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Streszczenie

Produkt polityczny, podobnie jak handlowy, dysponuje okreslong dtugoscia zycia, na ktora
skladaja sie cykle, ktorym z kolei odpowiadaja rézne wyzwania natury marketingowej. Prezen-
towany tekst ukazuje specyfike Cyklu Zycia Produktu w kontek$cie marketingu politycznego,
konfrontujac klasyczna teorie CZP z uwarunkowaniami wystepujacymi na rynku politycznym.
Zastosowany zabieg redakcyjny umozliwia poznanie dziatan marketingowych, ktore powinny by¢
realizowane na réznych fazach cyklu zycia produktu politycznego w nowoczesnych, zorientowa-
nych rynkowo organizacjach politycznych.

Wprowadzenie

Zagadnienie cyklu zycia produktu (CZP) stanowi element marketingu kla-
sycznego, ktory moglby zosta¢ zaimplementowany do analizy specyfiki rynku
politycznego. Niniejszy tekst ma na celu ukazanie problematyki Cyklu Zycia
Produktu w wymiarze marketingu politycznego oraz zweryfikowanie wplywu
dlugosci zycia produktu politycznego na charakterystyke dzialan marketingo-
wych na rynku politycznym.

Kazdy produkt, w tym réwniez polityczny, ma okreslona dlugos¢ zycia
skladajaca si¢ z cykli, ktoérych granice wyznacza popyt konsumentow-wybor-
cow. Poszczegdlnym cyklom, zwanym réwniez fazom, odpowiadaja odmienne
wyzwania marketingowe, ktorych rozwigzanie moze przynies¢ firmom kon-
kretne zyski. Przedsi¢biorstwa precyzyjnie okreslajac fazy, w ktérych znajduja
si¢ ich produkty, moga lepiej dostosowac si¢ wymagan rynku, ale takze weryfi-
kowag, jakie dobra badz uslugi nie ciesza si¢ konsumenckim zainteresowaniem
i nalezy je zastapic.

Obecnie, szczegdlnie w ujeciu handlowym, rozmaite towary 1 ustugi, ulega-
Ja procesowi starzenia szybciej niz dotychczas. Zwiazane jest to z tempem po-
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Jawiania si¢ na rynku nowych technologii, przetwarzanych w realne dobra, kto-
re wydatnie skracaja zycie swoich rynkowych poprzednikow. Latwo jednak
zauwazy¢, ze rynkowa zywotno$¢ produktu politycznego zalezy od odmiennych
czynnikdw niz innowacje technologiczne. Zostang one jednak precyzyjnie okre-
slone w dalszej czesci niniejszego tekstu.

Poddajac analizie zycie produktu politycznego, tatwo dostrzega si¢ podo-
bienstwa z klasycznym ujeciem zagadnienia cyklu zycia produktu, sformulowa-
nym przez Ph. Kotlera. Zaklada on, ze:'

1. Wszelkie dobra oraz uslugi maja ograniczona dlugos¢ zycia.

2. Sprzedaz jakichkolwiek towaréw i ustug przechodzi przez odrgbne fazy,
przy czym kazda stwarza sprzedawcom inne szanse.

3. W réznych fazach cyklu zycia dobr i ustug nastgpuje wzrost lub spadek
zysku.

4. W kazdej fazie cyklu zycia towary 1 uslugi wymagajq stosowania odmien-
nej strategii marketingowej.

Whioski zweryfikowane przez Ph. Kotlera doskonale pasuja do charaktery-
styki towaru politycznego. Mozna bowiem z cala odpowiedzialnoscia stwier-
dzi¢, ze produkty polityczne dysponuja ograniczong dlugoscia zycia, w trakcie
ktorego przechodza przez odpowiednie fazy, majace wplyw zaréwno na zyski
potencjalnych oferentéw, jak rowniez stosowane przez nich strategie marketin-
gowe. Warto zatem dostrzec, ze teoria cyklu zycia produktu jest adekwatna do
wykorzystania na réwniez rynku politycznym®,

CyKl zycia produktu na rynku politycznym

Politycy oraz partie polityczne w swoim rynkowym zyciu przechodza przez
cztery fazy. Ich dlugos$¢ nie jest jednak wypadkowa innowacji technologicz-
nych, wprowadzanych przez rynkowa konkurencj¢, ale jest uzalezniona przede
wszystkim od charakterystyki rynku politycznego. Inacze] méwiac, na dojrza-
tych, stabilnych rynkach, gdzie poszczegdlne partie polityczne istnieja od lat,
dlugos¢ zycia produktu, jakim jest formacja polityczna, moze wynosi¢ wiele lat.
Doskonalym przykladem jest rynek amerykanski, gdzie obydwie dominujace
partie, Demokraci oraz Republikanie, funkcjonujg jako produkt niezmiennie od
1865 roku. Warto rowniez zwroci¢ uwage na rynek brytyjski, gdzie Partia Kon-
serwatywna szczyci si¢ tradycja siggajacq lat trzydziestych dziewigtnastego

' Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Felberg, Warszawa
1999, s. 329.

2 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, W: Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Dom Wydawniczy Duet, Torun 2005, s. 102.



Teoria cyklu zycia produktu... 537

wieku, natomiast Partia Pracy funkcjonuje od 1900 roku. Nalezy wigc zauwa-
zy¢, ze na dojrzalych rynkach politycznych dlugosé¢ zycia produktow w postaci
formacji politycznych jest nicosiagalna dla zwyklych handlowych towarow czy
ustug. Sytuacja zmienia si¢ nieco w przypadku kandydata postrzeganego
w ujgciu produktu. Dlugosé jego rynkowego zycia jest krotsza anizeli partii,
aczkolwiek wynosi¢ moze nawet kilkadziesiat lat. Kandydat wiazac si¢ z okre-
slong partia polityczna, staje si¢ jej produktem wystawianym na sprzedaz
w trakcie kolejnych transakcji wyborczych. Jezeli jest popularny 1 przy okazji
wybieralny, jego rynkowy zywot trwa¢ moze nawet do samej $mierci. Doskona-
Iym przykladem jest Franklin Delano Roosevelt — 35 lat nicustajacej popularno-
sci na rynku politycznym w Stanach Zjednoczonych, oraz Winston Churchill
— 64 lata rynkowej egzystencji jako wybieralny kandydat w Wielkiej Brytanii.
Jak zatem wida¢, dlugos¢ zycia produktow na dojrzalych rynkach politycznych
jest bezsprzecznie dluga w porownaniu z produktami z rynku przedsigbiorstw.
Jest to zapewne skutkiem maksymalizacji fazy dojrzalosci, w ktorej znajduja si¢
produkty polityczne. Mozna zatem zaklada¢, ze ponadprzecigtna dlugos¢ zycia
produktéw na stabilnych rynkach politycznych jest wynikiem skutecznej mody-
fikacji, a zarazem przedluzania fazy dojrzalosci do maksimum. Tego rodzaju
praktyki moga mie¢ miejsce tylko 1 wylacznie na rynku politycznym, w przy-
padku rynku handlowego bowiem sztuczne przedluzanie Zycia produktu w fazie
dojrzalosci nie mialoby marketingowego uzasadnienia ze wzglgdu na innowacje
technologiczne wprowadzane na rynek przez konkurencje.

Dla kontrastu warto zweryfikowa¢ sytuacj¢ na polskim rynku politycznym,
ktory w przeciwienstwie do przedstawionych powyzej rynkoéw amerykanskiego
1 brytyjskiego nie wykazuje statusu calkowitej dojrzalosci. W przypadku tym
precyzyjne okreslanie dlugosci zycia wigze si¢ z utrudnieniami o typowo meto-
dologicznym charakterze. Dokonanie bowiem poréwnania cyklu zycia typowe-
go krajowego produktu politycznego, jakim jest najwigksza w 2012 roku partia
polityczna — Platforma Obywatelska’, z analogicznym towarem na rynkach
amerykanskim 1 brytyjskim mija si¢ z celem. Platforma istnicje na rynku od
2001 roku, zatem porownywanie jej do Partii Demokratycznej w USA czy tym
bardziej do Partii Konserwatywnej w Wielkiej Brytanii jest calkowicie nicuza-
sadnione. Mozna jedynie potwierdzi¢ domniemanie, ze dlugos$¢ zycia najwigk-
szych ogolnopolskich partii politycznych ulega¢ bedzie stopniowemu wydluza-
niu, co jest wynikiem stabilizowania si¢ sytuacji (stopniowego dojrzewania) na
krajowym rynku politycznym. Warto jednak przypomnieé¢, ze dzisiaj najdiuz-

3 Stan na marzec 2012 na podstawie http://wybory.smgkre.pl/.
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szym rynkowym zyciem moze poszczyci¢ si¢ Polskie Stronnictwo Ludowe,
zatozone w 1990 roku, oraz Samoobrona, zatozona w 1992 roku. Sgto ogdlno-
polskie formacje, ktére bez zmiany nazw wiasnych trwajg na krajowym rynku
politycznym.

Rys. 1 Dotychczasowa dtugos¢ zycia (w latach) duzych ogdlnopolskich partii politycznych
Zréoko: opracowanie wasne na podstawie dokonanej analizy najwigkszych polskich partii poli-
tycznych, stan na 2012 rok.

Postrzegaj ac partie polityczne jako produkt, jak réwniez dokonujac obser-
wacji rynkowych dziatar krajowych formacji, mozna wnioskowac, ze praktycz-
nie wszystkie ukazane wyzej partie polityczne pomimo réznego stazu rynkowe-
go, znajdujg sie w fazie wczesnej dojrzatosci. Funkcjonowanie krajowych partii
w tejze fazie, po krotkim, wynoszacym zaledwie jedenascie lat stazu rynkowym
(w przypadku Platformy Obywatelskiej czy Prawa i Sprawiedliwosci), moze
dziwi¢, szczegoblnie przy poréwnaniu z formacjami wywodzacymi sie ze Sta-
noéw Zjednoczonych czy Wielkiej Brytanii, obecnymi na rynku politycznym od
ponad stu lat. Jak zauwazono wczesniej, amerykanscy demokraci czy brytyjscy
konserwatys$ci, podobnie jak najwieksze polskie partie, rdwniez znajdujg sie
w fazie dojrzatosci rynkowej, co Swiadczy¢ moze o tym, ze stanowi ona naj-
istotniejszy element w cyklu zycia produktu politycznego, w przeciwienstwie
do sytuacji na rynku handlowym moze by¢ wydtuzana na nieprzewidywalny
okres. Mozna zatem przypuszczaé, ze na rynku politycznym dziatania marke-
tingowe koncentrowane wokdt poszczegélnych formacji znajdujacych sie
w fazie dojrzatosci zyskuja szczeg6lne znaczenie. Stuza bowiem nieustannej
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modyfikacji produktu przynoszacej wymierne rezultaty w postaci nieustajacego
wydluzania jego rynkowego Zycia wlasnie w fazie dojrzalosci.

Jesh wige faza dojrzalosci odgrywa tak istotng rolg w cyklu zycia produktu
politycznego, jak zdefiniowaé wartos¢ pozostalych faz; wprowadzenia, wzrostu
1 spadku? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy przyjrze¢ si¢ harmonogra-
mowi funkcjonowania rynku politycznego. W warunkach polskich nowe partie
postrzegane jako produkty wprowadzane sa zazwyczaj na rynek na kilka mie-
sigcy przed rozpoczgciem kampanii wyborczej. Mozna wige dostrzec, ze faza
rynkowej inicjacji produktu nastgpuje okolo szesciu miesigcy przed data wybo-
réw parlamentarnych 1 trzech miesigcy przed rozpoczgciem kampanii wybor-
czej. Trwa ona do czasu rozpoczecia oficjalne] kampanii wyborczej, przeista-
czajac si¢ wlasnie wtedy w fazg rynkowego wzrostu. Kampania wyborcza jest
okresem prowadzenia intensywnych dzialan marketingowych, zblizonych swa
charakterystyka do czynnosci wykonywanych w kontekscie produktu handlo-
wego wlasnie w fazie wzrostu. Partia walczy o zdobycie maksymalnego udzialu
w rynku (penetracja), obserwuje rosnace zyski w postaci wskaznikéw poparcia
spolecznego oraz zaktywizowana do maksimum konkurencj¢. Dodatkowo in-
tensyfikuje dystrybucje i zwicksza wydatki na promocj¢. Warto podkreslic, ze
wlasnie w przypadku analizy kosztéw promocji i reklamy w fazie wzrostu do-
strzega si¢ widoczng réznic¢ pomi¢dzy produktem handlowym a politycznym.
Wobec zwyklego towaru stosuje si¢ zmnigjszenie wydatkéw zwigzanych
z promocja w celu osiagnigcia korzysci z zaistnialego silnego popytu konsu-
menckiego. Tymczasem produkt polityczny w tejze fazie jest przedmiotem wy-
jatkowo intensywnej oraz kosztowne] promocji, nasilajacej si¢ wraz z nadcho-
dzaca data wyborow. Sytuacja taka jest wynikiem nickomercyjnego charakteru,
jaki posiada towar polityczny oraz transakcje wyborcze z nim zwigzane.

Paradoksalnie faza wzrostu konczy si¢ wraz z ogloszeniem wynikow wybo-
row. Zywot partii przechodzi wtedy w faze dojrzalosci, stanowiaca klucz jej
dalszej rynkowej egzystencji. Jezeli partii uda si¢ dotrwac do kolejnej kampanii
wyborczej, przechodzac po drodze przez okres kadencji parlamentu, wejdzie
w nig jako formacja w pelni dojrzala, ktora poprzez dzialania marketingowe
wydluza swdj rynkowy zywot. Nalezy podkresli¢, ze w warunkach polskich
formacje, ktore nie uzyskaja wyniku predysponujacego je do wejscia do parla-
mentu, przechodza automatycznie w fazg spadku. W takiej sytuacji udzielane
im poparcie sukcesywnie maleje na skutek braku mozliwosci oddzialywania na
decyzje polityczne, a co za tym idzie dostgpu do mediow. Formacje schodzace
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z rynku stopniowo traca zwolennikow, po czym nastgpuje ich likwidacja przy
typowym dla fazy spadku minimalizowaniu kosztow.

100 -

Faparcie

Wprowadzenie Werost Dojrzato st Spadek
Hazy fycia

Rys. 2. Cykl zycia partii politycznej

Zrddlo: opracowano na podstawie: E. Berkowitz, R. Kerin, S. Hartley, W. Rudelius, Marketing,
Irwin/McGraw-Hill, Boston 1997, s. 319.

Dzialania marketingowe organizacji politycznych a cykl zycia produktu

Interesujacym uzupelnieniem powyzszej dyskusji bedzie zaprezentowanie
kluczowych czynno$ci marketingowych wykonywanych w trakcie zycia pro-
duktu — partii polityczne;j.

W fazie wprowadzenia w stosunku do produktu politycznego nie znajduja
zastosowania znane z koncepcji marketingu klasycznego strategie szybkiej oraz
powolne] penetracji, jak rowniez strategic szybkiego oraz wolnego zbierania
$mietanki’ Wynika to z nickomercyjnego charakteru transakcji zawieranych
pomigdzy formacjami politycznymi a wyborcami. Warto doda¢, ze w przypad-
ku produktu politycznego niewielka rolg odgrywa strategia kolejnosci wejscia
na rynek. W panstwach demokratycznych rynek nasycony jest bowiem do tego
stopnia, Z¢ osiagnigcie statusu pioniera rynkowego jest w praktyce niemozliwe.
Co wiccej, klasyczny podzial nabywcéw nowych towaréw® (pionierzy, zwolen-
nicy nowosci, wczesna wigkszos¢, poézna wickszos¢, opieszali) nie wystgpuje.

4 Ph. Kotler, Marketing .., s. 336.
> E. Berkowitz, R. Kerin, S. Hartley, W. Rudelius, Marketing, Irwin/McGraw-Hill, Boston
1997, s. 325.
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Sa oni zastapieni wyborcami stanowiacymi typowy przyklad popytu restytucyj-
nego, bowiem oferowane dobra w postaci partii politycznych juz wczesniej
pojawialy si¢ na rynku®. W fazie wprowadzania nowej partii na rynck wazne
jest poprawne zweryfikowanie nastgpujacych kwestii prowadzacych do powol-
nego wzrostu poparcia:

a) sposob przezwycigzenia niecheci potencjalnych wyborcow do nowego

produktu zwiazanej z dotychczasowymi nawykami wyborczymi;

b) wskazanie najistotniejszych cech nowego produktu dla odniesienia ryn-

kowego sukcesu;

c) okreslenie sposobu zwigckszenia udzialu w rynku poprzez przyjecie od-

powiednigj strategii promocji oraz dystrybucji.

W fazie wzrostu okres kampanii wyborczej charakteryzuje si¢ stabilnym
wzrostem udziclanego poparcia spolecznego. Partia musi ulepsza¢ swoj pro-
dukt, probowa¢ wejs¢ na nowe segmenty rynku w celu osiggnigcia maksymali-
zacji swojego rynkowego udzialu. Wazne jest zastosowanie reklamy ksztaltuja-
cej preferencyjne nastawienie wyborcy do produktu w postaci partii politycznej,
jak rowniez zweryfikowanie potencjalu konkurentow. Formacja znajdujaca sig
w okresie kampanii wyborcze] osiaga przyrost poparcia, jednoczesnie ponoszac
znaczace koszty marketingowe’. W warunkach polskich dzialania kampanijne
rzadko prowadzone sa w oparciu o jedna agencj¢ marketingowa. Najczgsciej
poszczegolne formacje organizujg przetargi, dorywezo wylaniajac agencje do
wykonania okreslonych zadan. Fakt ten uwidacznia znaczaca rdznicg pomigdzy
postepowaniem krajowych partii a zachowaniem ich zachodnich odpowiedni-
kéw. W Stanach Zjednoczonych formacje polityczne podpisuja dlugofalowe
umowy z agencjami marketingowymi, zapewniajac sobie stabilnos$¢ oraz skoor-
dynowany charakter prowadzonych dziatan, jak rowniez oszczgdnosci wynika-
jace z dlugoterminowej wspolpracy. Warto doda¢, ze na rynku politycznym
faza wzrostu nie dotyczy produktow istniejacych na tymze rynku od lat. W ta-
kim przypadku prowadzone w trakcie kampanii wyborczej dzialania traktowane
sa jako modyfikacja charakterystyczna dla fazy dojrzalosci rynkowej. Nalezy
podkresli¢, ze w przypadku produktu politycznego nie stosuje si¢ typowej dla
ustugi czy towaru handlowego walki cenowej. Wynika to z nickomercyjnego
charakteru transakcji politycznej.

® I, Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakoéw 1992, s. 185.
7 Ph. Kotler, N. Kotler, Generating Effective Candidates Campaigns ad Causes, Handbook
of Political Marketing, Sage Publications, London 1999, s. 9.
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W fazie dojrzalosci nastgpuje zauwazalne zwolnienie tempa wzrostu popu-
larnosci, typowe dla okresu konczacego kampani¢ wyborcza. W przypadku
produktu handlowego faza ta trwa nie dluzej niz poprzednie’. Tymczasem
w kontekscie produktu, jakim jest partia polityczna, znaczaco si¢ wydluza, pod-
legajac modyfikacjom w trakcie kolejnych kampanii wyborczych. Kwestia ta
stanowi kluczowa réznicg w przypadku cyklu zycia wspomnianych produktow.
Biorac pod uwagg towar polityczny, jakim jest partia, niezwykle trudno jest
przyporzadkowac rodzaj dojrzalosci, w ktorej si¢ znajduje; wzrostowa, stabilna
czy wygasajaca . Ta charakterystyczna dla produktéw handlowych czy uslug
klasyfikacja, zdaniem autora, znajduje jednak zastosowanie w kontekscie pro-
duktu politycznego, jakim jest partia. Mimo ze termin transakcji jest narzucany
z gory przez ustawodawstwo, a zweryfikowanie nasycenia rynku jest niemozli-
we. Wydaje si¢, ze na rozwinig¢tych rynkach politycznych (Stany Zjednoczone
— demokraci czy Wiclka Brytania — konserwatysci) dojrzatos¢ ma charakter
stabilny — poparcie ulega splaszczeniu 1 stabilizacji. Tymczasem na rynkach
rozwijajacych si¢, w tym w Polsce, dojrzalos¢ przyjmuje kontekst wzrostowy
— tempo wzrostu popularnosci zaczyna spada¢ (widoczne w trakcie biezacej
analizy poparcia dla PiS, PO, SLD czy PSL)'’. Dojrzalos¢ wygasajaca dotyczy
partii, ktore mimo poddawania si¢ licznym modyfikacjom nie sa w stanie prze-
kroczy¢ w skali ogélnokrajowej progu wyborczego wynoszacego pieé procent.
Doskonaly przyklad stanowi partia Demokraci.pl (wczesniej Unia Wolnosci),
ktora w trakcie parlamentarnej kampanii wyborczej 2005 znalazla si¢ w fazie
wygasajacej dojrzalosci, przechodzac nieco pdzniej w strone spadku, gdzie
znajduje si¢ do dzis.

Generalnie rzecz biorac, w fazie dojrzatosci produkt polityczny mozna pod-
da¢ zmianom w oparciu o modyfikacj¢ rynku, wykorzystujac do tego czynnik
ksztaltujacy wiclkosé popytu — liczbe wyborcow danej partii''. Nalezy zatem
zdoby¢ uznanie tych wyborcow, ktorzy dotychczas nie glosowali, wejs¢ na no-
we segmenty rynku lub tez przeja¢ wyborcow partii konkurencyjnych. Na rynku
politvcznym nie mozna wykorzysta¢ wskaznika zwigkszenia czgstotliwosci
korzystania przez danego wyborc¢. Nie ma bowiem mozliwosci oddzialywania
na obywateli, by oddawali czgséciej glosy. Termin wyboréow jest narzucany
z gory, a zatem transakcje moga odbywacé si¢ tylko w wyznaczonym terminie.
Warto doda¢, ze w fazie dojrzalosci mozliwe z kolei jest modyfikowanie same-

8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza...,s. 339.

® Ihidem, s. 339.

Y Preferencie partyine w lipcu, Raport CBOS, Warszawa styczen 2012.
'Ph. Kotler, Marketing. Analiza...,s. 339.
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go produktu, jakim jest partia. Nalezy tego dokonac poprzez strategi¢ poprawy
cech badz stylu tegoz produktu. Udoskonalone cechy produktu politycznego
moga uwidaczniaé si¢ poprzez nowy model zarzadzania partig czy sposob jej
komunikowania si¢ z wyborca (pelna interaktywnos¢). Wada tej strategii jest
mozliwos¢ jej szybkiego skopiowania przez konkurencjg¢. Poprawa stylu z kolei
determinuje estetyke produktu, mogac nada¢ mu nowy unikatowy charakter.
W kontekscie partii politycznej najpowszechniej uwidacznia sig to w postaci
poprawy wizerunku liderdw tej formacji, sposobu ich wypowiadania si¢ czy tez
wystgpowania w programach telewizyjnych. Czesto rowniez dokonuje si¢
zmian logotypu partii oraz kolorystyki 1 ksztaltu liter w nazwie formacji. Ze
stosowaniem tej strategii wigze si¢ jednak niebezpieczenstwo, zmiana stylu
wymaga bowiem zwykle zerwania z dotychczasowym, a partia polityczna ryzy-
kuje utratg tych wyborcow, ktdérym poprzedni styl odpowiadal. W fazie dojrza-
losci mozliwa jest rowniez modyfikacja niektoérych elementow marketingu
mix'>. W tym przypadku partia polityczna powinna przede wszystkim poprawic
swoja dystrybucj¢ w postaci rozwoju lokalnych struktur, ustanowi¢ nowa (po
zakonczeniu kampanii wyborczej) formg promocji dostosowanej do jej pokam-
panijnej sytuacji rynkowej oraz okresli¢ profil reklamy na ten wlasnie okres.
Jak uwaza J. Lees-Marshment, formacja zorientowana rynkowo powinna zwro-
cié rowniez uwage na wykorzystanie walorow sprzedazy osobistej'’. Czlonko-
wie partii powinni usprawni¢ planowanie kontaktow z potencjalnymi grupami
wyborcow, utrzymujac je w trakcie calego okresu powyborczego.

Faza spadku w kontekscie partii politycznej pojawia sig, kiedy ogolnokra-
jowe poparcie spoleczne zaczyna sukcesywnie spadaé, zblizajac si¢ do granicy
blgdu statystycznego. Sytuacja taka w panstwach o ustabilizowanych oraz doj-
rzatych rynkach politycznych zdarza si¢ niezmiernie rzadko. Natomiast w kra-
jach rozwijajacych swdj rynek polityczny, w tym réwniez w Polsce, z latwoscia
mozna odszuka¢ kilka przykladéw formacji politycznych, ktore znalazly si¢
w fazie rynkowego spadku. Warto wymieni¢ tutaj kazusy Kongresu Liberalno-
-Demokratycznego, Konfederacji Polski Niepodleglej (KPN), Porozumienia
Centrum, Akcji Wyborczej Solidarnos¢, Samoobrony, LPR czy Unii Wolnosci.
Wszystkie te formacje znalazly si¢ w fazie spadkowej po tym, gdy nie udalo im
si¢ uzyskac statusu partii parlamentarnej. Widac zatem, ze w przypadku duzych
ogolnokrajowych formacji spadek nastgpuje w zaawansowanym stadium kam-

12 B, Berkowitz, R. Kerin, S. Hartley, W. Rudelius, Marketing, Irwin/McGraw-Hill, Boston
1997, s. 322.

13 T Lees-Marshment, Political Marketing: How to Reach that Pot of Gold, ,,Journal of Politi-
cal Marketing™ 2003, Vol. 2, s. 12.
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panii wyborczej, ktéra nie przynosi oczekiwanych rezultatow. Wkrotce po
przegrane] transakcji wyborczej partia wchodzi w okres definitywnego spadku
wywolanego zmnigjszajacym si¢ poparciem oraz niedostatkiem medialnej egzy-
stencji. Na rynku politycznym sita spadku zalezy wigc przede wszystkim od
dostepu do mediéw oraz programoéw informacyjnych'®. Pojawianie si¢ w nich
jest jednak coraz trudnigjsze, bowiem partia, ktora znajduje si¢ poza parlamen-
tem, nic ma wplywu na zZycie polityczne kraju, przez co jest mniej atrakcyjna
dla mediow. Tak dzieje si¢ obecnie z Samoobrona oraz Socjaldemokracja Pol-
ska. Ich zniknigcie z rynku wydaje si¢ nieuniknione.

K. Harrigan wyrdznia na rynku handlowym pig¢ strategii mozliwych do za-
stosowania wobec produktu znajdujacego si¢ w fazie spadku':

a) wzrost inwestycji przedsi¢gbiorstwa w celu wzmocnienia wlasnej pozy-

¢ji konkurencyjnej,

b) utrzymanie inwestycji przedsigbiorstwa do czasu wyjasnienia niepew-

nosci dotyczacych rynku,

¢) selektywna obnizka poziomu inwestycji poprzez odrzucenie grup kon-

sumentdw nieprzynoszacych zysku z réwnoczesnym wzrostem inwe-
stycji przedsigbiorstwa w najbardziej oplacalnych grupach odbiorcow,

d) szybkie wycofanie si¢ dzialalnosci poprzez jak najkorzystniejsze rozdy-

sponowani¢ jego aktywow,

¢) zbieranie korzysci z inwestycji przedsigbiorstwa w celu szybkiego od-

zyskania gotowki.

Zdaniem autora, zdecydowana wigkszo$¢ powyzszych strategii nie nadaje
si¢ do wykorzystania na rynku politycznym. Warto jednak rozwazy¢ mozliwosé
wykorzystania osob-marek, inaczej mowiac cztonkow partii posiadajacych sil-
nie rozpoznawalng markeg w spoleczenstwie w postaci posiadanego nazwiska.
Upadajaca partia polityczna powinna wykorzysta¢ popularnos¢ takich osob dla
wydluzenia czasu trwania fazy spadku. Dzigki temu mozliwe jest odzyskanie
czescl potencjalu mogacego postuzy¢ w przyszlosci do wprowadzenia na rynek
nowego produktu (partii politycznej). Tak wlasnie postapita Unia Wolnosci,
ktora trwajac w fazie rynkowego spadku (od jesieni 2001 roku) wykorzystywala
znane nazwiska swoich czlonkow: T. Mazowieckiego, L. Balcerowicza czy
H. Suchockiej, do najkorzystnicjszego rozdysponowania swoich rynkowych
aktywow. Na ich podstawie zbudowana zostala pdzniej partia Demokraci.pl.

14P. Mitchel, R. Daves, Media Polls, Candidates and Campaigns, Handbook of Political Mar-
keting, Sage Publications, London 1999, s. 193.

15 K. Harrigan, The Effect of Exit Barriers upon Strategic Flexibility, ,Journal of Business
Strategy”, Autumn 1980, s. 27.
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Jak zatem widaé, sposrod przedstawionych wyzej strategii najbardziej nadajaca
si¢ do zastosowania na rynku politycznym jest szybkie wycofanie si¢ z dzialal-
nosci poprzez najkorzystnigjsze rozdysponowanie potencjalnych aktywow da-
nej partii.

Reasumujac, warto wspomnieé, ze teoria cyklu zycia produktu (CZP) po-
siada rowniez licznych krytykow'®. Uwaza sie, ze krzywa CZP moze przyjmo-
wac co najmniej dwanascie ksztaltow, a czasy trwania poszczegdlnych faz cy-
klu sg bardzo zmienne — trudne do precyzyjnego okreslenia. Co wigeej, cykle
zycia produktu stanowig efekt zastosowanych strategii marketingowych, a nie
niezaleznej tendencji w ewolucji sprzedazy. Nalezy zdecydowanie podkreslic,
ze ten ostatni argument nie dotyczy rynku politycznego, bowiem na wszystkich
obszarach panstw demokratycznych to nie dziatania marketingowe, ale wlasnie
tendencje zwigzane z teorig wyboru publicznego (public choice) oraz cyklem
koniunkturalnym ksztaltuja fazy zycia produktu, jakim jest partia polityczna.
Dzialania marketingowe maja charakter wspomagajacy, osiagany na drodze
odkrywania potencjalu danego rynku. Oznacza to, ze prowadzone na rynku
politycznym strategie marketingowe maja wplyw na CZP, aczkolwiek nie tak
daleko idacy jak w kontekscie towarow handlowych czy uslug.

Interesujaca kwestia przy okazji formowania ninigjszej analizy pozostaje
rola, jaka odgrywaja wyspecjalizowane agencje marketingowe w ksztaltowaniu
cyklu zycia produktu politycznego. Na rozwini¢tych rynkach, w Stanach Zjed-
noczonych czy Wielkiej Brytanii, najwigksze partic polityczne dominuja na
rynku od czasow, kiedy koncepcja marketingu jeszcze nie istniala. Ich domina-
cja byla wynikiem rozmaitych czynnikéw: ekonomicznych, spolecznych oraz
politycznych. Warto jednak dodaé, ze sukcesywnie od lat pigédziesiatych dwu-
dziestego wicku dzialania marketingowe skutecznie wspomagaja produkty poli-
tyczne w postaci partii czy kandydatow. Dzisiaj wszystkie liczace si¢ formacje:
demokraci, republikanie w Stanach Zjednoczonych, konserwatysci czy laburzy-
sci w Wiclkiej Brytanii dysponuja dlugofalowymi umowami podpisanymi
z agencjami marketingowymi, kreujacymi oraz realizujacymi strategic rynkowe
poszczegolnych partii. Tego rodzaju rozwigzania umozliwiaja formacjom kon-
centrowanie si¢ na dziatalnosci politycznej, pozostawiajac kwestie marketingo-
we specjalistom. To wszystko sprawia, ze wymienione wyzej partie znajdujace
si¢ w fazie rynkowej dojrzalosci prowadza systematyczne dzialania marketin-
gowe, modyfikujac swoja ofertg wobec rynku. W Polsce takie rozwigzania nie
maja migjsca. Najwigksze partie polityczne znajdujace si¢ w fazie dojrzalosci

19 Ph. Kotler, Marketing. Analiza...,s. 351.
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rynkowej, korzystaja z uslug agencji raczej dorywczo, czgsto z kilku w tym
samym czasie. Dzialania takie nic maja w pelni skoordynowanego charakteru,
powodujac, ze dokonywane modyfikacje sa niedoskonale. Nalezy jednak dodac,
ze krajowe partie powoli zdazaja w kierunku zaawansowanego marketingu poli-
tycznego (CPM — Comprehensive Political Marketing)', ktory wymusi przej-
scie na model calkowicie zorientowany rynkowo. Wtedy wlasnie agencje mar-
ketingowe beda mogly realizowaé konkretne strategie w kazdej fazie zycia pro-
duktu politycznego. Dzisiaj partie polityczne korzystaja z ushug selektywnie,
tylko w trakcie kampanii wyborczej. Rola agencji jest zatem ograniczona tylko
1 wylacznie do jednej fazy cyklu zycia — fazy rynkowej dojrzalosci. Fakt ten
potwierdza znaczaca roznicg w postrzeganiu CZP na rynku politycznym i han-
dlowym.

Zakonczenie

Konkludujac, na podstawie ukazanych powyzej tresci, mozna sformulowac
nastgpujace wnioski:

1. Teoria cyklu zycia produktu znajduje zastosowanie w kontekscie rynku
politycznego. Produkt w postaci partii politycznej przechodzi bowiem przez
wszystkie fazy zycia analogicznie do towaru handlowego czy ustugi.

2. Rynkowa dlugos¢ zycia produktu w postaci partii politycznej uzalezniona
jest nie od stopnia zamoznosci konsumentéw-wyborcow czy tempa poja-
wiania si¢ innowacji technologicznych, jak w przypadku towaru handlowe-
go, ale od typu i charakteru rynku politycznego. Rynki dojrzale charaktery-
zuja sig relatywnie dlugim cyklem zycia produktéw politycznych. Nato-
miast na rynkach rozwijajacych si¢, wrgcz przeciwnie, zywot partii poli-
tycznych jest relatywnie krotki.

3. Cykl zycia produktu politycznego nie jest wylacznym efektem stosowania
wybranych strategii marketingowych, ale pochodna ekonomicznych teorii
wyboru publicznego oraz cyklu wyborczego. Dzialania marketingowe pro-
wadzone w cyklu zycia produktu politycznego maja raczej charakter wspo-
magajacy niz determinujacy.

4. Krzywa CZP partii politycznej posiada inny przebieg niz w przypadku to-
waru handlowego czy ustugi. Cechg charakterystyczng jest faza dojrzewa-
nia, w ktorej modyfikacje towaru, jakim jest partia polityczna, mogg byc
dokonywane nieskonczona ilos¢ razy.

17" Koncepcja zaawansowanego marketingu politycznego opracowana przez J. Lees-
-Marshmenta na podstawie MOP (Marketing Oriented Party) B. Newmana.
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Wszystkie krajowe partie polityczne, ktoére po wyborach parlamentarnych
2011 roku funkcjonujg w parlamencie, znajduja si¢ w fazie rynkowej doj-
rzalosci. Swiadcza o tym prowadzone przez nie dzialania marketingowe,
odpowiadajace typowym dla CZP zachowaniom znanym z koncepcji mar-
ketingu.

W kontekscie polskich partii politycznych wykorzystanie uslug agencji
marketingowych w CZP dotyczy przede wszystkim fazy wzrostu (kampanii
wyborczej). W fazie dojrzalosci (okres pokampanijny) prowadzone dziala-
nia majq charakter nieskoordynowany, selektywny 1 krétkofalowy. Dotych-
czas nie stwierdzono stosowania kompleksowych narzedzi marketingowych
w fazie wprowadzenia oraz spadku. Wynika to z braku wystarczajacych
srodkow finansowych posiadanych przez partie w tychze okresach.

THE PRODUCT LIFE CYCLE THEORY IN THE CONTEXT
OF POLITICAL MARKETING

Summary

Political product as well as the traditional one, owns certain length of life which consists

of different cycles with different marketing activities. This article presents the characteristic
features of Product Life Cycle (PLC) in the context of political marketing including the confron-
tation of PLC theory with political marketplace. According to this, one may verify the marketing
actions that should be performed in modern market oriented political organizations on the difter-
ent life cycle phases.

Translated by Marek Sempach



