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Wstep

Przedmiot badan i uzasadnienie wyboru tematu

Pomimo ze zestawienie polityka z mydiem i okreSlenie promowania poli-
tyka poréwnaniem ,,sprzedac jak mydlo” ma swoje stare tradycje, odmienno$¢
tych dwoch rodzajow produktow wydaje si¢ by¢ bezdyskusyjnal. Powstaje
pytanie czy ,,produkt polityczny” jest przynajmniej w takiej cz¢sci zblizony do
klasycznego produktu ekonomicznego, ze uzasadnia to wykorzystanie technik
i narzedzi marketingu w §wiecie polityki. Jezeli tak, to na ile produkty te sg do
siebie podobne i w jakich aspektach si¢ r6znig?

W chwili obecnej nie ma zgody w srodowisku naukowym co do samej idei
i zakresu w jakim Swiat rzeczywistej polityki oraz teoria nauk politycznych
moga czerpa¢ z marketingu ekonomicznego?. Niektorzy politolodzy czgsto
bezkrytycznie czerpia z dyscypliny marketingu rozne koncepcje, ktore sa
przenoszone na grunt tzw. ,marketingu politycznego”. Inni z kolei wystrze-
gaja sie stosowania ,,obcych” dla nauk politycznych pojec i koncepcji. Marke-
ting polityczny znajduje si¢ w trudnym potozeniu jako nowa dziedzina, gdyz
jest zmuszany do ciggtego potwierdzania i uzasadniania swojej odrebnosci,
m.in. w zakresie mozliwoSci wykorzystania koncepcji i narzedzi marketingo-
wych w sferze polityki3. To, co wspolczesnie nazywamy technikami marke-

L Zob.: A. Marland, Marketing Political Soap: A Political Marketing View of Selling Candi-
dates Like Soap, of Electioneering as a Ritual, and of Electoral Military Analogies, ,Journal
of Public Affairs” 2003, vol. 3, nr 2, s. 103-115.

2 Marketing dobr i ustug bedzie nazywany w tek$cie marketingiem ekonomicznym lub ko-
mercyjnym. Jako analogi¢ w nazewnictwie poda¢ nalezy okreSlenie ,marketing commer-
cial”, ktore stosuje dla przyktadu P.J. Maarek: PJ. Maarek, Communication et marketing
de 'homme politique, Editions Litec, Paryz 1992.

3 S.C.M. Henneberg, The Views of an advocatus dei: Political Marketing and its Critics, ,,Jour-
nal of Public Affairs” 2004, vol. 4, nr 3, s. 225-243.
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tingu politycznego, istniafo historycznie w walce o wladz¢ od zawsze*. Teraz
jednakze nadaje si¢ dzialaniom zwigzanym z tym zjawiskiem precyzyjniejsza
nazwe.

W powyzszym kontekScie konieczne staje sie okreSlenie, ktore koncepcje
stuzace ,,sprzedazy” produktu politycznego mozna wykorzystaé, a ktore nie
znajdujg swojego miejsca w Swiecie polityki z uwagi na jego odmienno$¢ od
sfery pienigdza. Obecnie brak jest w polskiej literaturze przedmiotu pozycji
poswieconej mozliwoSci i zakresowi zastosowania marketingu w polityce. Zro-
zumienie granic wykorzystania technik i narzgdzi marketingu w polityce oraz
ustalenie, jakimi obszarami powinien zajmowac si¢ marketing polityczny sg to
niezwykle istotne kwestie dla dalszego rozwoju teorii tego dzialu marketingu
lub wedtug innych czeSci nauk o polityce. Pomimo wielu podobienstw obszar
ten, czyli domena zainteresowania marketingu politycznego, nie zawsze jest
rozumiany z sposOb tozsamy z zakresem zainteresowania marketingu eko-
nomicznego. Wielu autoréw sugeruje wiaczy¢ w zakres omawianej subdy-
scypliny takie elementy jak budowa struktury organizacyjnej partii i sztabu,
finansowanie funkcjonowania partii i kampanii wyborczej, decyzje i dziatania
strategiczne dotyczace przyszioSci kandydata i rozwoju partii. W postrzeganiu
z perspektywy rynku ekonomicznego sa to domeny innych dyscyplin, takich
jak zarzadzanie strategiczne przedsigbiorstwem czy ogoélniej zarzadzania
organizacjg.

Badania przeprowadzone na gruncie brytyjskim jasno pokazuja, ze partie
polityczne staja si¢ w coraz wigkszym stopniu skoncentrowane na wyborcach?.
Jak wskazujg inne badania z tego samego panstwa przeprowadzone przez
M. Scammell, im bardziej partie polityczne byly zorientowane marketingowo
podczas wybordéw ogolnokrajowych w okresie 1979-1997, tym wigksze byto
prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu®. Stanowi to sytuacje analogiczng
do tej, jaka ma miejsce w przypadku sfery komercyjnej, gdzie przedsigbior-
stwa w swoim postgpowaniu kierujg si¢ podejSciem ,,marketingowym” do
klientow. Jest to w szczegdlnosci zwigzane z poleganiem partii politycznych
na wynikach sondazy opinii publicznej, wynikach badan grup focusowych

4 A. Lock, P. Harris, Political Marketing — vive la différence!, ,,European Journal of Market-
ing” 1996, vol. 30, nr 10/11, s. 21-31.

5 P. Baines, P. Harris, B. Lewis, The Political Marketing Planning Process: Improving Image
and Message in Strategic Target Areas, ,,Marketing Intelligence and Planning” 2002, vol. 20,
nr 1, s. 6-14.

6 M. Scammell, Political Marketing: Lessons from Political Science, ,,Political Studies” 1999,
vol. 47, s. 718-739.
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i obecnego poparcia’. To ,,zorientowanie partii politycznych na konsumenta”
doprowadzito J. Lees-Marshment do stwierdzenia, ze w Wielkiej Brytanii
mamy do czynienia z ,,rewolucja marketingu politycznego”8. W zwiazku z tym,
rzad podejmujac decyzje (Swiadczac ustugi publiczne) kieruje si¢ w pierwszej
kolejnosci potrzebami politycznych konsumentow. Zdaniem J. Lees-Marsh-
ment marketing polityczny doprowadzi do konca ideologii.

W tym kontekscie istotna jest odpowiedZ na pytanie, jak powinno wygla-
da¢ tworzenie strategii organizacji politycznych oraz produktow politycz-
nych. Pytanie sprowadza si¢ to tego czy dzialania podmiotéw politycznych
powinny by¢ kierowane rynkiem (ang. market-driven) czy powinny same kre-
owac rynek (ang. market-driving). Zdaniem G. Daya organizacja nastawiona
na zaspokajanie biezacych potrzeb dzisiejszych konsumentéw w odpowiedzi
na wyniki badan ich potrzeb moze zatraci¢ perspektywe dlugoterminowego
rozwoju’. Strategia wymaga bowiem tworzenia dalekosi¢znych plandw, prze-
widywania zachowania rynku i potrzeb przyszlych odbiorcow poprzez anty-
cypowanie i kreowanie rynku. Jak zauwazajg P. Reeves, L. de Chernatony
i M. Carrigan, wspolczesne partie polityczne w swoich dziataniach kierujg
si¢ rynkiem stosujac w gtownej mierze perspektywe krotkoterminowej odpo-
wiedzi na biezace potrzeby wyborcow!0. Moze mie¢ to jednak konsekwencje
w postaci braku dostosowania si¢ do dtugoterminowych trendow i ewolucji
rynku politycznego i w nastgpstwie moze doprowadzi¢ do posadzenia ugru-
powania politycznego o brak umiejetnosci przewidywania. Partie polityczne
powinny zatem w swoich programach i czg¢sto niepopularnych postulatach,
uwzglednia¢ rOwniez diugoterminowe zmiany na rynku politycznym. Kwestie
te porusza N. O’Shaughnessy, wedlug ktorego polityka partii nie moze caty
czas si¢ zmienia¢ w zaleznoSci od tego, co powiedza wyborcy 1 jakie wyniki
dostarcza badania rynkowe!l. Sfera polityki faczy si¢ z zasadami, silnymi oso-
bowoSciami, ideami oraz zwigzkiem 1 utozsamianiem si¢ wyborcOw z danym

7 P. Reeves, L. de Chernatony, M. Carrigan, Building a Political Brand: Ideology or Voter-
Driven Strategy, ,,The Journal of Brand Management” 2006, nr 13, s. 422-423.

8 J. Lees-Marshment, The Political Marketing Revolution: Transforming the Government of
the UK, Manchester University Press, Manchester 2004.

9 Zob.: G. Day, The Capabilities of Market-Driven Organizations, ,Journal of Marketing”
1994, vol. 58, s. 37-52; G. Day, What does it Mean to Be Market-Driven, ,Business Strategy
Review” 1998, vol. 9, nr 1, s. 1-14.

10 P. Reeves, L. de Chernatony, M. Carrigan, Building a Political Brand, op. cit., s. 425.

11 N. O’Shaughnessy, Political Marketing and Political Propaganda, [w:] Handbook of Politi-
cal Marketing, B.I. Newman (red.), Sage Publications Inc., Thousand Oaks-Londyn-New
Delhi 1999, s. 725-740.
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produktem politycznym. Nie jest zatem mozliwa ciggla zmiana, ,,ulepszanie”
produktu i obok paradygmatu marketingowego nalezy korzysta¢ rOwniez
z paradygmatéw ,,produktowego” i ,,sprzedazowego” w zakresie prowadzenia
skutecznych dziatan rynkowych.

Tematyka podjeta w omawianej pracy jest rOwniez istotna z kilku innych
powodow. Na przestrzeni ostatnich dekad nastgpifa wyrazna zmiana w filozo-
fii i strategii podmiotow politycznych. Wyborca zostat postawiony w centrum
uwagi (jak w marketingu konsument), co sprzyja zastosowania szerszej palety
technik marketingowych w polityce. Produkt musi nadazy¢ za zmieniajacym
sie¢ wyborcg. Wyborca stat si¢ bardziej wymagajacy, oczekujacy dostosowania
do jego potrzeb. Nie kieruje si¢ juz w takim stopniu jak kiedy$ przynalezno-
Scig do grupy spotecznej. Jest za to jest mniej lojalny i zwraca uwage na indy-
widualne korzySci plynace z oferty.

Dodatkowo we wspolczesnym $wiecie politycznym konkurencja jest bar-
dzo intensywna, a tworzenie i modyfikowanie skutecznego produktu staje si¢
coraz trudniejsze, wymaga wiccej uwagi i posiadania znacznych umiejetnosci.
Zmiany na rynku politycznym sprawiaja, ze wiedza jak skutecznie zarzadzac
produktem staje si¢ coraz bardziej przydatna.

Wydaje sig, ze specjaliSci i teoretycy marketingu komercyjnego przega-
pili wezesny okres rozwoju marketingu politycznego, kiedy to mogli wywrzeé
znaczny wplyw na dyskusje dotyczaca kierunku rozwoju tej dziedziny!2. Obec-
nie w dyskusji nadal brakuje gtosu specjalistow od marketingu ekonomicz-
nego, w szczegdlnoséci w Polsce (w mniejszym stopniu np. w Wielkiej Bryta-
nii), a dominujacy gltos maja politolodzy, co w znaczacy sposob wplyneto na
kierunek koncentracji badan i wybor poruszanych tematow. W obliczu istnie-
nia siostrzanej, wzglednie rozwini¢tej 1 usystematyzowanej wiedzy z zakresu
marketingu ekonomicznego, duzy wkiad do dyscypliny marketingu politycz-
nego wnie$¢ moga i powinni praktycy i teoretycy ze sfery biznesowe;j.

Temat pracy jest blisko zwigzany z doswiadczeniem zawodowym oraz
z zainteresowaniami naukowymi autora, odnoszacymi si¢ do marketingu
politycznego, marketingu ekonomicznego oraz zarzadzania strategicznego
przedsigbiorstwem!3. Dzigki temu mozliwe jest przedstawienie marketingu

12 P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, ,,European Journal of Market-
ing” 1996, vol. 30, nr 10/11, s. 42.

13 Zob.: K. Zajdowski, W jakim zakresie marketing polityczny moze czerpac z marketingu eko-
nomicznego? Proba porownania marketingu politycznego z marketingiem ekonomicznym,
»Studia Politologiczne” 2010, vol. 16, s. 208-233; K. Zajdowski, Segmentacja wyborcow na
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politycznego w sposob interdyscyplinarny, z perspektywy zarowno politolo-
gicznej, jak 1 ekonomiczne;.

Stan badan, zrédta oraz wybrana literatura

Pomimo dtugiej historii stosowania tzw. ,,technik marketingowych” w poli-
tyce, sam marketing polityczny jest stosunkowo mtodg dyscypling wiedzy.
Wywodzi si¢ z marketingu ekonomicznego oraz z nauk politycznych. Duza
ilos¢ dotychczasowych prac poSwigcana byta kontekstowi prowadzenia kam-
panii wyborczej!4, a politolodzy stosowali czgsto termin marketing polityczny
w konteksScie komunikacji politycznej w okresie bezposrednio przed gloso-
waniem. Obszar zainteresowania marketingu politycznego nie sprowadza si¢
jednak tylko do kampanii przedwyborczej, podobnie jak nie mozna go zawe-
zi¢, jak chcieliby tego niektorzy politolodzy, do instrumentéw komunikacji®s.
Takie rozumienie omawianej dyscypliny w znacznym stopniu upraszcza fakt
istnienia roéznorodnych instrumentdw dostepnych w ramach marketingu mix
oraz ignoruje pozaoperacyjne, strategiczne elementy marketingowe. Obszar
mozIliwoSci zastosowania marketingu dotyczy w szczeg6lnosci réznorodnych
dzialan permanentnych, powtarzajacych si¢ w okresie mig¢dzywyborczym.
,Marketingowej” analizy sfery politycznej nie nalezy dodatkowo sprowadzac
do omawiania funkcjonowania partii politycznych, lecz nalezy ja odnie$¢ do
calego spektrum innych aktoréw (interesariuszy) zainteresowanych wplywem
na rynek polityczny!®.

Marketing polityczny jest dyscypling, w ktorej nadal brakuje powszech-
nie przyjetych paradygmatow i metod analizy. Dotychczas podjeto niewiele
prob zdefiniowania obszaru zainteresowania tej dyscypliny i zaznaczenia jej
granic. Postep w zakresie rozwoju marketingu politycznego jest utrudniony
ze wzgledu na ograniczanie si¢ wielu autoréw do wybierania, adaptowania
1 opisywania czastkowych i niekompletnych koncepcji z teorii marketingu
komercyjnego bez stworzenia ogoélnych i podstawowych zrgbow dyscypliny!”.

rynku politycznym, praca magisterska napisana pod kierunkiem naukowym prof. dr hab.
Grazyny Ulickiej, INP UW, Warszawa 2008.

14° A. Lock, P. Harris, Political Marketing, op. cit., s. 30.

15 S.C.M. Hanneberg, Understanding Political Marketing, [w:] The Idea of Political Marketing,
N. O’Shaughnessy, S.C.M. Hanneberg (red.), Praeger, Westport-Londyn 2002, s. 94-95.

16 Zob.: ibidem, s. 95; A. Lock, P. Harris, Political Marketing, op. cit., s. 21-31.

17 P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis, op. cit., s. 32.
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W pracach naukowych analizuje si¢ i poréwnuje ze sobg narzedzia komuni-
kacji, badania rynku i inne instrumenty marketingu mozliwe do zastosowania
w polityce na poziomie opisowym (deskryptywnym).

Malo jest prac, ktore w sposdb dogtebny omawialyby, porzadkowaly,
rozwijaly i integrowaly teori¢ marketingu politycznego!8. Wynikiem tego
jest fakt, ze prace empiryczne nie maja osadzenia teoretycznego!®. Wiele
kluczowych dla rozwoju dyscypliny dyskusji dotyczacych definicji pozostato
nierozwigzanych z powodu zaniedban i braku aktywnoS$ci naukowej w tych
obszarach. Jak trafnie zauwazaja wspotcze$ni czolowi badacze marketingu
politycznego R.P. Ormrod, S.C.M. Hanneberg i N. O’Shaughnessy istnieje
tendencja do ,,kostnienia” wykorzystywanych teorii i koncepcji w marketingu
politycznym?20. Polega ona na braku kreatywnosci i pasywnosci w podejsciu do
tworzenia nowych koncepcji wlaSciwych dla marketingu politycznego oraz na
ograniczaniu si¢ autoroOw do zapozyczania — cz¢sto juz nieaktualnych — teorii
1 koncepcji z marketingu komercyjnego. W analizach uzywa si¢ uproszczo-
nych interpretacji, cz¢sto zorientowanych na koncepcje 4P i marketing mix.
Powoduje to oddzielenie badan w marketingu politycznym od najnowszych
kierunkow teorii marketingu. Za przyklad moze postuzy¢ marketing rela-
cyjny, ktory zyskat w ostatnich dziesiecioleciach na znaczeniu w teorii marke-
tingu, a nie znajduje odpowiednika w marketingu politycznym?1.

Na temat mozliwosci wykorzystania marketingu do promocji produktow
politycznych wypowiadato si¢ w swoich pracach od poczatku lat 60. XX wieku
wielu autorow, w szczegdlnosci anglojezycznych, ktorych mozna podzieli¢ na
dwie grupy: entuzjastow widzacych duze podobiefistwa pomiedzy produk-
tami ekonomicznymi i politycznymi oraz umiarkowanych sceptykow, wska-
zujacych w pierwszej kolejnoSci na réznice. Autorzy ci odnosili si¢ jednak do
ewentualnych analogii w sposdb pobiezny, nie omawiajac szerzej implikacji
plynacych ze specyfiki produktu politycznego dla dziatan marketingowych.
Brak jest w literaturze politologicznej i marketingowej, zaréwno polskiej jak
1 zagranicznej, pozycji, ktora by tematyke zakresu wykorzystania marketingu
do promocji produktéw politycznych szerzej podejmowata i rozwijata.

18 Por.: E. Nowak, Marketing polityczny, op. cit., s. 38-39.

19 R.P. Ormrod, S.C.M. Hanneberg, N. O’Shaughnessy, Political Marketing. Theory and Con-
cepts, Sage, Los Angeles—-Londyn-New Delhi-Singapur—Waszyngton 2013, s. 24.

20 Ibidem, s. 24.

21 Ibidem, s. 24.
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Pierwszymi, ktérzy odniesli si¢ do podobiefistw pomiedzy produktami
politycznym i ekonomicznym byli P. Kotler i S. Levy?2. Wedlug P. Kotlera
i S. Levy’ego marketing moze by¢ stosowany przez wszystkie typy organi-
zacji podczas komunikacji z r6znymi grupami odbiorcow. Podmioty z sek-
tora publicznego, organizacje pozarzadowe oraz partie nie decydujg o tym
czy stosowac dziatania marketingowe czy nie, bowiem zadna organizacja nie
uniknie marketingu. Muszg okre§li¢ czy robi¢ to dobrze czy stabo. Dalsze roz-
wini¢cie tych przemyslen znalazto swoje miejsce w artykule P. Kotlera z 1972
roku?3. Ze stanowiskiem P. Kotlera i S. Levy’ego nie zgodzit si¢ M.L. Roth-
schild w swoim tekscie z 1979 roku, zadajac retoryczne pytanie, czy produkt
polityczny mozna sprzeda¢ jak mydio?*. We wczesnej fazie dyskusji na temat
zastosowania marketingu do sfery politycznej glos zabral rowniez D.J. Luck
argumentujac, ze produkt pozackonomiczny zasadniczo rozni si¢ od ekono-
micznego?.

Dyskusja na temat podobiefistwa rynkow politycznego do komercyjnego
toczy si¢ do dzisiaj. Wspodiczednie przewaza poglad o mozliwoSci zastosowa-
nia marketingu do sfery pozabiznesowej, cz¢sto niezwigzanej z transakcja
pienigzng, a badania w zakresie marketingu politycznego staly si¢ w ostat-
nich latach subdyscypling marketingu, w szczegolnoSci w takich pafistwach
jak Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, Francja, Niemcy, Australia, Nowa
Zelandia?¢. Szczegllnie istotny glos w tej dyskusji zabrali m.in. A. Lock
i P. Harris, zwracajac uwage na rdznice wystgpujace miedzy marketingiem
politycznym i ekonomicznym. Zauwazaja, iz w literaturze poswi¢cono dotych-
czas niewiele miejsca temu zagadnieniu?’. A. Lock i P. Harris uwazaja, ze
marketing polityczny jest na etapie tworzenia swojej podbudowy teoretycz-
nej. Koncepcje powinny by¢ z jednej strony zapozyczone z tradycyjnego
marketingu ekonomicznego, z drugiej rozwinigte w sposdb niezalezny, gdyz

N

2 P. Kotler, S. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,,JJournal of Marketing” 1969,
vol. 33, nr 1, styczen, s. 10-15.

23 P. Kotler, A Generic Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1972, vol. 36, s. 46-54.

24 M.L. Rothschild, Marketing Communications in Nonbusiness Situations. Or Why it’s so
Hard to Sell Brotherhood Like Soap, ,,Journal of Marketing” 1979, vol. 43, wiosna, s. 11-20.

2 D.J. Luck, Broadening the Concept of Marketing — too Far, ,,Journal of Marketing” 1969,
vol. 33, s. 53-55; D.J. Luck, Social Marketing: Confusion Compounded, ,Journal of Mar-
keting” 1974, vol. 38, s. 70-72.

26 R.P. Ormrod, S.C.M. Hanneberg, N.J. O’Shaughnessy, Political Marketing, op. cit., s. 24.

21 A. Lock, P. Harris, Political Marketing, op. cit., s. 14-24.
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czesto nie ma prostej korelacji pomiedzy tymi dwoma pochodnymi dziatami
marketingu.

W podobny sposob odnosi si¢ do dyscypliny marketingu politycznego
N. O’Shaughnessy. Uwaza on, ze marketing pasuje przede wszystkim do sfery
biznesowej i nie wszystkie metody mogg zosta¢ przeniesione na grunt poli-
tyki28. P. Butler i N. Collins zauwazaja, iz dotychczas nie zostaly zbudowane
podwaliny teoretyczne dla tej ,,nowej” dziedziny oraz brak jest powszechnie
akceptowanego paradygmatu i kierunku badafn naukowych w marketingu
politycznym?’. Z mozliwoscig zastosowania technik marketingowych na grun-
cie politycznym zgadza si¢ A. O’Cass30. Twierdzi, iz konieczne jest przepro-
wadzenie empirycznych badan, ktore okreslityby zakres w jakim marketing
adoptowany jest przez polityke.

Sposrod autorow, ktorzy podjeli si¢ proby systematyzacji dyscypliny mar-
ketingu politycznego wyr6znic nalezy w szczegdlnosci zwolenniczke wykorzy-
stania marketingu do ,,promowania” produktow politycznych J. Lees-Marsh-
ment (np. Political Marketing: Principles and Applications, 2009) oraz
S.C.M. Hanneberga (Understanding Political Marketing, 2002). Duzy wktad
w zakresie porzadkowania teorii marketingu politycznego wtozyli réwniez
R.P. Ormrod, S.C.M. Hanneberg i N. O’Shaughnessy (Political Marketing.
Theory and Concepts) oraz W. Cwalina, A. Falkowski i B.I. Newman (Political
Marketing. Theoretical and Strategic Foundations).

Na uwage zasluguje tez literatura poswigcona wyborcom, postrzeganym
jako ,.konsumenci” produktow politycznych (np. Voters or Consumers. Imag-
ining the Contemporary Electorate, pod red. D. Lilleker i R. Sculliona). Wydaje
si¢, ze w coraz bardziej odwazny sposdb zestawiani sg ze sobg wyborca i kon-
sument, a co za tym idzie poszukiwane sg analogie w ich zachowaniach.

W ostatnich latach ukazato si¢ kilka waznych prac dotyczacych postrze-
gania produktu politycznego w kategoriach marki (G. Davies, T. Mian, The
Reputation of the Party Leader and of the Party Being Led; A. French, G. Smith,
Measuring Political Brand Equity: a Consumer Oriented Approach; C. Need-
ham, Brands and Political Loyalty; G. Smith, Conceptualizing and Testing Brand
Personality). Analiza produktu politycznego jako marki §wiadczy o dostrzega-

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

29 P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis, op. cit., s. 32-44.

30 A. O’Cass, Political Marketing and the Marketing Concept, ,,European Journal of Market-
ing” 1996, vol. 30, nr 10/11, s. 45-61.
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niu w $wiecie naukowym analogii pomiedzy markami ekonomiczng i poli-
tyczna. Takie podejscie wigze sie¢ ponadto z traktowaniem produktu politycz-
nego w kategoriach diugoterminowych, strategicznych. Silna marka ma na
celu zwigkszenie liczby lojalnych wyborcow i przediuzenie zycia produktu
politycznego. W tym kontekScie wazne jest rOwniez zaznaczenie tendencji do
podkreslania wagi marketingu relacji w sferze polityki (w polskiej literaturze
np. K. Lazorko, Marketing relacyjny na rynku politycznym). Marketing rela-
cyjny wprowadza zasadniczg zmian¢ do sposobu prowadzenia dziatan przez
podmioty polityczne, ktore przestaja si¢ koncentrowac na chwilowej transak-
cji, a zaczynajg pracowac na bazie stworzonej strategii dziatania. Marketing
wplywa zatem zasadniczo na program polityczny, a nie tylko na taktyczng jego
prezentacje¢ i komunikacje. W tym ujeciu marketing, jak dotychczas budzacy
negatywne konotacje wSrod politologdw, zyskuje na znaczeniu jako podstawa
do tworzenia postulatow, programéw i idei stuzacych dobru obywateli, a nie
tylko celom politykdw3l. W ten sposob pozbawiony — czgSciowo z winy mar-
ketingu —zasad i ideatow $wiat polityki, wraca do swoich pierwotnych ,,moral-
nych”, ,,obywatelskich” przestanek rowniez dzigki marketingowi, tzw. relacyj-
nemu.

W pracy wykorzystane zostaly roznorakie zrddta, przede wszystkim teore-
tyczna literatura polska i zagraniczna dotyczaca marketingu ekonomicznego
(dobr i ustug), organizacji non-profit i politycznego oraz zarzadzania strate-
gicznego. W zakresie publikacji ksigzkowych i artykutow najwigkszy dorobek
z dziedziny marketingu politycznego majg autorzy brytyjscy i amerykanscy.
WartoSciowym zrodiem sa teksty zamieszczane w brytyjskich, amerykanskich
1 polskich czasopismach politologicznych, ekonomicznych i marketingowych.
Bardzo waznym zrodlem wiedzy o scenie politycznej sa wyniki badan prze-
prowadzanych przez roézne agencje i instytuty, w szczeg6lnoSci CBOS. Wyko-
rzystane zostaly tytuly prasy codziennej oraz tygodniki opisujace polska sceng
polityczna, a takze strony internetowe partii, kandydatéw i portale spoteczno-
Sciowe. Uzyto rowniez materiatow autorstwa komitetow wyborczych, partii,
przedsiecbiorstw i roznego rodzaju organizacji.

31 Por.: N. Collins, P. Butler, Considerations on Market Analysis for Political Parties, [w:] The
Idea of Political Marketing, N. O’Shaughnessy, S.C.M. Hanneberg (red.), op. cit., s. 3-4.





