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Wstep

Kampanie wyborcze, a w ich konsekwencji czynny udziat w rynku po-
litycznym politykoéw 1 ugrupowan politycznych, coraz bardziej determinowa-
ne s3 nie tylko ich faktycznymi warto$ciami i umiej¢tnosciami politycznymi,
a profesjonalizujgcymi si¢ sposobami prowadzenia komunikacji z wyborca.
Ich efektem jest oddany gtos, wybrany polityk i mniej lub bardziej zadowo-
lony wyborca. Czy wigze si¢ to z zaspokojong potrzeba wyborcy? Uzyska-
nie odpowiedzi stanowitoby wyznaczenie faktycznego punktu na barometrze
skutecznosci politycznej uzyskiwanej na danym obszarze rynku politycznego.
Kontekst ten wymaga monitorowania, ktorego efekty sa jednakowo potrzebne
dla obu stron transakcji politycznej. Skuteczno$¢ marketingowa konstytuuje
dziatania wyborcze, determinuje poziom finansowy kampanii i w efekcie pro-
wadzi, lub nie, do sukcesu wyborczego. Stad znaczenie, jakiego nabiera znajo-
mos$¢ determinant decyzji wyborczych.

Czynniki wplywu decyzji wyborczych

Tworzenie analogii wobec obwigzujacych mechanizmow dziatania, sto-
sowania technik 1 wykorzystywania mechanizmow, pozwala opisywac rynek
polityczny porownujac go z rynkiem ekonomicznym. Na tym drugim doswiad-
czenia wydaja si¢ by¢ pelne, co pozwala na tworzenie systemow zarzadzania
procesami politycznymi na zaawansowanym poziomie. Przytoczona ponizej
mysl obrazuje istot¢ rozwazan, w ktérych podmiotem jest wyborca, a ustugo-
dawca wybrany przez niego polityk.

Najlepiej przygotowany produkt, profesjonalnie opracowana reklama,
znakomite opakowanie towaru i najlepsza strategia sprzedazy sa bezuzytecz-
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ne, gdy trafig na rynek peten niezdecydowanych na zakup konsumentow, kto-
rzy jednak gotowi sg rozwazy¢ dokonanie inwestycji w proponowany produkt.
W przypadku rynku politycznego jest to jedynie lokata o domniemanej war-
tosci wzrostu kapitatu nabywcow. Zachodzaca transakcja odbywa si¢ bowiem
na ptaszczyznie niezb¢dnego zaufania po stronie kupujacych, iz dokonany za-
kup zmieni korzystnie warunki ich zycia. W transakcji wymiany, na kazdym
rynku politycznym, spotykaja si¢ dwie strony. Zbliza je ch¢¢ odniesienia ko-
rzysci z dokonanej wymiany. Kupujacym, na rynku politycznym, jest spole-
czenstwo okreslone w tej transakcji mianem elektoratu [Widera 2010].

Oczywiscie petna analogia nie jest mozliwa z powodu kilku determinant
pozycji podmiotéw na rynku politycznym. Po pierwsze, produktu politycznego
nie da si¢ reklamowaé w szybkim terminie, mimo jego odkrytych oczywistych
wad. Po drugie, ksztaltowanie rzeczywistosci odbywa si¢ dla wielu pojedyn-
czych graczy tego rynku rowniez w sytuacji, gdy nie z ich wyboru kto$ sprawuje
wptywowe funkcje polityczne. Po trzecie, polityk nie jest towarem koniecznym
do zycia 1 fakt jego znaczenia dla wyborcy musi wynika¢ z poziomu edukacji
politycznej tego ostatniego. Wszystko to wyraznie pokazuje, iz petna analogia
wskazanych wyzej rynkoéw nie jest mozliwa. Elementarne prawo popytu i poda-
zy nie funkcjonuje analogicznie, bowiem nabywca towaru rdzni si¢ od elektoratu.

Czym jest zatem elektorat?

,»W szerokim, powszechnym znaczeniu to obywatele posiadajacy czyn-
ne prawo wyborcze, uczestniczacy w wyborach, popierajacy uznawane partie,
grupy, polityczne i ich politykow, a takze ci nieprzystepujacy do gtosowania:
W sensie wezszym to grupa wyborcoOw opowiadajaca si¢ za okreslong ideolo-
gig 1 doktryng polityczna, popierajaca program wyborczy partii oparty na tych
zasadach oraz glosujaca na politykow tej opcji. W marketingu politycznym
elektorat jest traktowany jako potencjalni nabywcy okreslonego towaru poli-
tycznego” [Muszynski 2001: 51]. Elektorat uczestniczy wigc w specyficznej
wymianie, oddajac wlasne uprawnienie w zamian za nadziej¢ na zaspokojenie
odczuwanych potrzeb spotecznych.

W kontekscie marketingowym, przywolana transakcja (wymiana) to:
»pojedynczy akt kupna i sprzedazy, operacja wymiany zachodzacej migdzy
sprzedajacym a kupujacym. Sklada si¢ z wymiany wartosci miedzy kupuja-
cym a sprzedajacym. Jest celem marketingu wyrazajacym si¢ doprowadzeniem
do wymiany za pomocg transakcji korzystnych dla obu zawierajacych je stron”
[Sztucki 1999: 329]. Na rynku politycznym to wymiana glosu wyborcy na pro-
dukt polityczny jakim jest polityk, jego ugrupowanie i jego program wybor-
czy, ktory stara si¢ odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie wyborcy. Sam wybor-
ca upodmiotawia si¢ szczegdlnie w dniu wybordw, kiedy to jest dysponentem
przysztosci politycznej wskazanego przez siebie polityka.
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»Wymiana moze by¢ rozpatrywana zar6wno z punktu widzenia ekono-
micznego, jak i z perspektywy spotecznej. W teoriach wymiany ekonomiczne;j
zaktada sig, ze jej uczestnicy zachowujg si¢ racjonalnie, a zwlaszcza:

zachowania spoteczne ludzi moga by¢ wyjasnione w kategoriach
nagrod, ktorymi sg warto$ci w postaci materialnej lub niematerial-
nej — zaspakajajg potrzeby czlowieka lub ulatwiaja osigganie okre-
slonych celow;

ludzie daza do maksymalizacji ilo$ci i jako$ci nagrod oraz minima-
lizacji wysitku, strat i kar;

interakcje spoleczne wynikajg z faktu, ze ludzie dysponuja poza-
danymi dobrami, ktére stanowig potencjalng nagrod¢ dla innych
cztonkdéw spoteczenstwa; aby sktoni¢ dang osobe do wynagrodze-
nia innej, niezbedne jest zaoferowanie czego§ w zamian.

Zgodnie z teorig wymiany spotecznej podstawg relacji spotecznych jest
umotywowany wysitek kazdej ze stron oraz przewidywalna korzys¢ z faktu
bycia cztonkiem spotecznosci” [Furtak 2003: 62].

Wyborca, jest osoba uprawniona do udziatu w glosowaniu. ,,Wyborcami sg:

obywatele majacy prawo, a czasem obowigzek, uczestniczenia
w powszechnych wyborach cztonkéw przedstawicieli, kolegial-
nych organéw panstwowych i samorzadu terytorialnego (samorza-
dowych) oraz na stanowiska panstwowe i samorzadowe;

obywatele majacy prawo do udziatu w referendum i plebiscycie
(ogolnopanstwowym i lokalnym);

cztonkowie wybieralnych organdéw wiladzy panstwowej i samorza-
dowej, ktorzy powoluja wewnetrzne organy tych ciat oraz decyduja
0 obsadzie kolegialnych organdéw panstwowych i samorzadowych
oraz nominacjach na stanowiska panstwowe i samorzadowe;
cztonkowie organizacji spotecznych (partii politycznych, zwigzkdéw
zawodowych, zwigzkow wyznaniowych, fundacji, zwigzkoéw zawo-
dowych itp.);

publiczno$¢ i jurorzy réznorodnych konkurséw (np. telewidzowie
wybierajacy najpopularniejszego sportowca);

cztonkowie wszelkich organéw kolegialnych podejmujacych decy-
zje w drodze gltosowania” [Czajkowski 2002: 111].

Wyborca, we wskazanym kontekscie, wyposazony jest w prawo: uczest-
niczenia w akcie glosowania, natomiast celem tego aktu jest wytonienie wybie-
ralnych organow uprawnionych do podejmowania, w czasie kadencji okreslonej
przepisami, wigzacych rozstrzygni¢¢ prawnych i politycznych [Herbut 1995: 78].

Powodzenie wyborcze kandydatéw 1 ich programu (produktu politycznego)
uzaleznione jest od zespotu czynnikow, do ktorych bez watpienia nalezg miedzy innym:
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» dotychczasowe preferencje wyborcze,

* przynalezno$¢ kulturowa wyborcy,

* $wiadomos$¢ polityczna wyborcy,

*  wplyw najblizszego srodowiska,

*  wplyw mediéw,

» ksztalt rynku politycznego w okresie wyborczym,

* sytuacja ekonomiczno — spoteczna na obszarze wyborczym.

* poziom oferty wyborczej,

» profesjonalizm stosowanych technik i instrumentéw wyborczych.

Wskazane czynniki wzajemnie przenikajg si¢ 1 oddziatuja wspdlnie
na elektorat. Dan Nimmo, identyfikacje partyjng wyborcy oraz status socjal-
no-ekonomiczny i przynalezno$¢ do grup spotecznych, traktuje jako czynni-
ki dtugoterminowe, poza elekcyjne. Za$§ postawy wobec poruszanych kwestii
kandydata, okresla jako czynniki krotkoterminowe, charakterystyczne dla danej
kampanii [2002: 30].

Konieczne do rozstrzygnigcia, ktore z czynnikdéw wplywu maja zna-
czenie dominujace majg fundamentalne znaczenie nie tylko dla wlasciwie
ksztaltowanego wyborczego marketingu mix, ale rowniez, a przede wszyst-
kim, dla edukacji politycznej politykéw i ich §rodowisk. Nie mozna, bowiem
akcentujac wiele analogii rynku ekonomicznego z rynkiem politycznym by¢
elementem tego ostatniego nieswiadomym determinant decyzji wyborczych.
Wilasciwe rozeznanie, kompetentnie formowana oferta i profesjonalne stoso-
wanie technik i instrumentéw marketingowych nie jest we wspotczesnej rze-
czywisto$ci powodem do czynienia tego faktu nieobecnym, a wrgcz przeciw-
nie, winno stanowi¢ warto$¢ dodang do naturalnych predyspozycji polityka.
Kontekst marketingowy jest tym bardziej adaptowalny na gruncie spolecznym
im bardziej oznacza prawdziwe zaspokajanie potrzeb wyborcy i odbywa si¢
bezwarunkowo na gruncie etycznym. We wskazanym kontekscie, dotychcza-
sowe preferencje wyborcze s3 silnym determinantem decyzji wyborczych.
Wyborca poddany oddziatywaniu zachowa dotychczasowa postawe, zmieni ja
na pozadang lub zniechgcony- zaniecha udziatu w akcie wyborczym. W od-
niesieniu do tego, zastosowane techniki i instrumenty majg znaczenie. Przyna-
lezno$¢ kulturowa wyborcy, cenione wartosci, tradycja rodzinna, bezposred-
nie otoczenie i Srodowisko ludzi, w jakim przebywa majg znaczenie w dlugim
okresie obecnosci i odniesieniu do zdarzen na rynku politycznym. Swiadomos$é
polityczna wyborcy, ksztaltowana jest wieloma czynnikami. Jej poziom wy-
znacza zaro6wno aktywnos$¢ wobec rzeczywistosci politycznej, jak i okresla jej
jako$¢. Poziom wyksztatconego politycznie wyborcy, potrafiagcego dokonywaé
$wiadomie ocen i wybordéw politycznych. Oddziatywanie najblizszego $rodo-
wiska ma znaczacy wptyw na wyborcg, szczegolne tego mniej wyedukowane-
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go politycznie. Prezentowane postawy, prowadzone rozmowy, wplyw ko$ciola,
organizacji itp.- wszystko to ksztattuje wyborce. Aktywizuje go wobec polity-
ki lub demotywuje i zniechgca. Czyni politycznie jednoznacznym lub bardzo
zmiennym. Znajomos$¢ srodowiska wyborcy wymaga zwigkszonego wysitku
zardbwno w procesie segmentacji, jak i w konsekwencji przy pozycjonowaniu
produktu politycznego. Wptyw mediéw jest tatwiejszy do zdiagnozowania.
Media to najbardziej czytelny element analizy czynnikow determinujacych de-
cyzje wyborcze. Weryfikowalny obecnymi stosowanymi metodami monitorin-
gu. Pozwala na tatwa identyfikacj¢ dzialania przyczynowo-skutkowego. Me-
dia przy tym znaczaco wychodza obecnie poza dotychczasowa role na rynku
politycznym, stajac si¢ na nim jednym z jego aktywnych graczy, a nie jedynie
elementem komunikacji pomigdzy politykiem a wyborca. Ta nowa niestan-
dardowa rola manifestuje si¢ poprzez lansowanie nie tylko opinii, ksztattowa-
nie §wiadomosci wyborcy, ale jednoczesnie lansowanie wiasnych produktow
politycznych. Ludzie mediow ze znaczacym poziomem rozpoznawalnosci sa
dobrze widzianym towarem dla ugrupowan politycznych. W chwili obecne;j
mamy przy tym do czynienia z rynkiem mediéw w wickszosci mistyfikujacych
swoja pozornie obiektywna postawe wobec podmiotéw rynku politycznego.
W rzeczywisto$ci uprawiajacych lobbing polityczny na rzecz preferowanego
srodowiska politycznego. Wydaje sie to by¢ fazg przejSciowa na drodze do czy-
telnych podziatéw mediow manifestujacych jasno swoje preferencje. Kolejny
determinant: ksztalt rynku politycznego w okresie wyborczym ma szczegdlne
znaczenie wobec przeplywajacego elektoratu. Podobnie jak sytuacja ekono-
miczno-spoteczna. Szczegolnie wobec tej czesci wyborcow, ktdra niejedno-
krotnie przesadza o tym, kto bedzie sprawowat wtadze zmieniajac swoje prefe-
rencje. Jedna z wynikowych ogolnego poziomu rynku politycznego jest poziom
ksztattowanych ofert wyborczych. Im staranniej przygotowanych tym bardziej
efektywnych. Dostosowany do potrzeb wyborcy program, przygotowany me-
rytorycznie kandydat, z dobrg przeszloscia, rozpoznawalny w srodowisku wy-
borczym, to kamienie wegielne kazdej kampanii wyborczej. Pozycjonowanie
tak sformowanej oferty aczy si¢ bezposrednio z profesjonalizmem prowadze-
nia kampanii i umiejetnoscig stosowania technik i instrumentoéw wyborczych.
Analogicznie jak na rynku ekonomicznym, tworzenie produktu, poczucie jego
doskonatosci, umiejetna dystrybucja, promocja i reklama pociagaja za sobg ko-
nieczno$¢ monitorowania efektow stosowanych technik i instrumentow.
Badania zachowan wyborczych doprowadzity do opracowania koncep-
cji 1 modeli teoretycznych:
* model interakcyjny — w modelu tym zachowania wyborcze przed-
stawione s3 jako interakcje zachodzace na r6znych poziomach po-
litycznych. ,,Zachowania wyborcze, a zwlaszcza glosowanie jest
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(...) swoistym kontraktem migdzy wyborcg i kandydatem, w wy-
niku ktérego nastepuje wymiana zasobow, jakimi obydwaj rozpo-
rzadzaja. Wymiana ta przebiega na dwoch poziomach. Na wyzszym
wyborca wyraza kandydatowi uogdlnione poparcie. W zamian nato-
miast otrzymuje zobowigzanie do skutecznego i odpowiedzialnego
przywodztwa” [Wrobel 2000: 129];

model racjonalnego wyboru — opisuje rynek polityczny na wzor rynku
ekonomicznego, na ktorym proponowane towary r6znig si¢ od siebie.
Podejmujacy decyzje wyborca wykazuje zachowania spojne z konsu-
mentem na rynku towarow i dokonuje najkorzystniejszego dla siebie
wyboru. Glownym motywem jest racjonalno$¢ i egoizm. Zaréwno
decyzja o udziale w wyborach, jak i dokonanie wyboru odbywaja si¢
w oparciu o kalkulacj¢ przewidywanych zyskow;

model identyfikacji klasowej i partyjnej — kandydat kojarzony jest
wprost z okre§long grupa spoteczng. Wyborca decyduje uwzglednia-
jac odniesienia do danej grupy, jej przywodcow, statusu spoteczno-
-materialnego, stylu zycia. Decyzja o udziale w glosowaniu nie jest
skalkulowana racjonalnie, lecz jest decyzjg lub zwyczajem [Mazur
2002: 33]. Samo gltosowanie za$, jest aktem obywatelskiego zaanga-
zowania lub partycypacji spotecznej, podejmowanej pod wplywem
wiezOéw rodzinnych, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania i jego
czasu. Arkadiusz Zukowski sformutowat teze o istnieniu zalezno-
sci w akcie wyborczym spoteczenstwa demokratycznego, gdzie
frekwencja jest tym wicksza im wigkszy jest stopien zamozno$ci,
zurbanizowania, uprzemysltowienia i wyedukowania mieszkancow.
Najistotniejsza w tym modelu jest przynaleznos$¢ do partii politycz-
nej. W przypadku wyboréw samorzadowych, rowniez do trwatych
grup politycznych o lokalnej tozsamosci. Cze$¢ elektoratu odda-
je swoje glosy biorac pod uwage partyjne pochodzenie kandydata
konkretnego ugrupowania [ Wrobel 2000: 130].

Kazde wybory maja swoja specyfike i kazdorazowo opracowane strategie
postepowania w celu pozyskania wyborcow. W dojrzatych spoleczenstwach de-
mokratycznych, z uwagi na dtugg tradycje wyborcza, przypominajg znakomicie
zorganizowane targi politykéw z ogromng ilo$cig uczestnikéw. Ogromne srodki
finansowe, majace wspomoc kandydatow, wymagaja podczas ich zaangazowania
monitorowania w kontekscie uzyskiwanych efektow. Obszerne sztaby wyborcze,
zaplecze podmiotow gospodarczych organizuja i kontroluja swoje przedsiewzieg-
cia. Batalia o klienta-wyborce, opiera si¢ na profesjonalnej kadrze, technologii,
zasobach finansowych, specjalistycznych wspomagajacych uslugach na rzecz
kampanii, ale rowniez na udziale rzeszy zorganizowanych wolontariuszy.
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,Praktycy marketingu (...) muszg inteligentnie wykorzysta¢ mozliwo-
$ci stworzone przez nowoczesng technologi¢ informacyjng w celu spersonali-
zowania i zaktualizowania tresci przekazu oraz zindywidualizowanych narzedzi
komunikacji. Przede wszystkim za$, muszg poznaé nie tylko indywidualne pre-
ferencje klientow w tym wzgledzie, lecz takze nauczy¢ si¢ rozmawia¢ z nimi
o przysztosci w kontekscie potrzeb i hierarchii, o tym z czego byliby zadowoleni,
a z czego nie, jakie s ich zamiary i co sobie cenig najwyzej” [Gordon 2001: 32].

W przewidywaniach sukcesu badz porazki wyborczej konieczna jest
informacja co w efekcie powoduje podjecie decyzji wyborcy. Osoba polityka?
Jego cechy osobowe? Jego program? Promocja? Wyniki przeprowadzonych
w zrealizowanym projekcie badan, majg zbliza¢ do poznania tych preferencji.

W pierwszych trzech tabelach, umieszonych ponizej, zaprezentowane
zostaty wyniki badan okreslonych pytaniem: ,,Ktéra ze wskazanych form pro-
mocji polityka ma najwigkszy wptyw na Pani/Pana decyzj¢ o gtosowaniu na
niego?”. Wyniki te zostaly odniesione do trzech kontekstow: wyborow prezy-
denckich, samorzadowych oraz preferencji politycznych.

Tabela 1. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Ktora ze wskazanych
form promoc;ji polityka ma najwigckszy wpltyw na Pani/Pana decyzj¢ o glosowaniu na niego?”
w poszczegdlnych elektoratach i wsrod wyborcow, ktorzy nie brali udziatu w pierwszej turze

wyborow prezydenckich w 2010 roku.

Kontakt Telefon Telewizja
Spotkania poprzez od niego Ulotki, — spoty
bezposrednie|blogi, e-mail,| lub osoby, plakaty, reklamowe, Inne Razem
z nim strong ktora go bilbordy | wystapienia,
internetowa | reprezentuje apele
- 2 = = - = - 2 - = o = = =
= =} = Qo = o = =} = (=} = o = =}
Jarostaw s8 250 4 | 17| 3 [ 13 ] 16 | 69| 117|504 34 |146] 232 100
Kaczynski
Bronistaw 105 1053 23 | 55| 2 |05 | 27 | 65 | 209 | 504 | 49 | 118 | 415 | 100
Komorowski
Grzegorz 36 (308 11 [ 94| 2 | 1,7 | 10|85 43 [368]| 15 | 128 117 | 100
Napieralski
Waldemar 7 {233 2 |67 | 1 [33] 3 [100]| 11 [367] 6 [200] 30 | 100
Pawlak
Inny 21 | 244 | 10 | 11,6 3 3,5 12 | 14,0 | 31 | 36,0 9 10,5 | 86 100
Nie
50 | 24,0 8 3,8 2 1,0 21 10,1 89 42,8 | 38 | 183 | 208 | 100
glosowatam/em

Zdecydowanie najwicksza akceptacja wsrod wyborcow cieszg sig¢ tele-
wizyjne spoty reklamowe, wystapienia i apele. Wybrato je od 36,0 do 50,4%
ankietowanych. Kolejnym przekonujacym wyborcow dziataniem sg spotkania
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bezposrednie — od 23,3 do 30,8% badanych. Zaskakujaca wydaje si¢ by¢ infor-
macja niskiego znaczenia komunikacji internetowej, szczegolnie w przypadku
preferujacego te form¢ komunikacji bytego premiera W. Pawlaka (6,7%), de-
klarujacego swoja ogromng sympati¢ do Internetu. Niskg skuteczno$¢ mozna
rowniez odczytac przy stosowaniu telemarketingu. Kampania posrednia — po-
przez plakaty i, co bardziej znaczace, bilbordy, wykazuje maksymalnie sku-
teczno$é¢ w przedziale od 10 do 14%. Srodki finansowe przeznaczane na kam-
panie telewizyjne, okazuja si¢ przynosi¢ najwigksze efekty w przytaczanym
przypadku kampanii prezydenckiej 2010 roku.

Tabela 2. Rozktad ilo$ciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Ktora ze wskazanych
form promocji polityka ma najwiekszy wptyw na Pani/Pana decyzj¢ o gtosowaniu na niego?”
w poszczegdlnych elektoratach i wirod wyborcow, ktorzy nie brali udzialu w wyborach
do sejmikéw wojewddzkich w 2010 roku.

Kontakt Telefon Telewizja
Spotkania poprzez od niego Ulotki, — spoty
bezposrednie |blogi, e-mail,| lub osoby, plakaty, reklamowe, Inne Razem
Z nim strong ktora go bilbordy | wystapienia,
internetowa | reprezentuje apele
k] < =l < = =t =
5 5 g 5 5 5] = 5 g 5 = 5] & 3
o

Platforma
Obywatelska

Polskie
Stronnictwo 22 | 36,1 4 6,6 1 1,6 3 4,9 | 22 | 36,1 9 14,8 | 61 100
Ludowe

80 [263] 21 6,9 4 1,3 | 25 | 82 [ 137 | 451 37 | 12,2 304 | 100

Prawo

. oo 33 [234] 6 43 2 14 | 12 | 85 | 64 | 454 | 24 | 17,0 ] 141 | 100
i Sprawiedliwo$¢

Sojusz Lewicy

|24 [255] 9 9,6 0 0,0 6 6,4 | 38 [404 | 17 | 181 94 [ 100
Demokratycznej

Partia/
ugrupowanie
lokalne

lub regionalne

Inna 8 286 2 7,1 0 0,0 0 00 [ 14 |500| 4 |143] 28 [ 100
Nie pamigtam

na kogo 4 1129 0 0,0 1 32 8 [258 | 17 | 548 | 1 32 | 31 | 100
glosowalam/em

12 1273 3 6,8 1 2,3 4 9,1 18 1409 | 6 13,6 | 44 | 100

Nie

94 (244 13 | 34 4 1,0 | 31 8,1 [ 190 | 49,4 | 53 | 13,7 ] 385 | 100
glosowalam/em

Podobne tendencje pokazuja wyniki badan wérdd oséb bioracych udziat
w wyborach samorzadowych szczebla regionalnego wobec wyboru partii po-
litycznej (Tabela 2) 1 osob deklarujacych ewentualny udziat w wyborach (Ta-
bela 3). Réwniez w tych przypadkach gtéwnag forma skutecznej komunikacji
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marketingowej sg telewizyjne spoty, apele i wystgpienia. W kolejnosci — spo-
tkania bezposrednie i dalej plakaty i bilbordy. Podobnie telemarketing i ko-
munikacja internetowa majg zdecydowanie mniejsze znaczenie. Interesujacy
w kwestii wyborow samorzadowych jest wzrost znaczenia spotkan bezpo-
srednich w przypadku PSL — 36,1%, zrownujac si¢ ze spotami telewizyjnymi.
Ciekawa pozyskang informacjg jest bardzo niska skutecznos¢ spotkan bezpo-
srednich w przypadku J. Palikota — 8% respondentow (Tabela 3). Potencjalnie
interesujaca dla wyborcy osobowos$¢ przywddcy Ruchu w rzeczywisto$ci moze
nie przynosi¢ spodziewanego efektu. Natomiast potwierdzona wydaje si¢ by¢
skuteczno$¢ w jego przypadku komunikacji internetowej — 29,7%, na ktorej
w rzeczywisto$ci oparto gromadzenie poparcia dla tej politycznej idei.

Sygnaty potwierdzaja konieczno$¢ prowadzenia badan marketingo-
wych przed podjeciem decyzji dotyczacej doboru technik i instrumentéw mar-
ketingu stosowanych w kampanii.

Tabela 3. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Ktora ze wskazanych
form promocji polityka ma najwiekszy wpltyw na Pani/Pana decyzj¢ o gtosowaniu na niego?”
w poszczegdlnych elektoratach partyjnych i wsrdd wyborcdw, ktorzy deklarujg absencje
w wyborach do Sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Kontakt Telefon Telewizja

Spotkania poprzez od niego Ulotki, — spoty

bezposrednie |blogi, e-mail,| lub osoby, plakaty, reklamowe, Inne Razem

Z nim strong ktora go bilbordy | wystapienia,

internetowa | reprezentuje apele

- = - = - g - k= - = - g = 2

= =} = (=} = o = =} = Q = o = =}
Platforma

93 238 21 | 54 1 03 [ 40 | 10,3 | 198 | 50,8 | 37 [ 9,5 | 390 [ 100
Obywatelska
Polska Jest
Najwazniejsza | s | oo | o |30 | 3 |45 | s [ 75| 30 [448] 12 [179] 67 | 100
— gdyby bylo
partia polityczna
Polskie
Stronnictwo 21 |375] 2 3,6 1 1,8 2 36 | 22 1393 8 [143] 56 | 100
Ludowe
Prawo' .| 40 [22,0]| 4 2,2 2 1,1 18 [ 99 | 90 [49,5| 28 | 154 | 182 | 100
i Sprawiedliwosé¢
Ruch Poparcia
Palikota —
Nowoczesna 8 |216| 11 [297] 0 |00 | 2 |54 | 10 |270| 6 [162] 37 | 100
Polska, gdyby
byt partia
polityczna
SojuszLewiey 135 1711 9 | 70| 2 |16 | 6 | 47| 54 [419] 23 |17.8] 120 | 100
Demokratycznej
Inna 11 (244 4 8,9 3 6,7 6 | 133 15 |333] 6 |[13,3] 45 | 100
Ey‘fngl"sowal(a) 54 2071 5 (27| 1 [o5 |10 |55 81 [445]| 31 [170] 182 | 100
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Kolejnym wyznacznikiem jest analizowanie przez elektorat kompetencji
1 uczciwosci, a w dalszej kolejnosci — stosunku kandydata do najwazniejszych
dla wyborcy spraw. Wyborcy rozpatrujg swoich kandydatow rowniez w trybie wa-
runkowym, wytwarzajac sytuacje hipotetyczng, w rodzaju: co by byto gdyby...?
Jak zachowalby si¢ ich kandydat? Ostatnim wyraznym wyznacznikiem zachowan
wyborcow jest cickawos¢ czegos nowego. Opisane wskazniki definiowane sg jako:
wartos$¢ spoteczna — identyfikacja partyjna lub spoleczna,
warto$¢ warunkowa — zalezno$¢ decyzji od sytuacji w przysziosci,
warto$¢ funkcjonalna — zwigzana z interakcjami na poziomach po-
litycznych,
wartos$¢ epistematyczna — ciekawo$¢ zmian,
warto$¢ emocjonalna — wytworzony stan emocjonalnego zwigzku
z kandydatem [Mazur 2002: 31].

W Tabelach 4, 5, 6 zostal zaprezentowany rozktad ilosciowy i procen-
towy odpowiedzi na pytanie ,,Jaka ceche¢ bierze Pan(i) najbardziej pod uwage
przy wyborze polityka, ktéry godny bytby Panig/Pana reprezentowac?”, w od-
niesieniu do kontekstow: kampanii prezydenckiej, samorzadowej oraz prefe-

rencji politycznych.

Tabela 4. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Jaka cechg¢ bierze
Pan(i) najbardziej pod uwagg przy wyborze polityka, ktory godny bytby Pania/Pana
reprezentowac?” w poszczegdlnych elektoratach i wsrod wyborcow, ktdrzy nie brali udziatu
w pierwszej turze wyborow prezydenckich w 2010 roku.

o = :9 < -
Z = = = F §§ S — =
| 8 |32 3 g S| B 5 e
& e |25 | £ 5 Z z 2 g g
& & & )
VR =T VR = (VRN = POVVRR = NN = IRV =T NSOV = IR = (NP 1
clglaelelaleglglelaglelaleglaglgelalglals
zle|lg|e|&|e|&|c|&|lc|&|le|a|le|&|e|&]|e
Jarostaw 39 (168 15|65 23 |99 1 |04 34 [14,7[118509] 1 |04| 1 |04]232]100
Kaczynski
Bronistaw 1515701 04 s8] 34 | 82| 4 [ 1.0]126(304] 99 |239] 4 [1.0] 11 |27 [415]100
Komorowski
Grzegorz 221188 6 51| 10]85] 5 [43]36(308] 34 [20.1] 2 | 1,7] 2 | 1,7 |117] 100
Napieralski
Waldemar 10 1333 2 |67 3 |100] 1 33| 8 |26,7] 5 [16,7] 0 00| 1 |33 30]100
Pawlak
Inny 20 |233] 3 35 9 |05 2 23] 21 |24.4] 20 [33.7] 1 |12] 1 |[12] 86 | 100
Nie 41 119,7] 10 [ 48|20 | 96| 2 [ 1,0 54 |26,0] 58 [27.9] 9 |43 14 | 6,7 [208] 100
glosowatam/em
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W przypadku wyborow prezydenckich (Tabela 4) niezwykle interesuja-
ce sg informacje pochodzace od badanych, ktére méwia o bardzo niskim zna-
czeniu wyksztatcenia kandydatow — 3,5 — 6,5% odpowiedzi zadeklarowanych.
Rowniez wyglad kandydatéw od 0,4% w przypadku J. Kaczynskiego do 6,7%
w przypadku G. Napieralskiego. Podobnie bez wielkiej wagi wyborcy deklaru-
ja znaczenie dla przynaleznos$ci partyjnej polityka (8,2 -10%). Znaczenie czyn-
nika na decyzje wyborcza zdecydowanie wzrasta w przypadku wyznawanego
systemu wartosci, programu wyborczego 1 doswiadczenia politycznego kan-
dydatéw. W przypadku zwolennikdéw prezesa PiS wyznawany system wartosci
przekonat do siebie ponad 50% wyborcoéw. Natomiast w przypadku sympaty-
kéw B. Komorowskiego 1 G. Napieralskiego znaczenia nabiera sformutowany
program wyborczy (odpowiednio: 30,4% oraz 30,8%). Poza wyborcami J. Ka-
czynskiego 1 W. Pawlaka (preferowane doswiadczenie 33,3%), deklarowany
program wyborczy byl w odpowiedziach ankietowanych najistotniejszym
czynnikiem wyboru kandydata.

W przypadku wyborow samorzadowych (Tabela 5) wyznawany system
wartosci 51,1% wyborcéw PiS deklaruje jako argument decydujacy o ich po-
parciu dla okreslonego podmiotu. Popularnos¢ i deklaracje lidera partii prze-
nosza si¢ wprost na ugrupowanie. Zwolennicy Platformy Obywatelskiej cenig
za program 28,9% 1 w kolejnosci za system wartosci 26% oraz za doswiad-
czenie 24,7%. Wyborcy PSL doceniaja za do§wiadczenie i system wartos$ci —
po 27,9%, sympatycy SLD za system wartosci 33% 1 doswiadczenie 21,3%.

Tabela 5. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Jaka cechg¢ bierze
Pan(i) najbardziej pod uwagg przy wyborze polityka, ktory godny bytby Pania/Pana
reprezentowac?” w poszczegodlnych elektoratach i wsrod wyborcow, ktdrzy nie brali udziatu
w wyborach do sejmikéw wojewodzkich w 2010 roku.

o = - <
o = 4 a~]
Z D = i g§ g _ =
2 ¢ | 58 | = & S £ 5 &
o 1 =.a LR = =] ] =] o
1) 3 =N & S s Z g i =]
N 3 5 = a. =] =) 1)
2 =3 2 3.2 Z
o o o o]
VRN =T VR = (ROURR e=T OV = U = (RO = OV = U =S (RO 1
= (=] = (=] = (=] = (=] = (=} = (=} = =} = [« = [«
Platforma
75 |24,7) 17 |56 | 27 [89] 7 | 23] 88 |28,9] 79 [26.0] 7 [23] 4 |1,3]304] 100
Obywatelska
Polskie
Stronnictwo 17 1279 5 [82] 6 |98] 1 |1,6] 13 |21,3] 17 [279] 0 |00] 2 |33] 61 | 100
Ludowe
Prawo  Vou 1170l 10 | 7.0 | 15 [106] 1 07| 18 |12:8] 72 [s1.1] o oo 1 |07 ]141]100
i Sprawiedliwos¢
SojuszLewicy 150151 31 3 {32 | 11 |11,7] 2 |21 25 |26.6 31 [33.0] 0 |00 2 |21 94100
Demokratycznej
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2 BB el laelBTlalBTlalB B a0
Fle|5|e|5g|e|5|e|5|e|5|e|8|c|&5|e|5]|¢E
Elg &g |&|g &g &g |&fg|&|g|&|g &g
Partia/
USTUPOWAME 1 451341 4 |91 7 [159] 0 00| 7 [159] 9 [205] 1 [23] 1 |23 44 |100
lokalne
lub regionalne
Inna 5 (179 0 (0,0 O [0,0 O [0,0 7 [25,0f 15 53,6 O [0,0 1 [3,6[ 28 [100
Nie pamigtam
na kogo 9 129,00 0 10,0] 3 19,7] 0 |0,0] 8 |258] 9 29,0/ 0 10,0 2 |6,5] 31 |100
glosowatam/em
Nie 80 (20,81 21 |55(30 78] 4 [1,0113]29,4|111|28,8] 9 (2,3 17 |4,4|385]100
glosowatam/em

W Tabeli 6 mozna znalez¢ przypuszczenie za co wyborcy moga cenié
parti¢ PJN. Parti¢ jej potencjalni wyborcy mogg ceni¢ za program wyborczy —
ponad 40% oraz w kolejno$ci za wyznawany system wartosci — 21,6% .

Az 53,3% wyborcow PiS potwierdza system warto$ci partii i jej lidera
za najwazniejszy determinant decyzji wyborczej. Porownujac te parti¢ do innych,
jej wyborcy bardzo klarownie zwigzani sg z partig wspolnym systemem wartosci.

Tabela 6. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Jakg ceche bierze

Pan(i) najbardziej pod uwage przy wyborze polityka, ktory godny bytby Pania/Pana
reprezentowac?” w poszczeg6lnych elektoratach partyjnych i wérod wyborcow,

ktorzy deklarujg absencje w wyborach do Sejmu, gdyby odbywaly si¢ w najblizsza niedziele.

w] = ] &
S = 4 la~]
2 f (eS| =2 | 3z |ES| € .
I~} N =~} < 0% S £ = S
=3 ) = o RER = £ 2 g2 2 &
g s | g5 | = s |22 | 2 s g
g g i 2.2 Z
=S & Z Z :
VRN =T VR = (VRN = OUURR = NN = (NOPURR =T U = IR = (RO =1
Fle|5|e|5g|e|E|e|5|e|5|e|8|c|&5|2|5]|¢E
Gle|l&|g|[&|g|&|g|&|g|&|g|&|g|&|eg|&]|¢
Platforma 100 [25,6] 22 [ 5,6 | 39 [10,0] 4 |1,0]117(30,0] 95 [24.4] 4 [1,0]| 9 [2,3]390]100
Obywatelska
Polska Jest
Najwaznicjsza | s 15 41 4 | 60| 6 [9.0] 3 [45] 18 [269] 19 |284] 1 |15] 1 |1.5] 67 100
—gdyby byto
partig polityczna
Polskie
Stronnictwo 18 32,1 3 [54] 4 |710] 1 |1,8] 11196 16 [28,6] 0 [0,0] 3 |54] 356|100
Ludowe
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Fle|5|le|5|2|E|eg|5|e|5|e|58|c|&5|e|5]|¢E
Gleg|l&|g|[&|g|&|g|&|g|&|g|&|g|&|g|&]|¢
Prawo N3y 1176|7138 ] 23 |12:6] 0 00 21 [115] 97 [533] 0 00| 2 | 1,1 |182] 100
i Sprawiedliwos¢
Ruch Poparcia
Palikota —
Nowoczesna 7 11890 3 [81] 0 |oo| 1 [27] 15 (40,5 8 [21,6] 2 |54 1 2737|100
Polska, gdyby
byl partia
polityczna
SojuszLewicy 153 t17¢l 6 | 47|17 |132] 3 |23 43 [333] 34 [264| 0 00| 3 |23 [129]100
Demokratycznej
Inna 9 12000 0 [00]| 3 |67] 1 [22] 11 |244] 19 [422] 0 |00]| 2 |44 45100
Ey‘fngh’sowa*(a) 41 |225 15 [ 82| 7 |3.8] 2 | 1,1] 43 |23.6| 55 (30,2 10 |5,5] 9 |4,9]182]100

W odpowiedziach badanych, wskazujacych na cechy politykéw i par-
tii politycznych, ktore przekonuja ich do gtosowania, jednym z istotniejszych
elementow jest program wyborczy. Zapytano wigc wyborcow (Tabele 7, 8, 9)
,,Ktore ze wskazanych punktéw programu wyborczego sg dla Pani/Pana naj-
wazniejsze?”

Tabela 7. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Ktore ze wskazanych
punktow programu wyborczego sa dla Pani/Pana najwazniejsze?” w poszczegdlnych

elektoratach i wérod wyborcow, ktorzy nie brali udzialu w pierwszej turze

wyborow prezydenckich w 2010 roku.
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Ele | &2 | &2 &8 |&|2|&|2|®|2|%|2|%|¢
1
Jarostaw 62 26,7] 81 |34,9] 23 |99 9 |3,9] 25 {108 2 09|21 91| 9 |3.9]232]100
Kaczynski
Bronist
OmSIAW. 1109 126,3[ 127]30,6| 48 |11,6] 26 | 6,3 | 45 |10,8] 7 | 1,7] 34 | 82| 19 | 4.6 |415] 100
Komorowski
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Zlg|&|e|&|le|&|e|&le|&|e|&|le|&|e|&]|se
Grzegorz 19 |16,2| 43 [36,8] 19 {16,2] 12 |103] 11 | 94| 1 09| 6 |51] 6 |51]117]100
Napieralski
Waldemar 6 200] 8 [26,7] 7 23,3 3 [1000] 1 |33] 1 [33] 4 |133] 0 0,0 30100
Pawlak
Inny 15 [17,4] 25 [29,1] 8 |93 5 |58 14 |163] 0 0,0 14 [163] 5 | 58] 86 | 100
Nie 47 |22,6| 70 [33,7] 15 |72 18 |87 19| 91| 0 |00 21 [10,1] 18 |8,7]208]| 100
glosowatam/em

Analiza wynikow cech programéw wyborczy jest niezwykle interesu-
jaca. Wyniki wykazuja podobne cechy zar6wno w przypadku wyboréw prezy-
denckich, jak i samorzadowych. Z kilku zaproponowanych punktéw programu
wyborcy zdecydowanie wybrali dwa: ochrong¢ zdrowia oraz bezpieczenstwo.
Obie te pozycje zsumowane przekraczaja 50% preferencji respondentow. Rze-
czg ciekawa jest $sladowe zainteresowanie dziataniami w obszarze sportu. Wy-
daje si¢ réwniez, iz wyborcy nie maja przekonania do deklaracji programo-
wych w waznym dla nich obszarze — mieszkalnictwa. Zapewne wielokrotne,
niesprawdzone deklaracje w tej trudnej sferze mogly zniechgci¢ wyborcow
do tego typu niewiarygodnych obietnic.

Tabela 8. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Ktore ze wskazanych
punktow programu wyborczego sg dla Pani/Pana najwazniejsze?” w poszczegdlnych
elektoratach i wérdéd wyborcow, ktorzy nie brali udzialu w wyborach
do sejmikéw wojewddzkich w 2010 roku.
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Obywatelska
Polskie
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i Sprawiedliwos¢
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Demokratycznej
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Inna 10 135,7] 7 (2500 2 |70 0 [o0| 2 | 71| 1 |36 5 |179] 1 |3,6] 28 |100
Nie pamigtam
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Tabela 9. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Ktore ze wskazanych
punktéow programu wyborczego s3 dla Pani/Pana najwazniejsze?” w poszczeg6lnych elekto-
ratach partyjnych i wérod wyborcow, ktorzy deklaruja absencj¢ w wyborach do Sejmu,

gdyby odbywaty si¢ w najblizszg niedzielg.
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Platforma 98 [25,1]12732,6| 46 [11,8] 27 | 6,9 | 48 [12,3] 6 [1,5]29 [7,4] 9 |2,3]390]100
Obywatelska
Polska Jest
Najwaznicjsza | 54 |35 g1 21 1313 7 |104| 2 [30] 8 [119] 1 |15 2 30| 2 [30] 67100
—gdyby byto
partig polityczna
Polskie
Stronnictwo 11 19,6 17 [30,4| 8 [14,3] 7 [12,5] 4 [7,0] 0 [0,0] 7 [12,5] 2 |3,6] 56 |100
Ludowe
Prawo 149 1269] 60 [33.0] 14 |77 13 | 7.1 [ 15|82 | 2 | 10| 21 [11,5] 8 | 44182100
i Sprawiedliwo$¢
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Ruch Poparcia
Palikota —
Nowoczesna 2 5410 (2700 9 [243] 2 |54 8 |21,6| 1 |27| 2 54| 3 [81]37[100
Polska, gdyby
byl partig
polityczng

Sojusz Lewicy | 5111631 55 (426| 16 |12:4) 12 (93] 10 [ 78] 0 00| 8 |62] 7 |54 ]129]100
Demokratycznej

Tnna 11 [244] 10 [222] 3 67| 1 [22] 4 [89] 0 [00] 13 [289] 3 [67] 45| 100
ngngh’sowa*(a) 42 23,1] 54 [297) 17 (93| 9 [49]18 99| 1 | 5| 18|99 23 [126]182]100

Analizujac wyniki badan warto zauwazy¢, iz w przypadku partii Polska
Jest Najwazniejsza zanika preferowana w przypadku wyborcow PiS identyfi-
kacja z wyznawanym systemem wartosci. Pomimo wspolnego politycznego
,,korzenia” wyborcy identyfikuja si¢ bardziej z programem partii. Mozna przy-
puszczaé, iz wsrdd tej grupy elektoratu nastgpito faktyczne zmeczenie postacia
dotychczasowego przywodcy. Wyniki wskazaty réwniez na znikomy procent
zwolennikow partii J. Palikota.

Konstytuowanie decyzji wyborczych jest proba zaspokajania potrzeb wy-
borcey. Jest jednoczesnie efektem wiasciwie prowadzonej komunikacji pomigdzy
politykiem i wyborca. Komunikacja polityczna stanowi wilasciwa plaszczyzne
w wymianie pomiedzy politykami a spoteczenstwem, czyli potencjalnymi na-
bywcami produktu. ,,Stuzy ona porozumiewaniu si¢ lub rywalizacji pomigdzy
podmiotami politycznymi wystawiajacymi swoj towar na rynek polityczny. Ko-
munikacja polityczna jest nie tylko jednym z mechanizméw marketingu poli-
tycznego, lecz stanowi wazng ptaszczyzne relacji pomigdzy wtadza a spoteczen-
stwem, umozliwiajac obu stronom transakcji na rynku politycznym uzyskiwanie
odpowiednich informacji interesujacych nabywcow i sprzedawcow juz po doko-
naniu aktu sprzedazy 1 kupna politycznego towaru” [Muszynski 2001: 179—-180].
Komunikacja prowadzi do przyzwyczajenia wobec obecnego na rynku produktu.
Powoduje niematerialny zwigzek, sprzedawcy, jego produktu i akceptujacego go
klienta. Intensywnos¢ tej relacji uzalezniona jest od zadowolenia klienta.

»Komunikacja marketingowa w ustugach profesjonalnych jest zagadnie-
niem nieslychanie waznym i1 wyjatkowym (specyficznym), bowiem w oparciu
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o nig klient buduje swoje oczekiwania wobec niematerialnego produktu, ktory
bez komunikacji nie mogtby podzniej zosta¢ stworzony. Innymi stowy, komunika-
cja prowadzona jest w firmie S$wiadczacej ustugi w celu realizacji samego $swiad-
czenia, jak i dla pozyskania nowych klientow” [Chtodnicki, 2002: 48].

Rynek polityczny formowany jest, w znacznej mierze, przez emocje
wyborcow, w ktorych przyzwyczajenie odgrywa znaczaca rolg w zawiera-
niu transakcji kupna produktu politycznego. Prowadzi to do funkcjonowania,
szczegollnie cennego na tym rynku, tzw. marketingu relacji.

W yujeciu ekonomicznym ,,marketing relacji oznacza koncepcj¢ zarza-
dzania na rynku, wedtug ktorej skutecznos$¢ rynkowa firm zalezna jest od na-
wigzania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada
budowe zwiazkéw lojalnosciowych z klientami i aliansOw z partnerami w biz-
nesie” [Rydel, Ronkowski].

Krzysztof Fonfara ujmuje swoj poglad tak: ,,Koncepcja marketingu re-
lacji ktadzie nacisk na proces zarzadzania, tj. tworzenia, rozwoju i utrzymania
powigzan firmy z innymi podmiotami. Eksponuje bezposredni, interakcyjny,
dwu 1 wielostronny charakter kontaktow miedzy sprzedajacym a nabywca
oraz innymi podmiotami w procesie tworzenia oraz dostawy produktow i ustug.
Dodatkowo podkresla ona trwaty charakter powigzan miedzy partnerami wy-
miany. Stworzenie i utrzymanie tych powigzan wymaga czasu, wysitku i pie-
nigdzy” [1999: 59]. Przywolane przez autora zarzadzanie, stato si¢ w dzialal-
nosci politycznej czynnos$cia niezbedna. Nie tylko w uktadzie funkcjonowania
instytucji politycznych ksztattujacych rzeczywistos¢ spoteczng i gospodarcza.
Stato si¢ rowniez elementem koniecznym do organizowania funkcjonowania
partii politycznych i ugrupowan politycznych bez wzgledu na obszar teryto-
rialny ich obecnosci.

Podstawowa ideg marketingu partnerskiego jest relacja — wiez, jaka za-
chodzi — tworzy si¢ pomig¢dzy stronami transakcji. ,,Relacj¢ z klientem w uje-
ciu marketingowym mozna okresli¢ jako dlugotrwaty i rozwijajacy sie proces,
bedacy nastepstwem wczesniejszej, pojedynczej transakcji” [Otto 2000: 56].

Wigz jest czynnikiem taczacym strony, powodujac zwigzek psychiczny
migdzy nimi. O trwalo$ci tego zwigzku decyduja wzajemnie odniesione pod-
czas transakcji korzysci. Strategie marketingu relacji zaktadajg tworzenie trwa-
tych, efektywnych kosztowo zwigzkéw z nabywcami, prowadzacych do wza-
jemnych korzysci [Przybytowski, Harley, Kerin, Rudelius 1998: 230]. Zwigzek
ten poprzez wytworzenie wigzi, na skutek interakcji [Strobacka], w warunkach
braku przymusu [Gummenson], przy istnieniu $wiadomosci wi¢zi [Barnes;
Furtak 2003: 61] moze by¢ kontynuowany w przysztosci.

Przenoszac t¢ zasade na rynek polityczny i rynek wyborczy, nalezy
stwierdzié, iz wigz powoduje przywigzanie elektoratu do polityka, skutkujace
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powtdrzeniem dokonanego wczesniej wyboru, podczas kolejnej kampanii wy-
borczej. Udzielenia legitymacji do sprawowania reprezentacji przeksztatcaja-
cej si¢ w przypadku sukcesu wyborczego w sprawowanie wladzy. U podioza
tak rozumianej wie¢zi leza: zaufanie, przywigzanie, kompromis, wzajemna ko-
munikacja, poszanowanie.

Wiez, wnikajac w determinanty decyzji wyborczych, jest zatem silnym
uwarunkowaniem decyzji wyborczych, zwlaszcza w dluzszej perspektywie
czasowej. Niezwykle wazne sa techniki pozyskiwania lojalno$ci nabywcow.
,»Z uwagi na przedmiot oddziatywania, taktyki pozyskiwania lojalno$ci mozna
podzieli¢ na:

» programy lojalno$ciowe oddziatujace na wigzi ekonomiczne — skut-
kiem realizacji programéw z tej grupy jest albo bezposrednie po-
wigkszenie korzysci dla klienta, albo bezposrednia redukcja kosztu
zwigzanego z korzystaniem z ustug;

» programy lojalno$ciowe oddziatujace na wiezi spoteczne — programy
te majg na celu przede wszystkim usprawnienie i zintensyfikowanie
procesu komunikacji (dialogu); niektore z tych instrumentéw sg zali-
czane do dziatan z zakresu public relations” [Furtak 2003: 218].

Poruszona tematyka wymaga analizy, by precyzyjnie okresli¢ mechani-
zmy funkcjonujace na rynku politycznym, jednakze prowadzone w projekcie
badania, co nalezy zastrzec, nie badaty zwigzkoéw wyborcy z politykiem, wza-
jemnych relacji i jej mechanizméw. Miaty dociec w swym zamiarze, jak wska-
zane czynniki determinujg decyzje wyborczg. Czynniki te, to cechy produktu
politycznego, znaczenie jego programu oraz promocja. Kazde z nich zawiera
si¢ w politycznym (wyborczym) marketing mix.

Zakonczenie

Badania marketingowe nie stanowig obecnie nicodzownego elementu
kampanii wyborczych. Zwlaszcza w przypadku wyborow lokalnych, a szcze-
go6lnie regionalnych. Sztaby wyborcze dzialaja najczesciej w oparciu o swo-
je opinie, doswiadczenia i wtasng, potencjalng znajomos¢ potrzeb wyborcow.
W oparciu o intuicj¢ tworzg programy wyborcze, dobieraja sktad list wybor-
czych 1 wydaja przeznaczone na kampani¢ srodki finansowe. Rzadko promo-
cja i reklama jest dziataniem dostosowanym do percepcji wyborcow. Zarowno
w uktadzie jakosciowym, jak i iloSciowym. Terminarze kampanii sa na ogoét
przypadkowe i nieprzemyslane. Trzeba jednakze wyraznie stwierdzi¢, iz po-
mimo wielu btedéw 1 niedociagnie¢ kampanie wyborcze profesjonalizuja sie.
Zwtlaszcza te o zasiggu krajowym. Angazuja one znaczne $rodki finansowe,
co wymusza prawidlowe planowanie, przemyslane stosowanie szerokiego, do-
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branego do poszczegdlnych segmentow rynku wyborczego spektrum instru-
mentéw marketingowych. W tym badania marketingowe. Znajomo$¢ preferen-
cji wyborcow jest kluczem do sukcesu wyborczego. Sprawowania lub udzialu
w sprawowaniu wladzy. Analogicznie jak w marketingu ekonomicznym, gdzie
firmy sprzedaja pozadane przez swoich klientow produkty i ustugi, zasadni-
czym zadaniem politykow, czegsto zapominanym, jest zaspokajanie potrzeb
wyborcoéw. Poniewaz to politycy zyja z wyborcow, a nie wyborcy s3 na utrzy-
maniu politykow.

W projekcie, ktorego rezultaty opisuje niniejszy tom zbadano, co wpty-
wa na wyborcoOw w procesie komunikacji z nimi, jakie cechy zyskuja najwigk-
sza akceptacje wyborcow i jakie charakterystyki programéw wyborczych ak-
ceptowane sg w elektoracie. Wyniki potwierdzilty dominujacg rolg¢ komunikacji
za posrednictwem mediow. Wskazaty, iz na polskim rynku politycznym jest
partia, z ktorg wyborca identyfikuje swoje idee, a nie tylko oczekiwania. Poka-
zaty, ze w programach wyborczych wystepuja sladowe w kategorii uznania ele-
menty (sport), a rzeczywiste uznanie maja dwa obszary: zdrowie i bezpieczen-
stwo. Polityk wyposazony w wiedzg¢ o preferencjach politycznych Polakow
nie tylko staje si¢ bardziej kompetentny w stosowaniu technik wyborczych,
ale przede wszystkim wie, jakie sg potrzeby tych, ktorym winien stuzy¢.
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