dqzenie, ktoremu odpowiadajq
okreslone dziatania ludzkie” (Ryszka 1984: 18).

Mozna réwniez okresli¢ polityke jako wyodrgbniong sferg spo-
§réd innych sfer zycia spotecznego, w ktérej grupy spoteczne rozwijaja
dziatalno$¢ dla zaspokojenia swoich potrzeb i intereséw politycznych,
oraz regulacji stosunkéw miedzyludzkich. Takze polityke taczy sig
z zespolem dzialaii podejmowanych przez oSrodek decyzyjny, zmie-
rzajacych do osiagnigcia zamierzonych celéw za pomoca odpowiednio
dobranych §rodkéw.

Moéwiac — z pewnym uproszczeniem — ze nauka o polityce jest
nauka o wtadzy, dlatego rozwazania o wtadzy, a szczeg6lnie o wtadzy
politycznej, stanowig 0§ kompozycyjna wielu wywodéw politologicz-
nych. Co, nie zmniejsza wartosci innych zagadniefi, jak: legitymizacja
polityczna, proces polityczny, zachowania i dziatania polityczne, decy-
zje polityczne i proces decyzyjny, determinanty polityki pozostajacych
w obszarze badawczym politologii. A nade wszystko idee: demokracji,
konserwatyzmu, liberalizmu, socjalizmu, marksizmu, imperializmu,
internacjonalizmu, by wymieni¢ tylko najwazniejsze.

OkreSlona formacja polityczna dostosowuje swoje dziatania
do warunkéw, w jakich szeroko pojmowana polityka jest uprawiana.
Pociaga to za soba zmiany w funkcjonowaniu instytucji, nowe podej-
Scie formalne i prawne zwiazane z procesem transformacji obszaréw
zycia spotecznego, politycznego, ale i gospodarczego. Nie pomija
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réwniez szeroko pojetej kultury. Taka sytuacja polityczna rodzi kon-
ikty polityczne migdzy rzadzacymi a rzadzonymi, wtadza a opozycja.
,, Gniew ludu” uzewnetrzniony w postaci Komitetu Obrony Demokracji
w Polsce roku 2016, czy protest kobiet dotyczacy zaostrzonej ustawy
aborcyjnej (kwieciert 2016 r.) oraz spor o polityke historyczng potwier-
dza, ze kon ikt jest statym elementem polityki. Pomocnym moze si¢
okaza¢ przejecie 1 zarzadzanie kon iktem w celu jego rozwiazania.
Zatem: ktdra z formacji politycznej — podmiotéw funkcjonujacych na
scenie politycznej — wie i potrafi zarzadza¢ kon iktem?
Jednak dla wykrycia zjawisk politycznych i ich okreSlenia
i zrozumienia, co w konsekwencji postuzy do poprawnej interpretacji
zycia politycznego i jego uwarunkowarn, konieczne sa kategorie, jako
gtéwne pojecia danej dyscypliny naukowej. Kategorie w nauce o poli-
tyce pozwalajgq na formulowanie twierdzen, hipotez, ale i na badanie
— diagnozowanie — prognozowanie rzeczywistoSci politycznej ,,fu
i teraz”. Réwniez marketing polityczny moze wspiera¢ procesy poli-
przyjetej opcji politycznej i tym samym staje si¢ zréznicowana. Inng
interpretacj¢ zycia politycznego przedstawi formacja lewicowa a inng
centrowa czy prawicowa — postugujac sie tradycyjng juz osia podzia-
16w, ktéra nie wyznacza bezwzglednej granicy w wielu problemach
politycznych, czy ekonomicznych wspierajac aktualne decyzje forma-
cji konserwatywno — narodowej, jak ,, program 500 +”.

Zblizanie i przenikanie miedzy naukami
0 oragnizacji i zarzadzaniu

Natomiast w re eksji nad zblizeniem i przenikaniem mig-
dzy naukami o polityce, a naukami o organizacji i zarzadzaniu,
jestem przekonany na podstawie wieloletnich analiz o glebokim,
wielowymiarowym, teoretycznym 1 metodologicznym  pokre-
wienistwie tych nauk, co stwierdza réwniez Bohdan Kaczmarek w
swoim artykule Zarzqdzanie jako metafora polityki. Takze: ,,w
sensie historii, rodowodu obu dziedzin nauki, jak rowniez wzrasta-
jacej potrzeby wzajemnych interferencji i inspiracji” (Kaczmarek
2013: 197). Dotychczasowa relatywna mtodo§¢ obu dyscyplin,
w poréwnaniu do takich dziedzin wiedzy jak: historia, prawo, eko-
nomia, socjologia, psychologia, z ktérych transponowanie ustaler
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teoretycznych i metodologicznych na sfer¢ nauk o polityce, i nauk
o organizacji i zarzadzaniu jest bardzo duze, i moze przyczyni¢ si¢ do
przetamania jeszcze istniejacych barier o odrgbno$ci. Zwtaszcza, ze na
istniejace bariery maja wplyw uznane, podstawowe problemy podej-
mowane tradycyjnie przez nauki o polityce oraz nauki o organizacji
1 zarzadzaniu.

Nauka o polityce stereotypowo znajduje si¢ pod wpltywem
,podejscia waqsko instytucjonalnego, skoncentrowana na prawnych
aspektach analizy zjawisk politycznych, jednak podkresiajqc istote
polityki do problemow zwiqzanych z walkq o zdobycie i utrzymanie
wladzy, wpltywu na wladze oraz na funkcjonowaniu panstwa” (Kacz-
marek 2013: 198). I tradycyjnie ukazuje procesy polityczne w wymia-
rze makrospotecznym, rzadko odnoszac si¢ do zjawisk globalnych.
Raczej przedmiotem jej zainteresowan sa relacje migdzypanstwowe.
Mozna powiedzie¢ réwniez, ze nauki o organizacji i zarzadzaniu tra-
dycyjnie analizuja interesujaca je problematyke w waskim zakresie
w wymiarze mezo — i mikrostrukturalnym, redukujac problemy organi-
zacji do celowych i sformalizowanych grup spotecznych, i relewantnie
traktujac zjawiska organizacyjne. Nie porusza zagadniefi o charakterze
dysypatywnym w procesach organizacyjnych. Nauka o organizacji
i zarzadzaniu relatywnie marginesowo interesuje si¢ wladza i polityka
W organizacji, a ta jest elementem stalym we wszystkich organizacjach,
co stwarza, a wlasciwie otwiera pole dziatan dla politologii. By¢é moze
zostanie opracowana polityczna teoria przedsigbiorstwa (cf. Kaczma-
rek, 2013: 199 -200).

Duze znaczenie w analizowanych kwestiach ma takze stwier-
dzenie, iz tozsamoS$ci marketingu mozna doszuka¢ si¢ w naukach
ekonomicznych oraz naukach o organizacji i zarzadzaniu. Koncepcja
marketingu posiada wiele elementéw zaréwno ekonomicznych, jak
i organizacyjno — zarzadczych, a marketing polityczny z kolei, tworzy
wtasny kompleks marketingowy, biorac jednak za podstawy istniejaca
koncepcje marketingu klasycznego.

Marketing w ujegciu instrumentalnym okresla si¢, jako zespét
narzg¢dzi, za pomoca, ktérych mozna oddziatywac na rynek. Marketing
polityczny réwniez wplywa na rynek polityczny, ktéry traktuje jako
zjawisko umowne. Odzwierciedla on praktyczne mozliwos$ci aplikacji
koncepcji marketingu politycznego w osiaganiu celéw politycznych.
Wiasciwy dobdr instrumentarium marketingowego rozstrzyga zatem
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o koncowym efekcie i dopetnia caly proces wykorzystania marketingu
klasycznego, jak i marketingu politycznego.

Koncepcja marketingu-mix nie jest jednak wylacznie prostym
zbiorem instrumentéw, wyraza ona wewngtrznie zintegrowana struk-
ture marketingu, w ktérej przypadku dopiero optymalna kompozycja
decyduje o mozliwosci osiagania wyznaczonych celéw przy zatozonych
kosztach. Struktura ta powinna by¢ zatem nie tylko wewngtrznie zin-
tegrowana, ale takze powinna si¢ charakteryzowa¢ wysokim stopniem
skutecznosci i efektywnosci. Instrumenty marketingu-mix nazywane sa
takze zmiennymi. Okre§lenie ,,zmienne” oznacza, zZe instrumenty moga
by¢ zmieniane, dostosowywane, modyfikowane oraz kontrolowane.
Marketing wypracowuje poza klasycznymi instrumentami nowe kon-
cepcje jak: 11 C i Marketing 3.0 (Kotler et al., 2010: 45).

Niezaleznie od ostatecznie przyjetego kompleksu marketingo-
wego struktura instrumentéw wedtug udziatu waznosci (stopnia uczest-
nictwa) w procesie osiagania celéw organizacji jest rézna w zaleznoSci
od ukladu i sity wptywu zasobéw i czynnikéw wewngtrznych oraz
warunkow zewnetrznych. Jest takze zdeterminowana charakterystyka
i celami w ramach docelowych segmentéw nabywcow.

Oznacza to, ze wewnetrzna struktura instrumentoéw marketin-
gowych (ich wazno$¢ i mozliwosci zastosowania) moze by¢ odmienna
dla zréznicowanych grup odbiorcéw pomimo tych samych lub podob-
nych towarzyszacych warunkéw wewngtrznych i zewngtrznych.

Udzial poszczeg6lnych instrumentéw nie zalezy wytacznie od
potencjalnych waloréw danego instrumentu, rozpatrywanego w sposob
indywidualny, lecz od waloréw tego instrumentu, rozpatrywanego
jako element zintegrowanej kompozycji dziatari na rynku. Ostateczna
kompozycja narzedzi marketingu-mix zalezy takze od stopnia wspot-
zalezno$ci pomiedzy poszczegdlnymi instrumentami oraz stopnia ich
substytucyjnosci i komplementarnosci w konkretnej sytuacji marketin-
gowej. Celem kazdej zaprojektowanej struktury marketingu-mix jest
uzyskanie maksymalnych w danych warunkach efektéw w procesie
realizacji wyznaczonych celow.

Z kolei marketing, jako koncepcja dynamiczna — posiadaja-
ca uniwersalne zasady, twierdzenia i mechanizmy tworzace proces
marketingowy — caly czas si¢ rozwija, majac zastosowanie na wielu
rynkach. Natura marketingu podlega transformacji, dostosowujac si¢
do zmieniajacych sie warunkéw, w jakich prowadzone sa dziatania
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marketingowe. Obszary dziataii marketingu ciagle ulegaja rozszerze-
niu. Przykladowaq sfera zastosowan marketingu jest polityka.

Zastosowanie marketingu w polityce — mozna powiedzie¢
— pojawito si¢ réwnocze$nie z polityka juz w starozytnej Grecji
i Rzymie. Wynikato z potrzeby wsparcia wtadzy czy zadzy wtadzy, czy
bycia we wiadzy. Agora stata si¢ jednym z pierwszych miejsc, wysta-
pieni publicznych obywateli. Kampanie wyborcze na r6zne stanowiska
paristwowe w miastach — paristwach greckich, polis oraz w starozytnym
Rzymie charakteryzowaly si¢ uzyciem elementéw marketingowych.
Mozna domniemac, ze nie nazywano tej dziatalnoSci marketingiem, to
jednak postepowanie byto marketingowe.

Natomiast wspdiczesne ponowne ,,odkrycie” marketingu
w polityce mozna datowaé na okres lat 50. XX wieku.

Jednoczesnie nalezy stwierdzié, ze o ile do lat 50. ubieglego
wieku czynnikiem organizujacym i mobilizujacym politycznie byly
w zasadzie czynniki ideologiczne: doktryna, program czy projekt
polityczny — to w drugiej potowie minionego stulecia stat sie czynni-
kiem zasadniczym polityki czynnik ludzki w aspekcie ekonomicznym.
Jednak nie umniejszajac roli czynnikéw ideologicznych, ktére mozna
powiedzieé, zeszty na drugi plan co, wcale nie znaczy, ze ideologia
znikneta. Nadal pojawiaja si¢ rézne ideologie, zyskujac wigksze lub
mniejsze grono zwolennikow.

Momentem przetomowym — wspomagajacym — w marketin-
gu politycznym, ale nie tylko stata si¢ telewizja w latach 50 - tych XX
wieku w USA. Powolne wspomaganie kampanii wyborczych przez
telewizjg, pierwsze transmisje telewizyjne wydarzefi politycznych
oraz marketing polityczny zaczgty kreowaé przywodcow politycznych.
Uroczyste zaprzysi¢zenie Johna F. Kennedy’ego na prezydenta Stanéw
Zjednoczonych, w mroZny poranek 20 stycznia 1961 roku, transmi-
towata telewizja. Uroczysto$¢ ta zostata poprzedzona transmisjami
radiowymi i telewizyjnymi na zywo z debat politycznych — pierwszych
tego typu na Swiecie (1960 r.). Debaty kandydatéw na prezydenta USA
Richarda M. Nixona z Johnym F. Kennedy’'m obejrzato dziesiatki
milioné6w Amerykanéw.

Od tego momentu mozna datowaé wlaczenie si¢ na trwale
prasy, radia i telewizji do polityki. Przejscie polityki na , wyzszy”
poziom komunikacji — z otoczeniem spotecznym — elektoratem stato si¢
faktem. Dla ukazania polityki i politykéw zostaty stworzone specjalne
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programy przez doradcéw — specjalistow z réznych dziedzin. Skom-
plikowane problemy ekonomiczne, spoteczne, polityczne, kulturalne,
militarne, miedzynarodowe, splatane ni¢mi polityki, wymagaja wyso-
kich kwalifikacji. Nie wszyscy politycy maja przygotowanie meryto-
ryczne do petnienia roli jako polityka. Wsparcie polityki i politykéw
przez media wydaje si¢ konieczne. Szczegdlnie telewizja, jako medium
potrafi ukazaé¢ wyglad, btyskotliwos¢é oraz potencjat intelektualny kan-
dydatéw do réznych rél politycznych. Medium to moze ,, wynies¢”
kandydata na przywdédce, jak réwniez spowodowac jego ,, upadek”.

Drugim momentem przetomowym dla ukazania polityki i poli-
tykéw w analizowanym okresie stal si¢ marketing. A w zasadzie jego
koncepcja w postaci marketingu politycznego.

W latach dwudziestych ubiegltego wieku mozna doszukaé si¢
powstania marketingu w jego klasycznej dzi§ formule. Kolebka mar-
ketingu sa Stany Zjednoczone. Pierwsza ksigzka na temat marketingu
ukazata si¢ w roku 1911 w USA. Marketing stat si¢ przedmiotem
wyktadowym na Uniwersytecie w Pensylwanii. Powolny rozwdj
koncepcji marketingu w postaci jego zasad, twierdzen i technik, ktére
nabieraly charakteru uniwersalnego, ukazaty mozliwos$¢ zastosowan
réwniez w sferze polityki.

Marketing polityczny, a wilasciwie poszczegdlne elementy
procesu marketingowego, stawaly si¢ coraz bardziej istotne w grze
politycznej. Zastosowanie marketingu politycznego miato i ma olbrzy-
mi wptyw na wykreowanie lideréw partyjnych i przyw6dcéw politycz-
nych. Obecnie w Stanach Zjednoczonych w kampaniach wyborczych
kandydatéw na prezydenta, obok tradycyjnych juz debat telewizyj-
nych, kluczowym momentem staja si¢ przeméwienia, obu kandydatéw
na partyjnych konwencjach stanowiac, ,, by¢ albo nie by¢” wybranym
na stanowisko prezydenta. WspétczeSnie — moim zdaniem — wybory
do ciat przedstawicielskich w zadnym panstwie nie odbywaja si¢ bez
poprzedzajacych je kampanii wyborczych, w ktérych podstawa dziatan
stanowi marketing polityczny, co wcale nie znaczy, ze takie kampanie
— na rézne stanowiska panstwowe — nie odbywaly si¢ wczesniej. Juz
w starozytnym Rzymie w roku 63 p. n. e. przy wyborze Cycerona na
konsula zastosowano podstawowe elementy kampanii przed wybora-
mi.

Obecnie kolejnym czynnikiem przelomowym w marketingu
politycznym, ale nie tylko, stat si¢ Internet, jako medium komunikacji.
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Stanowi on coraz potgzniejszy Srodek wspomagajacy dziatania poli-
tyczne, jak réwniez sam proces marketingu politycznego. Umozliwia
bezposredni kontakt kandydatéw na rézne stanowiska panstwowe
z potencjalnym, zréznicowanym elektoratem.

Marketing polityczny nie poddaje si¢ fatwym okre§leniom.
Mysle, ze proba zdefiniowania jako: proces spoleczny i zarzadczy
tworzenia, oferowania i wymiany warto$ci mi¢dzy uczestnikami rynku
politycznego — bedzie zadowalajaca. To ciagly i dynamiczny pro-
ces spoteczny, ktéry udziela wsparcia regulacjom zycia spotecznego
i rozgrywa si¢ w spoteczenstwie. Marketing polityczny nie jest jedynie
mechanizmem umozliwiajacym funkcjonowanie wielu konkurencyj-
nych podmiotéw. Jego celem jest powodzenie wymiany przynoszacej
satysfakcje obu wymieniajacym si¢ stronom. Zatem warto§¢ ma tu
dominujace znaczenie. Wartoscia jest zdolno$¢ zaspokojenia potrzeb.
Potrzeba poznania, zrozumienia i uczestnictwa — przejaw polityczno-
§ci — w zyciu politycznym 0s6b i poszczegdlnych grup tworzacych
Srodowisko polityczne z jednej strony — artykutujac wilasne interesy.
Natomiast z drugiej potrzeby organizacji, partii politycznej, ruchu gto-
szacych idee, doktryng, program polityczny — pozyskujacy zwolenni-
kéw do ,, nosnej” idei politycznej.

Jestem gleboko przekonany, ze wprowadzenie — w ciagly
proces edukacyjny oséb zdobywajacych, lub juz posiadajacych wyz-
sze wyksztalcenie — przedmiotu Marketing Polityczny na uczelniach
wyzszych jest zasadne, w §wietle przedstawionych argumentéw, o toz-
samoSci i przenikaniu poszczegdlnych dyscyplin naukowych, a wéréd
nich réznych koncepcji specjalnoSciowych. Czlowiek musi caty czas
rozwija¢ swoje umiejetnosci poprzez edukacje, by stac sig cztowiekiem,
by nie pozostaé¢ w fazie analnej, co §wiadczy o niedojrzatoSci doroste-
go cztowieka. Bez procesu edukacyjnego i dynamicznego rozwoju
myS$li ludzkiej — politycznej tez — nie powstatyby ustroje polityczne
i cate cywilizacje. Marketing polityczny pozwala rozszerzy¢ i pogle-
bi¢ dotychczasowa podstawowa wiedze o polityce i ukazaé niezwykle
skomplikowane procesy polityczne. Marketing w swej istocie udziela
wsparcia toczacym si¢ procesom wymiany i pozwala zrozumie¢ ich
naturg, a Marketing polityczny ukierunkowuje dziatania na specyficzna
sferg polityki.

Wigkszo$¢ oséb posiada podstawowa wiedze, m.in. o polityce
jest ona przyswajana poprzez potoczne postrzeganie z réznych Zrodet

29



publicznych, jak: prasa, radio, telewizja, Internet. Wiedza ta nie ma
naukowego charakteru, lecz stanowi konglomerat réznych czasami
sprzecznych informacji politycznych wprowadzajac dodatkowych
chaos pojeciowy szczeg6lnie u miodych oséb, ktérych Swiatopoglad
jest w trakcie ksztattowania. Dlatego mysle, Ze wprowadzenie specjal-
nosci Marketing Polityczny na wyzszych uczelniach pozwoli na dostar-
czenie wiedzy dotyczacej zastosowania marketingu w organizacjach
i instytucjach politycznych. Udoskonali u mtodej osoby umiejetnosci
i posiadane kompetencje spoteczne.

Pozyskana wiedza pozwoli na analizowanie i ocen¢ progra-
méw politycznych przedstawianych nie tylko w kampaniach wybor-
czych, ale rowniez biezacych propozycjach politycznych — by ukazaé
swoja polityczno$¢ — dyskutujac o programie, np. 500 + a moze 500,- zi
na kazde dziecko czy o kryzysie kompetencyjnym Trybunat Konsty-
tucyjnego i interwencji organdw EU poprzez Komisje Wenecka. Jak
réwniez przedstawicieli Kongresu amerykarskiego zaniepokojonych
sytuacja polityczng w Polsce po zmianie formacji politycznej u wta-
dzy.

Konkludujac mozna, by powiedzie¢ — z pewnym uproszczeniem
— 7e przetamywanie barier i zblizanie oraz przenikanie migdzy nauka-
mi o polityce a naukami o organizacji i zarzadzaniu moze stanowic
podstawe dynamicznego rozwoju koncepcji marketingu politycznego.
Koncepcji, ktéra caly czas si¢ ksztaltuje — w zréznicowanych for-
mutach — przybierajac posta¢: marketing polityczny — perspektywa
psychologiczna, marketing polityczny — perspektywa polityczna,
marketing polityczny — perspektywa marketingowa. Co, moze spowo-
dowa¢ modyfikacje dotychczasowych ustalen i wypracowanie spéjnej
koncepcji marketingu politycznego.

Koncepcja marketingu politycznego — perspektywa
psychologiczna

Koncepcja marketingu politycznego — perspektywa psycholo-
giczna kieruje swoje teoretyczne podstawy na psychologie spoteczna,
a szczegblny ciezar gatunkowy obejmuje procesy poznawczo — emo-
cjonalne. Waga tych proceséw oraz ich zrozumienie powoduje, iz
nast¢puje przeniesienie akcentu dzialan politycznych z ideologii na
podejscie pragmatyczne, nastawione na potrzeby obywateli uwzgled-
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niajac burzliwe nastroje spoteczne rodzace otwarte kon ikty.

Poza tym koncepcja ta uwzglednia sytuacj¢ elektoratu, ktory
decyduje, w ktéra strong¢ odchyli si¢ wahadto wyborcze. I wiasnie
ksztattowanie postaw wyborcow, aby gltosowali w sposéb pozadany,
przez dang formacj¢ polityczng wspierane jest psychologicznymi
mechanizmami i badaniami psychologicznymi w dziedzinie proceséw
zbudzania emocji i tworzenia wizerunku spostrzeganych obiektow.
Techniki te stuzg réwniez do tworzenia komunikatéw perswazyjnych
kierowanych do potencjalnego wyborcy ukazywane w wielkich kampa-
niach politycznych. Zatem manewrowanie postawami i preferencjami
ludzi moze odbywac sie w poktadach pod§wiadomosci. T¢ skompliko-
wang technologi¢ zawiera koncepcja marketingu politycznego — per-
spektywa psychologiczna.

Omawiana koncepcja zawiera réwniez modele zachowar wybor-
czych obywateli a wéréd modeli podejscie psychologi spotecznej do
zachowan wyborczych. Podkre§la poSredniczaca role trwatych pre-
dyspozycji psychologicznych w kreowaniu zachowan politycznych.
Moéwi o istotnej roli socjalizacji politycznej, twierdzac, ze: ,.kazdy kraj
charakteryzuje si¢ typowymi sposobami wychowania dzieci 1 typowy-
mi sposobami, w jakie doro$li poddawani sag wptywom politycznym.
Dzieci wychowane w szacunku do okreslonej postaci politycznej, np.
Jozefa Pitsudskiego, gdy dorosna, na zasadzie efektu halo lub efektu
asymilacji moga przenosi¢ swoje sympatie na jego politycznych sukce-
sorow (Cwalina, Falkowski 2005: 62-63).

Nastepnie koncepcja prezentuje segmentacj¢ rynku wyborcze-
go, podkreslajac kryteria demograficzne i kryteria psychograficzne.
Po czym uwypukla niezwykle istotny wizerunek kandydata na urzad
polityczny. Dalej omawia rolg mediéw w kampaniach politycznych, ze
szczegdlnym uwzglednieniem modeli komunikacji politycznej wska-
zujac na: model hipodermiczny, model rezonansu i model wspéizawod-
nictwa. Nie pomija problemu tendencyjno$ci mediéw i telewizyjnej
oraz radiowej reklamy politycznej. Akcentuje kampanie bezposrednie
oraz negatywne kampanie polityczne. Koficowym fragmentem koncep-
cji sa sondaze wyborcze, jako Zrédto informacji i wptywu.

Konkludujac mozna, by powiedzie¢ — z pewnym uproszczeniem
— ze koncepcja marketingu politycznego — perspektywa psychologiczna
zostata w swej istocie skoncentrowana na zagadnieniach teoretycznych
psychologii spotecznej. Jest propozycja niezwykle interesujaca z uwagi
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na podnoszenie procesOw poznawczo — emocjonalnych wystepujacych
w zasadzie u kazdego cztowieka a w analizowanej koncepcji w kontek-
Scie zachowan wyborczych, co staje si¢ niezwykle pomocne w procesie
marketingowym. Jednocze$nie nalezy stwierdzié, iz w koncepcji tej
zabraklo wyraznego pokres$lenia kompleksu marketingowego w rodza-
ju: produkt polityczny, cena, dystrybucja, proces, by wskaza¢ tylko
najwazniejsze. Dlatego modyfikacja tej koncepcji wzbogaci poruszane
w niej zagadnienia i pozwoli na jeszcze blizsze podejsScie do procesu
marketingu politycznego.

Koncepcja marketingu politycznego — perspektywa
polityczna

Z kolei koncepcja marketingu politycznego — perspektywa
polityczna przesuwa swdj istotny akcent na zagadnienia polityczne,
angazujac socjologie polityki i psychologi¢ polityki niezwykle wazne
przy opisie i analizie procesOw i zjawisk politycznych. W koncepcji tej
badania marketingowe rynku politycznego zostaja wzbogacone o nurty
badan politologicznych. Segmentacja i targeting, jak réwniez pozycjo-
nowanie uwzglednia, do kogo ma by¢ kierowany produkt polityczny.
Nastepnie okre$lana jest strategia: projektowanie strategii, realizacja
i odpowiednia kompozycja marketingu — mix.

Produkt polityczny zawiera idee, doktryny i programy polityczne
oraz , nosicieli” tych idei. Podkres§la problemy zwigzane z réZznymi
psycho-spotecznymi aspektami sprawowania wtadzy i funkcjonowania
instytucji politycznych, co taczy si¢ z procesem decyzyjnym zaréwno
decydentéw, jak i potencjalnych wyboréw przekonanych do idei, dok-
tryny czy programu politycznego. Zatem z jednej strony mamy proces
decyzyjny przywddcy, polityka czy lidera politycznego — decydowanie
polityczne. Natomiast z drugiej strony zachowanie polityczne spote-
czenstwa, ale przede wszystkim elektoratu (Komarnicki 2007: 287-
288). Proces decyzyjny zostaje wsparty tematem wywieranie wptywu
w polityce, ale i manipulacja polityczng ze szczegdlnym uwzglednie-
niem pragmatycznej atrakcyjno$ci manipulacji, jako metody sterowania
spolecznego. Efektem procesu decyzyjnego spoteczenistwa staje si¢ ta
politycznos¢ - ,, gniew ludu”, jak réwniez udzial w wyborach czy r6z-
norodne akcje poparcia dla poczynan formacji politycznej u wladzy.

W nastegpnej kolejnoSci ustalana jest cena towaru politycznego ze
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szczeg6lnym podkresleniem kosztow, jakie ponosi cale spoteczenistwo
w czasie po transakcji politycznej i w czasie dalszego funkcjonowania
podmiotéw rynku politycznego (dotacje dla partii) oraz warunkéw
materialnych tworzonych przez formacj¢ polityczna sprawujaca wia-
dze¢. Proces ustalenia ceny na towar polityczny jest wysoce skompli-
kowany i inaczej przebiega niz na rynku konsumpcyjnym czy rynku
Srodkéw produkcji. Wytworey produktu polityczne ponosza relatywnie
niskie koszty a parfistwo wysokie. Pafstwo uczestniczy w kosztach
poprzez finansowanie kampanii wyborczych ze srodkéw budzetowych,
jak réwniez przez czynne zaangazowanie czgsci swego aparatu (biura
wyborcze, komisje wyborcze). Koszty politycznego produktu nie maja
zadnego bezposredniego odniesienia do jego ceny. Dlatego, ze ceng¢ na
towar polityczny ustala apriorycznie pafstwo, (konstytucja) a cena ta
jest wtadza — najogdlniej méwiac.

Jednak mozna w zarysie okresli¢ sktadowe ceny towaru politycz-
nego moga to by¢: koszty produkcji + koszty sprzedaz + koszty trans-
akcji = cena.

Dystrybucja na rynku politycznym jest podzielona na dwa rodza-
je: dystrybucja bezposrednia i dystrybucja posrednia. Dystrybucja bez-
posrednia produktu politycznego zawiera si¢ w formule: imprez o cha-
rakterze politycznym, pochodéw politycznych, wiecow politycznych,
spotkan Srodowiskowych, spotkari na ulicach, placach. A w dystrybucji
posredniej zostaja zaangazowane m.in. media publiczne, ale i prywat-
ne: prasa, radio, telewizja, Internet, operatorzy telefonii komérkowe;.
Jak réwniez réznorodne materiaty informacyjne w postaci: plakatow,
afiszow, ulotek.

Przekazujacych idee, doktryne czy program polityczny zawartych
w produkcie politycznym. Poza tym stosowana jest réwniez dystrybu-
cja intensywna polegajaca na rozlokowaniu duzej ilosci ekspansyw-
nych ogniw posrednich dziatajacych cyklicznie. Dystrybucja selektyw-
na prowadzona przez wyselekcjonowane, specjalnie tworzone oSrodki
rozpowszechniajace materiaty informacyjne.

I dystrybucja wytaczna (ekskluzywna) prowadzona przez wyspe-
cjalizowang instytucje.

Kolejnym elementem kompleksu marketingowego jest komu-
nikacja z rynkiem politycznym najczgsciej okreSlana, jako komuni-
kacja polityczna. Element ten w koncepcji marketingu politycznego
jest najbardziej rozbudowany i wiekszos¢ analitykéw koncentruje
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swoja uwage wlasnie na promocji produktu politycznego. Zdarzaja
si¢ przypadki méwiace o tym, ze marketing polityczny jest elementem
komunikowania politycznego. Zatem nastgpuje tu odwrdcenie propor-
cji, a produkt polityczny, jako usluga nie gra juz podstawowej roli.
Opinie takie zyskuja zwolennikéw. Nie nalez¢ do tej grupy i jestem
przeciwnikiem gloszenia takich propozycji wprowadzajacych pewien
terminologiczny nietad oraz dodatkowe trudno$ci w poprawnym spre-
cyzowaniu podstaw marketingu politycznego, ktéry przeciez caly czas
podlega dynamicznemu ksztalttowaniu na polskim rynku politycznym,
ale réwniez i na migdzynarodowym.

Komunikacja na rynku politycznym ma na celu zbliZenie pro-
duktu politycznego do potencjalnego nabywcy. Informuje i perswadu-
je, przypomina — zaleznie od fazy cyklu zycia produktu politycznego.
Z. catego wachlarza promocji — mix w najwiekszym stopniu przydat-
nym na rynku politycznym staje si¢ reklama polityczna i public rela-
tions oraz marketing bezpoSredni. Reklama polityczna wykorzystuje
najcze¢sciej: spoty w mediach elektronicznych, ogtoszenia w prasie,
billboardy, plakaty, ulotki. Z kolei marketing bezposredni przewaznie
stosuje: pocztg bezpoSrednia, telemarketing, canvassing. Natomiast
public relations aplikuje: media events, soundbites, konferencje praso-
we, przeciek kontrolowany, udziat w programach telewizyjnych.

Réwnoczesnie — na podstawie cech Srodkéw przekazu — nale-
7y wskazaé na typy reklamy politycznej jak: reklama wizualna, audy-
tywna i audiowizualna. Reklama wizualna stosuje: ogloszenie praso-
we, wktadki, dodatki do numeréw specjalnych. Poza tym: billboardy,
plakaty, reklama na Srodkach transporty, ulotki, gadzety - ,,drobnica
reklamowa . Jednocze$nie reklama audytywna moze przejawiac si¢
w postaci spotéw radiowych i ptyt CD. Z kolei reklama audiowizualna
szeroko stosowana poprzez: spoty telewizyjne, filmy na wszystkich
ogo6lnie dostgpnych nosnikach elektronicznych, reklamy w internecie.

Komunikacja marketingowa na rynku politycznym staje si¢
najbardziej aktywnym zespotem technik i metod dotarcia do spoteczen-
stwa, by przekaza¢ okreS§lony komunikat przekonywajacy do udziela-
nia poparcia danej formacji politycznej. Jednocze$nie nalezy podkre-
§lié, ze komunikat jest bardzo delikatnym instrumentem oddziatujacym
na nasza sfer¢ mentalng (postrzeganie, analizowanie, zapamietywanie)
— $wiadomos¢ i pod§wiadomo$¢ ma tu olbrzymie znaczenie.

W konkluzji nalezy stwierdzié, ze brak czy celowe pomijanie
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nowych elementéw marketingu — mix takich jak: ludzie, proces, fizycz-
ny dowdd, opinia publiczna i wtadza polityczna szczegdlnie wazne
i bardzo istotne w marketingu politycznym zaweza prezentowany zarys
tej koncepcji.

Koncepcja marketingu politycznego — perspektywa
marketingowa

Ostatnia z prezentowanych koncepcji marketing polityczny
— perspektywa marketingowa sytuuje si¢ najblizej podstaw marketin-
gu i kwalifikuje w strefie ustug. Jest utrzymana w konwencji proce-
su. Nalezy na samym poczatku mocno podkreslié¢, ze marketing nie
uczestniczy bezposrednio w ksztaltowaniu procesu politycznego, lecz
wspomaga poprzez zréznicowane techniki i metody. Dostosowujac do
ciagle zmieniajacej si¢ sytuacji politycznej czy spolecznej na rynku
politycznym. Mozna by powiedzie¢ — z pewnym uproszczeniem — ze
marketing polityczny ma wptyw na formowanie procesu politycznego
rozumianego jako: ,, powodowanie przez zjawiska, zarowno polityczne
jak tez pozapolityczne, okreslonych skutkow, wyrazajqcych sie w poja-
wieniu si¢ nowej sytuacji politycznej lub nowego elementu sytuacji juz
istniejqcej”.

W koncepcji tej dzialania marketingowe rozpoczynaja si¢ od
okreSlenia rynku politycznego, poprzez badania marketingowe uka-
zujac réwnoczesnie: podmiotowy wymiar rynku politycznego, przed-
miotowy i przestrzenny. Partie polityczne, ugrupowania polityczne,
zwigzki zawodowe, organizacje spoteczne, koScioty i osoby jako
podstawowe podmioty rynku politycznego w marketingu politycznym,
by wymieni¢ tylko najwazniejsze, tworzg i organizuja dynamike tego
rynku. Idea — doktryna — program, projekty polityczne, potrzeby
i interesy grup spotecznych konstytuuja przedmiotowy charakter rynku
politycznego w marketingu politycznym. Natomiast polityczng prze-
strzed rynkowa zapetniaja podmioty polityczne nie tylko wewnatrz
panistwa, ale réwniez poza jego granicami. I tu wtasnie konieczne jest
okreslenie sytuacji geopolityczne;.

Geopolityka obejmuje szeroki zakres zagadnien, czg¢sto ze soba
potaczonych i wptywajacych na siebie. To migdzy innymi dyplomacja
i zalezno$ci polityczne, globalna ekonomia i strefy wptywow, rynki
finansowe i podazowe, uwarunkowania geograficzne, ograniczenia

35



i ceny surowcOw, wahania kursu walutowego, transformacje spoteczne
i rynkéw pracy, bezpieczeristwo i obronnos$é, aspekty kulturowe i reli-
gijne. Geopolityka jest ztozona i dynamiczne si¢ zmienia.

Zatem poprawne zdefiniowanie rynku politycznego, na ktérym
dochodzi do transakcji stanowi podstawe dziatalnosci marketingowe;.
Bez wyczerpujacego zdefiniowania rynku nie mozna prowadzi¢ dal-
szych etapéw procesu marketingowego. Réwnoczesnie zostaja okre-
Slone uwarunkowania dziatalno$ci marketingowej organizacji poprzez
m.in. marketingowa analiz¢ SWOT wspartag Systemem Informacji
Marketingowej.

Kolejnym etapem procesu marketingowego jest okreslenie
postepowania nabywcéw a szczegdlnie wskazanie procesu decyzyj-
nego — koficowego etapu taficucha decyzyjnego, ktéry obejmuje kilka
faz, jak: uSwiadomienie potrzeby udziatu w zyciu politycznym, poszu-
kiwanie informacji, ocena alternatyw, decyzja o transakcji i transakcja,
postepowanie pozakupowe. Proces decyzyjny nabywcéw towaru poli-
tycznego moze wskazacd, jak moga zachowa¢ si¢ potencjalni nabywcy
na rynku politycznym.

Natomiast w marketingu politycznym niezwykle wazny
i istotny jest rdwniez proces decyzyjny, ktérego koricowym etapem
sa decyzje podejmowane przez decydentéw okres§lonej formacji poli-
tycznej. Uktad — og6t czynnikéw, faktéw, okolicznoSci, zbidr relacji
o problemie oraz artykulacja potrzeb i intereséw spotecznych i orga-
nizacji, ale i przywédztwo polityczne i rola partyjnych lideréw, opinia
spoteczna tworza niezwykle skomplikowana konfiguracje, ktéra ma
wptyw na funkcjonowanie rynku politycznego. Konstytuowana sytu-
acja decyzyjna jest okreSlana, jako system zmiennych niezaleznych od
decydentéw badz, jako system zmiennych zaleznych od innego oSrodka
decyzyjnego. A oSrodek decyzyjny funkcjonuje na powierzchni zjawisk
politycznych, majac bezwzgledny wptyw na polityke.

Ukierunkowanie dziataii marketingowych utatwia segmentacja
rynku politycznego, targeting oraz pozycjonowanie — tzw. metoda
STP — pozwala na wytonienie segmentu docelowego organizacji poli-
tycznej, spoteczne;.

Duze znaczenie ma takze strategia marketingowe w marke-
tingu politycznym. Istota strategii, struktura strategii, zakres strategii
oraz jej formutowanie zaleza od potrzeb organizacji jej misji, celow
i zakladanych planéw: strategicznych, taktycznych i operacyjnych.
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Rodzaje strategii najczesciej stosowane to: strategia ofensywna i strate-
gia defensywna. Skoncentrowana — jeden segment. Nieskoncentrowana
— kilka segmentéw rynku politycznego. Strategie zréznicowane: stra-
tegia produktu politycznego, strategie cenowe, strategie dystrybucji,
strategie komunikacji, strategia ksztattowania procesu, strategie wobec
jednostek i grup, strategie ukazujace dowody materialne. Okreslenie
1 wybor strategii w naturalny sposéb kieruje dziatania marketingowe
w marketingu politycznym na uksztattowanie w odpowiednich propor-
cjach elementéw kompleksu marketingowego (marketingu — mix).

Marketing — mix w marketingu politycznym moze zawierac
nastgpujace elementy:

- Produkt polityczny; polityka jako produkt, struktura produktu
politycznego; idea, doktryna, program polityczny, projekt politycz-
ny. Cechy materialne i niematerialne produktu politycznego. Jakos¢
produktu politycznego, marka produktu, Opakowanie specyficzne
produktu politycznego. Wizerunek produktu politycznego. Cykl zycia
produktu politycznego.

- Cena produktu politycznego; proces ustalenia ceny na pro-
dukt polityczny, koszty wytwarzania, dystrybucji i promocji produktu
politycznego. Regulacje prawne finansowania produktu politycznego
i transakcji. Rola paristwa i podatnikéw w ustalaniu ceny produktu poli-
tycznego. Podstawowe uwarunkowania ceny produktu politycznego
rzutujace na przyszte warunki funkcjonowania spoteczeristwa. Koszt
funkcjonowania rynku politycznego.

- Dystrybucja produktu politycznego; projektowanie kanatléw
dystrybucji, wybdr kanatéw dystrybucji. Dystrybucja pozwala produk-
towi politycznemu pokonac bariery przestrzenne i czasowe. Dystry-
bucja bezposrednia i dystrybucja posrednia. Dystrybucja intensywna,
selektywna i wytaczna. O wyborze formuty dystrybucji decyduje
zawsze produkt polityczny, jego funkcje, cechy. Projektowany zasigg
oddziatywania produktu politycznego ma wplyw na rodzaj dystrybu-
Cji.

— Komunikacja w marketingu politycznym: Reklama polityczna,
Public Relations to najczg¢Sciej stosowane elementy sposréd wachlarza
promocji — mix, co wcale nie znaczy, ze pozostate czynniki nie maja
znaczenia, jak; promocja osobista, promocja sprzedazy czy sponso-
ring. Istotne jest projektowanie komunikatu, struktura komunikatu,
wybor odbiorcy — osoby i grupy poparcia. Proces komunikowania —
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a szczegOlnie kanaty komunikacyjne graja tu bardzo wazna role. Rodzaj
komunikacji politycznej jest uzalezniony od potrzeb organizacji. Har-
monogramy przedsigwzie¢ promocyjnych; terminy, czas, stopien
intensywnoS$ci. Komunikowanie marketingowe w kampanii; reklama
polityczna, marketing bezposredni, Public Relations. Typy i techniki
reklamy politycznej; wizualna, audytywna i audiowizualna.

— Dowdd materialny w marketingu politycznym: Dowdéd material-
ny jest to fizyczne Srodowisko — infrastruktura — w ktérym tworzona
jest ustuga — produkt polityczny o wzajemnym oddziatywaniu dwéch
stron transakcji. Dominujacy wptyw na dowéd materialny ma Srodowi-
sko polityczne rzutujace swoimi dokonaniami na formuly marketingu
politycznego. Namacalny dowdd potwierdza plasowanie, wizerunek
1 otoczenie produktu politycznego. Jego znaczenie jest bez watpienia
bardzo duze. Dowdd materialny jest kategorig elementu ,, produkt”.
Dowody materialne mozna podzieli¢ na dwa rodzaje: dowody zasadni-
cze 1 dowody peryferyjne.

— Ludzie — rézne role ludzi w marketingu politycznym: Lacznicy,
moderatorzy, pracownicy sfery oddziatywania, personel pomocniczy;
AktywiSci, funkcjonariusze, pracownicy, wolontariusze.

— Procesy, jako elementy strukturalne w marketingu politycznym:
Koncepcja proceséw; przeobrazenia przyczyn w skutki, zjawiska, Zto-
zono$¢ i r6znorodno$é proceséw, Proces polityczny — ksztatt i struktura
wedtug schematu: polityczne uwarunkowanie zmian selekcja i hierar-
chizacja zadan — dazenie do celu — nowa sytuacja polityczna.

- Opinia publiczna, jako ogét przekonafi wyrazanych w kwestiach
istotnych spolecznie ma wplyw na Zycia polityczne. W marketingu
politycznym a szczegdlnie w kompleksie marketingowym uwzglednie-
nie tego czynnika jest — moim zdaniem — konieczne dla poprawnego
poprowadzenia procesu marketingowego. Jest elementem §wiadomo-
Sci spotecznej, ksztattujacym si¢ w sferze wartosci, orientacji i men-
talnoSci. Opinia publiczna ewoluuje pod wptywem wielu czynnikéw,
zwlaszcza Srodkéw masowego przekazu. W spoteczeristwie demokra-
tycznym nie ma obowiazujacej wszystkich ideologii oficjalnej, poglady
sa zréznicowane i zmienne, polityka powinna uwzgledniaé postulaty
spoteczne. Duze znaczenie ma takze stwierdzenie, iZ ignorowanie opi-
nii publicznej przez wtadzg polityczng moze prowadzi¢ do zaburzen
spotecznych, a w konsekwencji do utraty wladzy sprawowanej przez
dang formacj¢ polityczna.
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- Wiadza polityczna to pewna zdolno$¢ do projektowania,
wdrazania i egzekwowania decyzji politycznych ksztattujacych poza-
dane zachowania spoteczne poprzez mozliwo$¢ zastosowania szcze-
g6lnych Srodkéw zwlaszcza przemocy. Do zadafi wladzy politycznej,
czyli zasadniczych kierunkéw dzialania nastawionych na spetnienie
wyznaczonych celow naleza nastgpujace funkcje: integracyjna, dystry-
bucyjna, ochronna, strukturotwoércza. Jednak dla marketingu politycz-
nego najwazniejsze sa decyzje polityczne podejmowane przez osrodek
decyzyjny lub osrodki decyzyjne. Wspdiczesnie istnieje tendencja
do rozproszenia wladzy politycznej. Decyzje polityczne moga mie€ i
czgsto maja wplyw na ksztattowanie politycznych zachowan oséb, lub
grup (adresatéw decyzji wtadzy). A w marketingu politycznym zacho-
wania spoteczne sa niezwykle istotne, wyznaczaja strategie marketin-
gowe.

Koncepcja marketingu politycznego — perspektywa marketin-
gowa, a szczegblnie kompozycja kompleksu marketingowego, jest uza-
lezniona od potrzeb organizacji, ktéra zastosuje proces marketingowy.
Decyzja o tym, jakie elementy marketingu — mix wejda do kompozycji,
staje si¢ niezwykle trudna i skomplikowana z uwagi na ,, by¢ albo nie
by¢” organizacji politycznej na rynku politycznym. Duza ilo§¢ zmien-
nych kompozycyjnych moze wprowadzac chaos, a mata utratg mozli-
woSci udziatu w polityce. Walki o zdobycie wladzy, czy bycie wokdt
wtadzy, ale i wptywu na wiladzg.

Rynek polityczny funkcjonuje o zréznicowanej intensywnosci
transakcji politycznych. Jego apogeum to okres wyboréw w zwiazku
z tym takie elementy marketingu — mix, jak: produkt, dystrybucja,
a szczeg6lnie promocja i opinia publiczna bgda graty najwazniej-
sza rolg, pozostale zmienne dzialaja w tle. Dobdr tych zmiennych
w odpowiedniej proporcji wymaga wiedzy, umiej¢tnosci i kompetencji
spotecznych. Dlatego sztaby specjalistéw z réznych dziedzin wiedzy
tworza programy marketingowe, by poprawnie poprowadzi¢ proces
marketingu politycznego. A liczne think — tanks oraz centra strate-
giczne i fundacje polityczne, kluby polityczne (jagielloniski), tworza
analizy polityczne, a autorytety i zawodowi komentatorzy oceniaja
biezaca sytuacje polityczna.

W konkluzji nad zmienna naturag marketingu politycznego
— perspektywa marketingowa mozna by powiedzie¢ — z pewnym
uproszczeniem — ze koncepcja ta caty czas dynamicznie si¢ rozwija,
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wzbogacajac swoj kompleks marketingowy o nowe elementy, tym
samym dostosowujac proces marketingowy do ptynnej sytuacji poli-
tycznej. Koncepcja ta nie stanowi formuly zamknigtej, lecz jest otwarta
na nowe modyfikacje. Jednak osig kompozycyjna marketingu politycz-
nego sa zasady, twierdzenia i techniki marketingu klasycznego wokot,
ktérych jest ksztattowany marketing polityczny.

Zakonczenie

Re eksje¢ nad determinantami rozwoju marketingu politycz-
nego rozpoczatem od ukazania zblizen i przenikania migdzy naukami
o polityce a naukami o organizacji i zarzadzaniu. Jestem przekonany na
podstawie wieloletnich analiz o git¢bokim, wielowymiarowym, teore-
tycznym i metodologicznym pokrewienstwie tych nauk prébujac row-
niez doszuka¢ si¢ genezy marketingu politycznego, by wskazaé jego
uwarunkowania rozwoju. Zaprezentowane trzy podejscia teoretyczne
— kazda koncepcja z innej perspektywy — do marketingu politycznego
ukazaty wiele elementéw wspdlnych, ale réwniez przesunigcia ,,Srodka
cigzkoSci” na zagadnienia, ktére wedlug twércéw okazaty si¢ najwaz-
niejsze. Mysle, ze koncepcja marketingu politycznego caty czas rozwi-
ja sie, by stac si¢ sktadowa nauki o polityce.
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