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ABSTRACT

Marketing aspects of political leadership present the possibility of applying the marketing process to leadership opera-
tions. They indicate that assumptions, principles and marketing techniques may participate in the leadership process. The
selection of marketing components from the complicated marketing net depends on a political leader and his actions.
Marketing research and the analysis of political market and the segmentation, as well as transactional process, constitute
the beginning of marketing process and make it easier to conduct leadership actions that allow defining the political

product.
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WPROWADZENIE

Na poczatku rozwazan na temat marketingowych aspek-
tow przywddztwa politycznego dokonam préby ustalenia
systematyki pojeciowej zaréwno przywodztwa jak i mar-
ketingu. W literaturze przedmiotu, ale i wérdd badaczy tej
trudnej i skomplikowanej materii, jakim jest przywodztwo
polityczne i koncepcja marketingu, panuje powszechna
zgoda, co do ustalen pojeciowych. Jednak dla potrzeb ana-
lizy nalezy poczyni¢ istotne, ustalenia dzigki ktérym tema-
tyka ta bedzie bardziej przejrzysta.

Proponuje zdefiniowanie przywddztwa politycznego
w nastepujacy sposob: Przywoédztwo polityczne to proces
spoleczny, w ktdrym nastepuje relacja miedzy czlonkami
danej grupy spotecznej dobrowolnie udzielajacej poparcia
politycznego jednemu z cztonkow tej grupy deklarujgce-
mu zrealizowanie okreslonych celéw politycznych. Przy
definiowaniu przywddztwa politycznego wystepuje po-
parcie polityczne, ktore odrdznia istote przywodztwa poli-
tycznego od innych definicji przywodztwa.

Natomiast przywddcg politycznym jest ta osoba, ktora po-
trafi skloni¢ swych zwolennikéw do dobrowolnego popar-

cia jego dzialan politycznych.

Z kolei marketing réwniez jest procesem spoltecznym.
Definiowany jako: proces spoleczny i zarzadczy, dzigki
ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego po-
trzebujg i pragna osiggnac poprzez tworzenia, oferowanie
i wymiane posiadajacych warto$¢ produktow.

Po tych podstawowych ustaleniach, bardzo skrétowych,
sprobuje przej$¢ do konkretnych dzialan, na rynku po-
litycznym. Wiekszo$¢ dzialan przywddcy politycznego
odbywa sie w przestrzeni politycznej, lokalnej, krajowej
regionalnej czy globalnej. Jednak przyjecie nazewnictwa,
rynek polityczny dyscyplinuje autora do wydobycia aspek-
tow marketingowych przywddztwa politycznego maja-
cych olbrzymi wplyw na pozyskiwanie zwolennikéw, style
przewodzenia, strategie marketingowe, by ograniczy¢ sie
tylko do przyktadowych kilku elementéw z szerokiego za-
kresu inzynierii marketingowe;j.

RYNEK POLITYCZNY

Rynek polityczny dla przywoédztwa politycznego jest pod-

stawowym obszarem, na ktérym spelnia si¢ przewodzenie
polityczne. Dlatego przyblizenie jego struktur jest tu bar-



dzo istotne. Rynek polityczny mozna postrzega¢ w trzech
wymiarach: podmiotowym, przedmiotowym i przestrzen-
nym.

Podmiotami na rynku politycznym sa jego uczestnicy:
partie polityczne, organizacje zawodowe i spoleczne, ale
i pojedyncze osoby i grupy oséb, jak réwniez ugrupowania
antysystemowe, czy organizacje dysocjacyjne.

Przedmiotami na rynku politycznym sg: idee, doktryny,
programy polityczne czy projekty polityczne, ktdre stano-
wig przedmiot transakcji i mozemy je okresli¢ jako produkt.
Mozna powiedzie, ze wszystko to ,,co polityczne” stanowi
produkt polityczny. Produkty polityczne maja swoja ceng,
podlegaja dystrybucji i sg przedmiotem promocji.

Przestrzenny wymiar rynku politycznego mozna okresli¢
jako pewien zakres przestrzeni, ktéra sie zamyka granica-
mi oddzialywania politycznego. Jest to przestrzen lokalna,
miedzynarodowa czy globalna. Inaczej méwiac jak daleko
dosigga proponowana przez przywddce politycznego idea,
doktryna, program polityczny. Mozliwa jest inna konfigu-
racja zalezna od przygotowania merytorycznego badacza.

Tak scharakteryzowany rynek polityczny wymusza odpo-
wiedZ na pytanie: jak funkcjonuje rynek polityczny? Teo-
retyczne wydaje si¢ bardzo prosto. Mechanizmy rynkowe
to m.in: popyt, podaz i ceny, ktére reguluja réwnowage
rynku - rynek tradycyjny. Natomiast rynek polityczny jest
odpowiednio zorganizowany, celowo dla przeprowadzenia
transakcji. Rynek ten nie jest tez jednorodny w wymiarze
przestrzennym, ale i czasowym. Inny ma charakter pod-
czas kampanii wyborczych czy referendum a jeszcze inny
miedzy tymi wydarzeniami politycznymi. Jednak caly czas
funkcjonuje, co widzimy codziennie. Kampanie wyborcze
funkcjonujg w oparciu o narzucone normy prawne, jak
réwniez w granicach przestrzennych i odpowiednio cza-
sowych. Obowigzujg tu Zelazne procedury tworzace ter-
miny: rozpoczecia kampanii wyborczej czy referendalnej,
przeprowadzenia glosowania, obliczania gloséw, podania
wynikéw wstepnych, oficjalne ogloszenie wynikéw popar-
cia partii, ugrupowania, ruchu czy kandydatéw do sejmu
i senatu. Mozliwe jest tu wyodrebnianie faz dzialania rynku
politycznego w tym okresie.

Jednak najwigkszym problemem przywddcy a szczegdlnie
przywodcy politycznego staje sie pozyskanie jak najwiek-
szego poparcia, poparcia spolecznego dla gloszonych idei
czy przedsiewzie¢ politycznych. Przywddca polityczny, tak
mozna powiedzie¢, potrzebuje ,w kazdym miejscu i cza-
sie” zwolennikéw. Im wiecej zwolennikéw tym silniejsza
pozycja przywodcy w kategoriach ilosciowych. Natomiast
w kategoriach jako$ciowych mieszczg sie poglady, ale i ha-
sta pod ktérymi jednocza si¢ zwolennicy przywddcy po-
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litycznego udzielajagc mu poparcia. Utozsamiaja si¢ z jego
pogladami.

Przywddca polityczny, aby moégl uzyska¢ i utrzyma¢é oraz
ciagle powieksza¢ grono zwolennikéw, powinien korzy-
sta¢ z badan i analizy rynku politycznego. Poczatkowe
badania wtdrne a pdzniej ewentualne badania pierwotne
pozwalajg na wskazanie w jakiej pozycji na mapie percep-
cji znajduje si¢ przywddca, jesli bedg poprawnie dobrane
kryteria z jednej strony. Natomiast z drugiej strony bada-
nie pierwotne moze stwierdzi¢ jak ,,no$na” jest/bylaby idea
gloszona przez przywddce politycznego.

Poprzez badania i analiz¢ rynku uzyskamy podstawowe
informacje o rynku politycznym: popycie na produkt poli-
tyczny ,tu i teraz” oraz w przyszlosci, ale rowniez jego po-
dazy w obecnej chwili i w przysztosci, jak rowniez o cenie
produktéw politycznych. Cena materialna (koszt wytwo-
rzenia produktu politycznego) oraz niematerialna (koszt
zgody na warunki zycia proponowane przez przywddce).
Kwestia ceny zostanie szerzej oméwiona w dalszej czesci
opracowania fgcznie z dystrybucja i promocjg. Dla przy-
wodcy politycznego nie bez znaczenia sg réznego rodzaju
sondaze moéwiace o aktualnej sytuacji na rynku politycz-
nym, szczegolnie te obrazujace procentowe poparcie dla
najwiekszych partii politycznych w Polsce. Sondaze po-
zwalaja na aktualne $ledzenie wahan poparcia udzielane
poszczegdlnym ugrupowaniom (ciggle zmieniajace sig).
Na skutek réznego rodzaju faktéw politycznych nastepuja
ciaggle zmiany w toczacym sie procesie politycznym. Za-
tem kategoria zmiany jest, tak mozna powiedzie¢, wpisana
w spektrum polityki.

Kolejnym marketingowym aspektem przywoédztwa poli-
tycznego moze staé sie segmentacja rynku politycznego,
czyli proba wylonienia grupy nabywcéw produktu poli-
tycznego (grupa zwolennikow), ktorzy zaspokoiliby swoje
potrzeby polityczne — aktywne uczestnictwo w zyciu po-
litycznym. Tradycyjne kryteria wylonienia tej grupy: geo-
graficzne, demograficzne, psychograficzne i behawioralne
mozna rozszerzy¢ o inne, ktére pomoga w sensie ufatwia
dotarcie do zwolennikéw przywddcy politycznego. Mogtly-
by to by¢ osoby oprdcz zblizonych pogladéw z przywodca,
ale np.: preferujace zdrowy styl zycia. Co, moze oznaczaé
réwniez ochrone $rodowiska naturalnego. Te dwie warto-
$ci (stanowigce kryteria) moga Iaczy¢ sie ze sobg. Jednak
nadmiar kryteriéw segmentacyjnych moze zmazaé obraz
segmentu i spowoduje, ze przy profilowaniu segmentu
pewne grupy zwolennikéw przywodcy znajda sie poza wy-
fonionym segmentem. Z prozaicznego powodu, np.: braku
mozliwo$ci dotarcia do nich z przestaniem przywddcy po-
litycznego. Mam tu na mysli mtodych ludzi wchodzacych
w zycie dorosle, ale i w zastang rzeczywisto$¢ polityczna



w Polsce, ktérych chcialby pozyska¢ przywdédca politycz-
ny, a majacych jeszcze nieugruntowane poglady polityczne.
Jest to jedna z wielu mozliwosci, by powiekszy¢ grono zwo-
lennikéw przywddcy.

Jednak samo dotarcie za posrednictwem elektronicznych
technik przekazywania informacji nie stanowi dzi$ zadne-
go problemu. Rozwoj radia, telewizji, telefonii komdrkowe;j
i sieci komputerowych (Internet) umozliwia komuniko-
wanie spoleczne jak réowniez komunikowanie polityczne.
Kanaly telewizji interaktywnej i telefonii komorkowej oraz
komputer pozwalajg na natychmiastowg reakcje. Ale pro-
blem w tym, czy odbiorca (jesli odbierze) komunikat chce
go przyjac i zareaguje na przestanie polityczne przywddcy.
Dlatego komunikaty polityczne powinny by¢ na tyle atrak-
cyjne, by przy braku zainteresowan potencjalnego odbiorcy
potrafily przekona¢ go, co do zawartych tresci. Ulatwiaja
tym samym podjecie przez niego decyzji o uczestnictwie
w zyciu politycznym kraju.

Natomiast kwestig otwartg pozostaje marketingowy dy-
lemat przywddcy: czy wykorzysta segmentacje do pozy-
skania zwolennikéw?. Segmentacja nie nalezy do zadnej
dziedziny naukowej a jest zabiegiem czysto technicznym
i zawsze nalezy sie zastanawia¢, czy wniesie co§ nowego do
kregu zainteresowan przywodcy politycznego. Segmenta-
cja jest zabiegiem kosztownym i nie zawsze optacalnym.
Jednak moze przynie$¢ dodatkowe informacje o wylonio-
nym segmencie, jego potrzebach i pragnieniach.

Wszelkiego rodzaju informacje naptywajace do przywddcy
politycznego powinny by¢ analizowane i przetwarzane oraz
wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji politycznych
przez przywodce. Im wiecej danych przeksztalcanych w
informacje, tym latwiej jest przywddcy politycznemu pod-
ja¢ wlasciwie, trafne decyzje polityczne w trakcje przewo-
dzenia politycznego. Pomocnym moze okazac si¢ System
Informacji Politycznej na wzor Systemu Informacji Mar-
ketingowej w przedsiebiorstwach.

Na strukture tego systemu powinny ztozy¢ si¢ nastepujace
elementy: baza danych, wywiad polityczny, wyniki badan
i analizy rynku politycznego i podsystem wsparcia decyzji.
W bazie danych gromadzone s informacje o czlonkach
ugrupowania oraz zwolennikach jak réwniez potencjal-
nych grupach zwolennikéw. Tu réwniez mozna umieszczaé
dokumenty archiwalne, ktére byly opracowywane dla po-
trzeb przywddcy politycznego. Wywiad polityczny zajmu-
je sie zbieraniem informacji, ktére niestety nie naptywaja
a trzeba je zdobywa¢. Konkurencja na rynku politycznym
jest olbrzymia a posiadanie wtadzy staje si¢ celem nadrzed-
nym. Obserwacja aktywnych, a czasami agresywnych kon-
kurentéw i nowo wchodzacych (organizacje miodziezo-

we), powinna by¢ zasada. Kolejny element systemu tworza
badania rynku politycznego i/lub monitorowanie rynku.
Tu gromadzone i opracowywane sg wyniki badan. Ostatnim
czlonem Systemu Informacji Politycznej jest podsystem
wsparcia decyzji. W podsystemie tym trwa zbieranie infor-
macji z pozostalych elementéw, ktére zintegrowane moga
postuzy¢ do gry ze scenariuszami. Scenariusz prosty: ,,Co,
sie stanie jesli wystapi zjawisko protestu robotniczego -
gniew ludu”?. System Informacji Politycznej nie jest syste-
mem zamknietym i mozemy go rozbudowywac lub ograni-
czaé zaleznie od potrzeb przywodcy politycznego. Jednak
ma on stuzy¢ do wsparcia dziatan przywddcy politycznego.

Réwnie waznym dla przywddztwa politycznego moze si¢
okaza¢ wykonanie analizy SWOT. Analiza ta, skfadajaca
sie z czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych powinna
uwidocznié z jednej strony atuty przywddcy a z drugiej jego
stabe strony majace olbrzymi wplyw na przewodzenie po-
lityczne - czynniki wewnetrzne (aparycja, temperament).
Nastepna para czynnikow sg czynniki zewnetrzne, na ktdre
przywddca polityczny niestety nie ma wplywu. Czynniki te
to szanse i zagrozenia, ktére méwia o szansach przywdd-
cy politycznego na arenie politycznej, ale i zagrozeniach
wynikajacych z konfiguracji politycznej. Ktéra zawsze jest
trudna i zlozona - nieprzewidywalna, turbulentna. Analiza
SWOT sugeruje, ze nalezy eliminowaé stabe strony przy-
wodztwa politycznego, ciggle intensyfikowaé atuty. Nato-
miast nalezy wykorzystywa¢ pojawiajace sie szanse i unikaé
zagrozen.

Kolejnym marketingowym aspektem przywodztwa poli-
tycznego moze staé sie proces decyzyjny podejmowany
przez nabywcow produktu politycznego. Proces ten jest bar-
dzo istotny ze wzgledu na dokonywanie transakcji kupna -
sprzedazy na rynku politycznym. Jest to centralny punkt
marketingu. W transakeji tej, sprzedawcy produktu poli-
tycznego réwnocze$nie nabywaja mozliwo$¢ sprawowania
wiadzy. To jest cena produktu politycznego. W przypadku
rynku politycznego jest to akt fizyczny dokonujgcy sie pod-
czas wyborow do cial przedstawicielskich réznych szczebli,
w ktérym wyborca oddaje glos na konkretnego przywdd-
ce, partie, ruch ugrupowanie, organizacje. Wyborca kupuje
i ptaci narzucong ceng ustalong apriorycznie przez panstwo
a zawartg w konstytucji. Na rynku politycznym ustalenie
ceny produktu politycznego jest wysoce skomplikowane
i bardzo si¢ rézni od ustalenia ceny na produkty konsump-
cyjne czy srodkéw produkcji.

Jednak proces decyzyjny (zakupowy) przebiega w sposdéb
prawie identyczny na kazdym rynku i rynku wysoce spe-
cyficznym, jakim jest rynek polityczny. Proces ten przebie-
ga fazami i rozpoczyna si¢ wywolaniem potrzeby. Osoba
odczuwa potrzebe udzialu w Zyciu politycznym, co be-
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dzie mialo wplyw na ksztaltowanie procesu politycznego
w ogole. Potrzeba moze wynika¢ z bodzcéw wewnetrznych
jednostki, ale i zewnetrznych. Np. braku zgody na dotych-
czasowe przywodztwo polityczne. W etapie drugim proce-
su decyzyjnego osoba szuka informacji z réznych Zrédet
o nowych ideach i przywodcach. Korzysta ze zrédet pu-
blicznych (prasa, radio, telewizja), Zrédet konkretnej par-
tii, ugrupowania, ruchu, na czele ktdrego stoi przywddca
polityczny. Zrédel przekazywanych bezposrednio przez
przywodce oraz zrddet osobistych (rodzina, koledzy, zna-
jomi). Czwarte zrodto informacji to bezposredni kontakt
z przywodca (spotkania przypadkowe, wiece, ale i semina-
ria problemowe z udziatem przywddcy).

Etap trzeci procesu to poréwnywanie przez jednostke roz-
nych idei, doktryn, programéw czy projektéw politycznych
- tworzacych zbidr catkowity produktéw politycznych
w Polsce. Zbidr znany jednostce reprezentowany przez np.:
SLD, PO, PiS, PSL. Kolejny zbior to rozwazany - znajdujacy
sie na tradycyjnej osi podziatéw lewica, centrum i prawi-
ca (SLD, PO, PiS), a moze Mlodziez Wszechpolska. Zatem
moze to by¢ analiza ofert programowych poszczegdlnych
uczestnikéw gry rynkowej ale nade wszystko aktualnego
przywodcy politycznego lub przywddcy, ktéremu osoba
pragnie udzieli¢ poparcia rozszerzajac grono jego zwolen-
nikéw. Etap czwarty procesu, w ktdrym miesci sie zbidr
wyboru to podjecie przez jednostke decyzji o dokonaniu
transakeji lub jej zaniechaniu ze wzgledéw prozaicznych
jak brak zadowalajacej oferty produktu politycznego, nie-
czytelna i niezrozumiala oferta. Moze réwniez pojawic si¢
u jednostki inna potrzeba wyzszego rzedu.

Jednak po dokonaniu transakeji zawsze pojawia sie dyso-
nans poznawczy. Czy dobrze dokonal wyboru np.: oferty
programowej, oddal glos na wlasciwego przywddce. Zeby
ten dysonans zlikwidowal (czlowiek nie moze by¢ we-
wnetrznie sprzeczny) powinien sam doj$¢ do przekonania,
ze postapil wlasciwie. Kazdemu przywodcy ruchu, ugru-
powania, partii czy organizacji powinno zaleze¢ na tym,
aby jego produkt polityczny znalazt si¢ w zbiorze znanym,
w przeciwnym przypadku moze grozi¢ ekskluzja z rynku
politycznego.

Przywdédca polityczny gromadzac sily i $rodki (rzeczowe,
finansowe) powinien wnika¢ w proces decyzyjny (zaku-
powy) potencjalnego zwolennika poprzez oddzialywanie
na jego postawy i motywacje wywolujac pozytywny, od-
powiednio ukierunkowany, odzew z jego strony. Zatem
oddzialywanie na sfere mentalng jednostki moze przy-
czyni¢ si¢ do zmiany dotychczasowej postawy w stosunku
do pogladéw gloszonych przez przywddce i powigkszy¢
jego liczbe zwolennikéw. Co bedzie odzwierciedleniem
w cyklicznych sondazach poparcia politycznego. Dla os6b
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pozostajacych poza segmentem zwolennikéw przywddcy
politycznego (segment wahajacy sie) stanie si¢ sygnalem
o zwigkszajacym si¢ poparciu. A to z kolei moze réwniez
wplyna¢ na postawe osob niezdecydowanych, ktére anali-
zujac sytuacje na rynku politycznym przylacza si¢ do tego
przywodcy, ktéry ciagle zwieksza objetos¢ segmentu -
przytacza si¢ do zwyciezcy w sondazach. Powrdce do tych
zagadnien przy analizowaniu promocji.

Kolejnym marketingowym aspektem przywodztwa po-
litycznego, na ktéry powinien zwroci¢ szczegdlng uwage
przywodca polityczny, pozostaja elementy marketingu -
mix. Produkt polityczny, cena, dystrybucja i promocja.

Produkt polityczny, przyjmujac umownie nazwe, tak jak
rynek polityczny, ma swoja specyfike. Specyficzna jest
struktura produktu politycznego, ktéra jak mozna okresli¢,
sktada sie z kilku warstw:

o ideologii, doktryny, programu, projektu politycznego
- elementy te moga zawiera¢ charakter i ksztalt ustroju
politycznego, spolecznego i ekonomicznego. Wskazy-
wac sily i $rodki pozwalajgce na wyksztalcenie projek-
towanego ustroju.

o aktualnego programu politycznego syntezujacego ide-
ologie i doktryne. Jak réwniez ogdlng ocene sytuacji
politycznej, spolecznej i ekonomicznej kraju oraz pro-
pozycji dynamicznego rozwoju ,,by zylo sie lepiej”

o ludzi - zwolennikéw przywodcy politycznego czy lide-
ra partyjnego, ale rowniez politykow.

Czynnik ludzki, bezpoérednio zwigzany z przywddcami,
odgrywa tu istotna rol¢. Po pierwsze, bierze udziat w walce
o wladze, a po jej zdobyciu o utrzymanie wtadzy. Po drugie,
ludzie s wybierani do cial przedstawicielskich i zajmuja
kluczowe stanowiska w aparacie panstwa; organach wyko-
nawczych, sgdowniczych. Tworza réwniez rady polityczne
przy najwyzszych organach wladzy (prezydent, premier) az
do poziomu najnizszego (wojewoda, marszalek) i nize;j.

Mozemy réwniez okresli¢ produkt polityczny jako mega-
produkt (calo$¢ produktu), a poszczegdlne jego komponen-
ty (warstwy) wyszczegolni¢ w charakterze subproduktéw.
Zatem na megaprodukt polityczny sktadaja sie subproduk-
ty polityczne réznigce sie w kazdym proponowanym mega-
produkcie swoim skladem zaleznym od przyjetej ideologi,
doktryny, programu. Inny bedzie produkt wskrzeszajacy
idee rewolucji francuskiej niesione przez zolnierzy Napo-
leona do Europy, a jeszcze inny w postaci idei anarchizmu
czy idei panstwa korporacyjnego, by wskazac¢ tylko skrajne
idee. A jeszcze inny produkt gltoszacy idee konserwatyzmu,
ktora jest ideologia defensywna trafiajaca w duzym stop-
niu do o0sdb uczulonych w zasadzie na im obce, awersyjne,



a czesto zwigzane z niebezpieczenstwem obrazy rzeczywi-
sto$ci. Z kolei liberalizm, tak mozna powiedzie¢, jest ide-
ologig otwartg, formowang trafiajaca do ludzi poszukuja-
cych nowych wyzwan i doswiadczajacych nowych przezy¢.
Liberalizm glosi afirmacje wolnosci prywatnej, a wolno$¢
publiczng glosi, jako sposéb osiggniecia wolnos$ci prywat-
nej.

Wazna jest rowniez idea republikanizmu w czasach nowo-
zytnych (bez siegania do Marcusa Tulliusa Cycerona, ktéry
w okresie schytkowym republiki rzymskiej bronit ustroju).
Wisrod wielu nowozytnych myslicieli republikanizmu na
uwage zastuguje geniusz mysli politycznej Niccold Machia-
velli, ktory za najlepszy ustrdj uwazal republike. Pisal na
ten temat w Rozwazaniach:

Ogromne czynig postepy te wszystkie miasta i kraje, ktore
cieszg sig wolnoscig. [...] Kazdy cieszy si¢ myslg, ze jego
dzieci rodzg sig¢ wolnymi, a nie niewolnikami, a co wigcej,
Ze jesli obdarzone sg cnotami, bedg mogly zajgc zaszczytne
miejsce w republice.

Republika wyrdznia sie tym, ze odbywa sie rownoczesne
zaangazowanie obywateli na rzecz dobra publicznego i pry-
watnego. Mozna powiedzie¢, ze z czynienia dobra publicz-
nego wynika dobro prywatne. Machiavelli wnikat réwniez
w mechanizm rzadzenia piszac:

W dobrze rzqdzonej republice nie powinna nigdy zajs¢ po-
trzeba zastosowania srodkéw nadzwyczajnych, bo chociaz
doraznie wywierad one mogq zbawienne skutki, to zawsze
stanowiq zty przyktad dla obywateli; jesli nauczy sig ich
tamac prawo w celach dobrych, réwnie tatwo ztamig je po-
tem w celach ztych.

Zatem podstawe idei republikanizmu stanowi wolnos¢
i zaangazowanie dla dobra publicznego rzutujacego réw-
noczes$nie na ksztatt dobra prywatnego.

W dzisiejszych czasach zwolenniczka republikanizmu
byta Hannah Arendt twierdzac, iz najwyzsza forma reali-
zacji cztowieczenstwa jest dzialanie dla wspolnego intere-
su. Wolnoé¢ w ustroju republikanskim pozwala na takie
dzialanie, jednak nas do tego nie zmusza. Republikanizm
opowiada sie za maksymalizacja wolnosci publicznej i de-
mokracja. Moze stanowi¢ pewng forme organizacji nasze-
go zycia umystowego. Idee maja swoja przeszlos¢, ale i nie-
jednokrotnie przysztos$¢. Idee sg nie tylko produktem, ale
takze motywatorem naszego dziatania.

Z ideami nie jest tak jak z produktami nabywanymi w cen-
trum handlowym, czy w sklepie spozywczym, ze mozemy
wejs¢ i dokonac transakcji. Zakupienie idei jest niemozliwe
a poréwnanie do innych produktéw celowe, by wykazaé
diametralne réznice produktéw.

Produkt polityczny ma réwniez specyficzne cechy. Czes¢
przytoczonych warstw charakteryzuje sie¢ materialnoscia
a cze$¢ jest niematerialno$cig. Trudno by bylo magazyno-
wa¢ produkt polityczny odkladajac go na poétke, czy do se-
gregatora ale moze projekt polityczny tak. I on ma wlasnie
posta¢ materialng — zostal zapisany. Oczekuje na realizacje
przy zmieniajacych sie uwarunkowaniach politycznych.
Zmianie konfiguracji politycznej na rynku politycznym da-
jace mozliwo$¢ realizacji projektu politycznego. Natomiast
sama idea jest niematerialna. Jednocze$nie czes¢ produktu
politycznego jest $wiadczona i natychmiast konsumowa-
na. Mysle tu o akcie glosowania - wybory, referendum ale
i o interpelacjach. I czwarta specyficzng cechg produktu
politycznego jest roznorodnos¢. Szczegdlnie widoczna na
rynku politycznym gdy analizujemy produkty proponowa-
ne wedlug tradycyjnej osi podzialéw od produktéw lewicy
poprzez centrum do produktéw politycznych ugrupowan
prawicowych.

Produkty polityczne réznia si¢ od siebie jako$cia. Jakos¢
stanowi znaczacy atrybut produktu politycznego. By¢ moze
najwazniejszy w sytuacji upodabniajacych si¢ produktow
politycznych oraz wielkiej ich ilosci. Zakladam, ze w grze
rynkowej w Polsce bierze udzial okoto trzystu réznych ru-
chéw, ugrupowan, partii. Kazdy z nich dazy do tego, aby
oferowany produkt polityczny byl najwyzszej jako$ci. De-
sygnuja one — w przekonaniu przywodcow politycznych
- najlepszych swoich przedstawicieli, ktérzy posiadaja
szczegdlne predyspozycje w prezentowaniu produktu poli-
tycznego i ich wiedza, umiejetnosci i kompetencje potrafia
przekonac¢ potencjalnych zwolennikéw do produktu a tym
samym uzyskania zwiekszonego poparcia przywoédcy poli-
tycznego. Duze znaczenie ma fakt, ktéry z politykow bedzie
integralng cze$cia produktu politycznego, poniewaz on be-
dzie/jest ,nosicielem” idei, doktryny, programu polityczne-
go. Kazdy przywddca polityczny powinien dziata¢ tak, aby
jego produkt polityczny byl najwyzszej jakosci.

O jakosci produktu politycznego mogg i decyduja poszcze-
golne jego skladniki. Moga one by¢ nieadekwatne do idei
wspolczesnych warunkéw politycznych, spotecznych czy
ekonomicznych. Wyczerpania mozliwosci generowania
dalszego rozwoju, np.: instytucji panstwa, czy rozwoju spo-
tecznego. Blednego odczytywania doktryny przez grupy
poparcia, czy brak zgody na proponowany w produkcie
projekt polityczny. Nalezy stwierdzi¢, ze przyczyn moze by¢
wiele. Jesli nagromadzi sie tak duzo, przekraczajac pewien
prog jakosciowy produkt polityczny, nie uzyska aprobaty.
Tym samym nie wejdzie do zbioru calkowitego, znanego
i rozwazanego w procesie decyzyjnym nabywcy produktu
politycznego, wspomnianego wczesdniej.

Z kolei czgsto produktom nadawane sg marki, tym samym
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tworzac produkty markowe. Marka definiowana jest jako
nazwa, pojecie, znak, dzwiek. Istnieje specjalna procedura
nadawania produktowi marki. Marka wyréznia produkty
i moze zwiera¢ kulture kraju wytworzenia produktu, pre-
stiz, bezpieczenistwo produktu. Swiadczy o statusie osoby
nabywajacej produkty markowe, a nade wszystko produkt
markowy charakteryzuje sie¢ wysoka jako$cia. Marka pro-
duktu moze mie¢ charakter globalny, miedzynarodowy,
regionalny i krajowy. Marke produktu tworzy producent
i/lub dystrybutor. Czesto stosowane sg nazwy polaczone
producenta i dystrybutora lub inne konfiguracje jednak za-
wsze marka powinna by¢ kojarzona z produktem. Dobrg na-
zwe marki mozemy przesta¢ na wszystkie nosniki komuni-
kacji. Przettumaczy¢ na wiele jezykow, fatwo ja zapamietac.

Marka produktu politycznego moze by¢ wyrédznieniem
sposréd morza produktéw politycznych oferowanych na
rynku politycznym w Polsce. Moim zdaniem mozliwe jest
tu np.: kojarzenie marki z ruchem spotecznym - ,,Solidar-
no$¢’, ugrupowaniem — AWS, sojuszem — SLD jak réwniez
partiami politycznymi — KPN, PSL czy PO i PiS. Mozna
réwniez uzy¢ polaczenia wymienionych nazw z przywod-
cami politycznymi poszczegélnych organizacji. ,,Solidar-
no$¢” Lech Walesa, AWS - Jerzy Buzek, SLD - Leszek Mil-
ler, KPN - Leszek Moczulski, PSL — Waldemar Pawlak, PO
- Donald Tusk, PiS - Jarostaw Kaczynski. Mozna przyjac¢,
ze o statusie marki nie decyduje zadna z wymienionych
organizacji, lecz poparcie spoleczne. Pomimo tego, a moze
wlasnie dlatego, organizacje polityczne czynig dzialania
polityczne na wielka skale angazujac sily i $rodki, by uzy-
ska¢ status domniemanej marki politycznej. Marketingowe
strategie ofensywne, czasami bardzo agresywne ze strony
politykow niektérych ugrupowan, czynia rynek polityczny
areng walki — walki o wladze. Widomym znakiem osig-
gniecia, przez dang partie, znanej marki politycznej staja
sie cykliczne sondaze poparcia oglaszane we wszystkich
mediach. Réwniez codzienna obecno$¢ politykéw poszcze-
golnych formacji politycznych w programach telewizyj-
nych wigkszoéci stacji, pozwala na stale utrzymanie mar-
ki politycznej na rynku. Nie bez znaczenia sg tez artykuly
prasowe czy wypowiedzi radiowe politykéw jak réwniez
analitykéw rynku politycznego - politologdw, socjologéw,
filozofow. Zdarzajg sie rowniez opinie na tematy polityczne
przedstawicieli Srodowiska artystycznego: aktoréw, piosen-
karzy, satyrykow (kabarety), malarzy, jak réwniez przypad-
kowych ludzi idgcych ulicg, co czyni rynek polityczny bar-
dziej barwnym, nadajgc mu swoisty folklor, a rownoczesnie
rozszerzajac znajomo$¢ marki politycznej, np.: Ruch Pali-
kota - Janusz Palikot a w ostatnim czasie przemianowany
na Twdj Ruch.

Marketingowym aspektem przywddztwa politycznego be-
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dzie osiagniecie wysokiej rozpoznawalnosci marki, ktéra
reprezentuje przywodca zardwno ruchu czy ugrupowania
oraz wlasnej osoby. Marki, ktéra gwarantuje wysoka jakos¢
produktu politycznego i staje si¢ markg wiodaca danej for-
macji — zyskuje zwolennikéw. Wiecej osob ,,kupuje” mar-
kowy produkt polityczny. Jednak utrzymywanie markowej
pozycji wiodacej wiaze si¢ wysokimi kosztami zaréwno
rzeczowymi jak i finansowymi. Ciagle podtrzymywanie
marki produktu politycznego na rynku politycznym wy-
maga wielkiej determinacji przywodcy politycznego i jego
otoczenia. W zwigzku z takg sytuacjg nalezaloby obliczy¢
szacunkowo korzysci i straty, jakie przynosi utrzymywanie
marki produktu politycznego. Pomocnym mogg si¢ okazad
wyniki cyklicznych sondazy - o ktérych juz wspominatem
- wskazujace procentowe poparcie przywddcy, ale i forma-
cji politycznej, ktorej przewodzi. Nie bez znaczenia jest tu
skala dziatan przywddcy politycznego i czas spelnienia za-
tozonych celéw politycznych.

Analizowanie produktu wiaze si¢ z jego opakowaniem.
Mysle, ze panuje powszechna zgoda co do tego, iz opa-
kowanie jest to co$§ w co sie¢ wkiada produkt. Wigkszos¢
produktéw znajduje sie¢ w opakowaniach. Lapidarnie moz-
na powiedzie¢, ze ,opakowanie chroni to, co sprzedaje,
i sprzedaje to, co ochrania” Opakowanie pelni bardzo waz-
na funkcje promocyjna i staje si¢ skutecznym i efektywnym
narzedziem marketingowym. Posiada walory percepcyjne,
ktére angazuja zmysly potencjalnego nabywcy. Rézne ro-
dzaje opakowan z heterogenicznych materiatéw i o uroz-
maiconej szacie graficznej wabig klientéw swoja czesto
wyszukang formg. Im produkt drozszy tym bardziej wyra-
finowane jego opakowanie.

Opakowanie produktu politycznego jest — musze tu uzy¢
przeno$ni — jedyne i niepowtarzalne z jednej strony. Na-
tomiast z drugiej strony bardzo skomplikowane i wielo-
warstwowe. I nie moze by¢ tu mowy o prostej analogii do
klasycznych opakowan dla produktéw rynku konsump-
cyjnego, czy $rodkow produkcji pomimo réwniez posia-
danych wartosci percepcyjnych opakowania produktu
politycznego. Dla produktu politycznego zwienczeniem
»opakowania” w zasadzie staje si¢ osoba reprezentujgca
produkt polityczny (przywddca, lider, polityk ,nosiciel”
idei). Struktura opakowania produktu politycznego jest
szczegdlna i powinna by¢ dostosowana do specyficznego
produktu. Opakowanie produktu politycznego moga two-
rzy¢ nastepujace elementy:

o odpowiednio wyeksponowane korzysci, jakie osiggnie
nabywca kupujac proponowany produkt. Zwolennik
przywodcy szuka wartosci jakie przyniesie transakcja
na rynku politycznym,



o wskazanie misji, celu ustrojowego korespondujacego
z ideologig, doktryna. Tworzenie narracji,

o  przekazanie jakie $rodki zostang uzyte do realizacji celu,

o wszelkie materialy propagujace organizacje (ulotki,
plakaty) ale i programy, odezwy, hasta,

« materialy wyrdzniajace siedzibe organizacji i jej obec-
nos$¢ w miejscu, regionie, kraju.

Zaproponowana struktura opakowania produktu politycz-
nego nie wyczerpuje mozliwosci eksponowania produktu
- jest wylacznie pewng koncepcja. Zalezng od pomystowo-
$ci, zdolnosci organizacyjnych, a nawet technicznych, by
stworzy¢ perfekcyjne opakowanie produktu politycznego.
Nie bez znaczenia sg cechy zewnetrzne przywodcy, jak:
postawa, szczupla sylwetka, aparycja, modna fryzura, ele-
gancki garnitur, odpowiednia koszula ktéra poprawia wy-
glad, dobrany krawat i ewentualnie soczewki kontaktowe
zmieniajace kolor oczu. Zadowolenie i u§miech na twarzy
udzielajacy sie spotkanym na ulicy ludziom, czy zebranych
na wiecach.

Jesli przywddca polityczny nie jest w stanie, z réznych
wzgleddw, stworzy¢ ,,perfekcyjnego opakowania” powinien
dazy¢ za wszelka ceng, aby zblizy¢ si¢ do opakowania pro-
duktu politycznego imponujacego potencjalnym zwolenni-
kom. Pamietajac, ze opakowanie sprzedaje produkt.

Produkt polityczny podlega réowniez rynkowemu cyklo-
wi Zycia tak jak produkty na rynku konsumpcyjnym czy
innego rodzaju rynkach - subrynkach. W zasadzie fazy
rynkowego cyklu zycia produktu politycznego mogg ukfa-
da¢ sie kolejno: wprowadzenie produktu politycznego na
rynek polityczny (I faza), wzrost sprzedazy produktu po-
litycznego (II faza), dojrzato$¢ produktu (III faza), spadek
sprzedazy produktu politycznego (IV faza). Pomingtem
tutaj dziatania wyprzedzajace wprowadzenia produktu na
rynek, jak pomyst na atrakcyjny produkt polityczny (spoj-
na idea i doktryna polityczna), opracowywanie struktury
produktu, testowanie w waskich grupach i wszystkie prace
przygotowawcze do wprowadzenie na rynek.

Faza wprowadzenia produktu na rynek polityczny roz-
poczyna cykl zycia produktu i jest to najtrudniejsza faza dla
przywodcy politycznego, organizacji (ugrupowania, par-
tii), poniewaz niewielka ilo§¢ oséb (zwolennikow) wsréd
rzeszy potencjalnych klientéw powoduje, ze ,,sprzedaz” jest
niewielka i bardzo wolno ro$nie. Strategia wprowadzenia
produktu na rynek zalezy od wielu czynnikéw, zwigzanych
z organizacjg i jej otoczeniem oraz segmentem, do ktérego
kierowany jest produkt polityczny. Szeroka promocja pro-
duktu powinna przynies¢ zwigkszenie znajomosci produk-
tu — jego struktury i oséb promujacych produkt. Powin-

na przekona¢ do produktu - idei. Jesli produkt nie uzyska
zwolennikéw z réznych, czasami prozaicznych powodow:
idea nie jest na tyle ,,nosna” by wzbudzi¢ zainteresowanie
spoleczne, musimy wycofa¢ si¢ z przedsiewzigcia. Dokona¢
ekskluzji z rynku politycznego lub opracowaé nowy pro-
dukt polityczny.

Faza wzrostu sprzedazy produktu politycznego w cyklu
zycia charakteryzuje si¢ zwigkszeniem zainteresowania
produktem, co w konsekwencji zwigksza ,,sprzedaz” pro-
duktu — powieksza krag poparcia przywddcy politycznego
a tym samym zwolennikow gloszonych przez niego po-
gladéw politycznych - doktryny politycznej. Zadaniem
przywddcy w tej fazie cyklu zycia jest ciggte udoskonala-
nie, aktualizowanie, produktu poprzez intensywna komu-
nikacje ze spoleczenstwem (spotkania, odczyty, dyskusje
w mediach, wyjasnianie i wladciwe odczytywanie intencji
stuchaczy).

Faza dojrzalosci produktu politycznego to okres, w kto-
rym wielko$¢ ,,sprzedazy” stabilizuje sie, czyli osiaga apo-
geum uzyskanych zwolennikéw. Wielko$¢ sympatykow
- udzielajacych poparcia przywodcy politycznemu staje
sie maksymalna. A przywddca czyni starania, aby faza ta
trwala jak najdluzej. Jednak po pewnym czasie spada za-
interesowanie produktem z réznych wzgledéw (pojawiaja
sie inne atrakcyjniejsze produkty polityczne) i rozpoczy-
na si¢ w tej fazie ujemna tendencja wzrostu - odchodza
zwolennicy. Jesli przywodca polityczny ma $wiadomosé
tego procesu podejmuje dzialania w celu przediuzenia tej
poczatkowo bardzo korzystnej dla niego fazy. Dzialania te
moga polega¢ m.in. na: modyfikacji rynku politycznego,
modyfikacji produktu politycznego, modyfikacji elemen-
tow marketingu — mix. Wielko$¢ skali i zakres dzialan za-
leza od czasu, w ktérym s3 podejmowane. Wyczucie czasu
moze by¢ najwazniejsze.

Faza spadku ,sprzedazy” produktu politycznego wigze
sie z duzym spadkiem zainteresowania dotychczasowych
zwolennikéw. Moze nastapi¢ gwaltowne zmniejszenie
poparcia do catkowitego zaniku lub utrzymywania sie do
pewnego poziomu jak w przypadku AWS, SLD czy PSL
przywolujac tylko najbardziej znane ugrupowania poli-
tyczne. Istnieje wiele przyczyn spadku i ,umierania” pro-
duktu politycznego. Wynikaja one z olbrzymiego postepu
cywilizacyjnego, procesu globalizacyjnego réwniez w sfe-
rze politycznej, nieadekwatnej ideologii do rzeczywistosci
politycznej, konkurencji wewnetrznej i migdzynarodowej,
by wymieni¢ tylko najwazniejsze. Podejmowanie decyzji
o wycofaniu produktu politycznego z rynku jest momen-
tem trudnym dla kazdego lidera partii czy przywddcy po-
litycznego. W gre wchodzg czynniki emocjonalne, ale row-
niez przewidywana poprawa klimatu politycznego.
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