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STRESZCZENIE

Marketing polityczny wprowadza do polityki zestaw narzedzi dzigki ktérym tatwiejsze
staje sie komunikowanie polityczne oraz wzrasta efektywno$¢ dziatan majacych na celu po-
zyskanie gtosow wyborcow. Niniejszy artykut jest probg opisania najpopularniejszych $rod-
kow jakimi postugujq sie wspdtczesne kampanie wyborcze.
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Dziatania marketingowe podejmowane na arenie politycznej zblizone
sa do tych, ktore stosowane sa na rynku komercyjnym, pojawia si¢ wigc po-
trzeba dostosowania niektoérych metod i narzadzi niepolitycznych po to, by
uzyska¢ wyborcza akceptacje. Przekazanie wyborcom okreslonego komuni-
katu za pomoca technik i metod kampanii wyborczej tworzy proces komuni-
kacji marketingowej. Po analizie rynku politycznego i opracowaniu strategii
nadchodzi czas by zaprezentowac polityczny produkt. Skuteczne przekazanie
o nim informacji, tresci perswazyjnych jest istota kampanii wyborczej'. Ze
wzgledu na nieokre$lone precyzyjnie upodobania ewentualnych nabywcow
oferty towaru politycznego, musi by¢ ona elastyczna i bardziej zywiotowa
niz w przypadku marketingu ekonomicznego. To z kolei warunkuje stosowa-

' M. Mazur, Marketing polityczny, studium poréwnawcze, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 107.
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nie réznorodnych mechanizméw i srodkéw promocji’. Dlatego tez dzisiejsze
kampanie nakierowane sa zar6wno na klasyczna formg reklamy, bezposredni
kontakt z wyborca czy zabiegi o charakterze public relations.

REKLAMA

Reklama jest jednym z gtownych narzedzi wykorzystywanych w celu
dotarcia z informacja do spoteczenstwa i docelowego rynku. Philip Kotler
definiuje ja jako ,,wszelkiego rodzaju platna forme nieosobistej prezentacji
oraz promocji pomystow, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora™. Jej
zadaniem jest informowanie, naktanianie oraz przypominanie. Reklama in-
formujaca stosowana jest w poczatkowej fazie promocji produktu, aby stwo-
rzyé popyt podstawowy. Naklaniajaca stosowana jest w stadium
konkurencyjnym, w czasie, kiedy celem jest stworzenie popytu na doktadnie
okreslona marke produktu. Przypominajaca jest istotna w stadium dojrzatosci
produktu. Jej celem jest ciagle przypominanie o istnieniu produktu®.

Podobnie jest w marketingu politycznym, gdzie reklama jest jedna
z jego podstawowych technik. Jej istota jest zjawisko ciagltego 1 czgstego
powtarzania sformulowanego przekazu. Wedlug Marka Mazura ,,Reklama
polityczna to forma komunikowania politycznego za posrednictwem mediow
masowych, ktorej celem jest przekonanie wyborcow, aby gltosowali na kan-
dydatow lub parti¢™. Biorac pod uwage tresé¢ reklam politycznych, mozemy
podzieli¢ je na te, ktére przedstawiaja kandydata, reklamy problemowe, ktore
dotycza spraw okreslonych w sondazowych badaniach a takze reklamy nega-
tywne, atakujace przeciwnika®.

Ze wzgledu na cechy $rodkéw masowego przekazu wyrdézniamy re-
klamy: wizualne, audytywne i audiowizualne. Najstarsza forma jest wizual-
na, wyrazana przez znaki, symbole i obrazy. Zaliczana do niej prasowa, peni
nieznaczna role¢ w kampanii wyborczej. Wynika to z faktu, iz gazety coraz
czes$ciej postrzegane sa jako mato wiarygodne zrodta. Reklama prasowa mo-
ze by¢ tez tatwiej zignorowana niz telewizyjna czy radiowa. Wigksza sku-

> G. Ignaczewski, Specyfika marketingu politycznego w Polsce, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2004, s. 25.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 574.

* Patrz: Tabela przedstawiajaca mozliwe cele reklamy, [w:] Ph. Kotler, Market-
., dz. cyt., s. 576.

> M Mazur, Marketing ..., dz. cyt., s. 111.

% Tamze.
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teczno$¢ w dotarciu do odbiorcoéw maja billboardy’ oraz plakaty. Ulotki, ko-
lejny $rodek marketingu politycznego, cechuje niski koszt produkcji. Moga
one zawiera¢ bardzo duzo informacji, sa tez do$¢ prosta forma promoc;ji. Ist-
nieje zagrozenie, ze spora ilo$¢ ulotek podczas kampanii ostabia ich skutecz-
nos¢®.

Reklama audytywna wykorzystuje radio oraz produkty przemyshu fo-
nograficznego (np. plyty kompaktowe). Do zalet tej formy przekazu naleza:
lokalny charakter, mozliwo$¢ powtarzania emisji okreslonych programéw
oraz relatywnie niskie ceny. Jest ona tez mniej irytujaca niz telewizyjna, co
moze zwigkszy¢ jej skuteczno$é’. Radio jako nosnik informacii szczegblna
role odgrywa w godzinach porannych, kiedy to towarzyszy stuchaczom
w godzinach pracy. Wada przekazu radiowego jest jednak to, iz jest stosun-
kowo krotki i wymaga powtorzen'’.

Reklama audiowizualna wykorzystuje telewizje, kino, sieci kompute-
rowe oraz filmy wideo. Najbardziej popularny jest oczywiscie telewizyjny
przekaz reklamowy, w ktorym to telewizja laczy w sobie obraz, dzwigk,
ruch, przez co silnie oddzialuje na duza ilos¢ zmystow, przyciaga uwagg.
Zaleta przekazu telewizyjnego jest szeroki zasigg, zréznicowani odbiorcy,
wyodrgbnione pasma nadawania oraz mozliwo$¢ emocjonalnego przekazu.
Wada moze by¢ koszt oraz ograniczony czas''. W kampanii marketingowej
telewizja jest najwazniejsza i najskuteczniejsza forma komunikowania. Wy-
r6zni¢ w niej mozna wiele form reklamy telewizyjne;.

Migawki nadawane sa w czasie najwigkszej ogladalnosci. To krotkie
reklamy telewizyjne, informuja o nazwisku kandydata, pozycji na liscie oraz
numerze listy. Zawieraja takze slogan wyborczy.

Innym popularnym forma reklamy audiowizualnej sa tzw. ,,gadajace
glowy”. Przedstawiony w ten sposob kandydat kieruje swoj apel bezposred-
nio do wyborcy. Nawiazuje niejako kontakt bezposredni patrzac prosto
w obiektyw kamery. Istotne jest miejsce, w jakim si¢ znajduje kandydat, re-
kwizyty takie, jak: flaga, czy godto narodowe.

7 Billboardy to duze plakaty o wymiarach 300x500 cm i 400x600 cm, najczesciej
usytuowane przy drogach i autostradach a takze w centrach miast.

8 M. Mazur, Marketing ..., dz. cyt., s. 113.

® W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 351.

' M. Jasniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Oficyna Wolters Klu-
wer Business, Krakow 2007, s. 132.

" Tamze, s. 130.
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Kolejna, z dominujacych, jest reklama przypominajaca kandydata. Je-
go przedstawienie ma spowodowaé, ze zostanie zapamigtany i rozpoznawa-
ny. W tej technice wazne jest, aby przedstawienie pretendenta, jego
wizerunku, wplyngto emocjonalnie na wyborcéw. Kandydata przedstawia sig
najczesciej z rodzina, kochajacym wspétmatzonkiem oraz dzie¢mi'’. Przy-
ktadem tego sa wystapienia m.in. Prezydenta Stanéw Zjednoczonych Ame-
ryki (United States of America, USA) George’a Busha w 1992 roku,
promujacego wartosci rodzinne, pokazujacego si¢ z zona, dzie¢mi i wnuka-
mi. Podobnie Lechowi Kaczynskiemu czy Donaldowi Tuskowi podczas
kampanii prezydenckiej w 2005 roku, takze towarzyszyty ich rodziny.

Inng forma stosowana w kampaniach jest reklama dokumentalna sku-
piajaca si¢ na dokonaniach kandydata. To, co osiagnat wczesniej w zyciu, ma
zaakcentowac¢ jego doswiadczenie. Pozadany obraz kandydata moze umocnié
potwierdzenie pozytywnych informacji o nim przez inna osobg, najlepiej
autorytatywna i popularna. W przewazajacej czesci sa to celebryci sportu czy
filmu. Sympatia, z jaka sa one kojarzone wptywa na ksztatt wizerunku kan-
dydata. Moga to by¢ takze ludzie z ulicy, chwalacy kandydata podczas krot-
kiego wywiadu czy minidocudrama, przedstawiajacy, co dobrego zrobit dla
niego kandydat"’.

Inna, zastugujaca na dezaprobujacy wydzwigk, jest reklama negatyw-
na. Jej celem jest zdyskredytowanie politycznego konkurenta w oczach wy-
borcoOw. Rozpoczecie tego typu kampanii jest wynikiem wydarzen majacych
miejsce w procesie wyborczym, a takze informacji z badan i sondazy. Zasto-
sowanie reklamy negatywnej jest do$¢ ryzykowne, poniewaz atak na prze-
ciwnika moze zosta¢ krytycznie oceniony przez wyborce'’. Przekaz ten
niesie tez za soba szkodliwe skutki dla demokracji: zwigksza cynizm obywa-
teli w stosunku do polityki, a takze podwyzsza poziom absencji wyborczej'’.

Czynnikiem wplywajacym na decyzjg wyborcza oraz istotnym ele-
mentem kampanii politycznej jest reklama polityczna. Do jej funkcji nalezy
zdaniem Briana Mc Nair’a zwigkszenie identyfikacji spoteczenstwa z kandy-
datem, przyciaganie matego, ale kluczowego segmentu wyborcow, ktérzy
,»dryfuja” lub sa niezdecydowani, wzmacnianie poparcia dla partii lub kandy-

2M. Mazur, dz. cyt., s. 117.

13 Tamze, s. 120.

14 Tamze, s. 125.

5 T. Phudowski, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wybor-
czych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 103.
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data, atakowanie przeciwnikow, a takze zbieranie pieniedzy'®. Wptyw rekla-
my politycznej na decyzjg wyborcy to przede wszystkim utwierdzenie juz
istniejacej jego postawy. Tylko w niewielkim procencie reklama ta zmienia
postawy. W sytuacji niewielkiej réznicy migdzy kandydatami w odniesieniu
do poparcia elektoratu warto$¢ reklamy politycznej niezwykle wzrasta.
»Wtedy to, najbardziej podatni na wptyw reklamy wyborcy niezalezni, decy-
duja o wyniku wyborow”"”.

KAMPANIA BEZPOSREDNIA

To jeden z najskuteczniejszych zabiegéw marketingowych. Polega on
na adresowaniu informacji wprost do wyborcy. Jak pisze Bogustawa Dobek-
Ostrowska stanowi ona przeciwienstwo reklamy rozpowszechnianej masowo.
Jej celem jest dotarcie do wyborcy w sposdb bezposredni z produktem oraz
przekonanie o jego wartosci. Poprzez wykorzystanie §rodkow reklamy, mar-
keting bezposredni ma za zadanie wywotanie okreslonej reakcji odbiorcow
w dowolnym miejscu'®. Techniki marketingu bezposredniego w kampanii
wyborczej sa skutecznymi narzedziami, ktore umozliwiaja kontakt z wyborca
na szeroka skale'”. Do podstawowych technik marketingu politycznego, wy-
korzystywanych w kampanii wyborczej, zalicza si¢ odwiedziny u wyborcy,
pocztg oraz telemarketing.

Canvassing, czyli odwiedzanie wyborcéw w ich domach przez kan-
dydata czy tez pracownikéw kampanii jest takze czesto wykorzystywana
metoda promocji. Stuzy pozyskiwaniu funduszy i przekonywaniu wyborcow.
Jest takze zrodlem cennych informacji o wyborcach. Technika ta okre$lana
jest tez mianem door-to-door campaigning™. Spotkanie, ktore czasem ogra-
nicza si¢ do uscisku dtoni, zostaje w pamigci wyborcy 1 w przypadku watpli-
wosci w czasie glosowania moze mie¢ istotne znaczenie. Technikg
canvassingu moga realizowa¢ wolontariusze lub specjalnie do tego wynajeci
pracownicy. Powodzenie tak prowadzonej kampanii zalezy od ,,jako$ci nad-
zoru realizacji planu, poziomu do$wiadczenia i motywacji pracownika, jego

' B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wydawnictwo Na-
ukowe Wyzszej Szkoty Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznan 1998, s. 107.

7M. Mazur, Marketing ..., dz. cyt., s. 127.

'8 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2006, s. 330.

' M. Mazur, Marketing ..., dz. cyt., s. 127.

** Tamze, s. 130.
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zdolnosci komunikacyjnych, skutecznosci apelu kandydata skierowanego do
publicznosci, terytorium na ktoérym prowadzona jest kampania™'.

Zdaniem Jacka Otto poczta bezposrednia w marketingu to reklamuja-
ce okreslony produkt listy, adresowane imiennie, ktore oferuja jego kupno®.
W kampanii wyborcze] partie wysytaja materialty, ktore promuja program
wyborczy, réznego rodzaju ulotki, listy od kandydatéw. Celem tych dziatan
jest promocja programow i kandydatéw, mobilizacja opinii publicznej, by
wywarta wplyw na politycznych lideréw, zbieranie pienigdzy na kampanig
oraz rekrutacja nowych cztonkéw dla grup i stowarzyszen®. Technika poczty
bezposredniej realizowana jest poprzez poczte tradycyjna (listy 1 ulotki znaj-
dujace si¢ w skrzynce listowej) oraz poczte elektroniczna tzw. e-marketing™”.
Zaleta poczty bezposredniej jest to, iz pozwala na selektywnos¢ rynku. Adre-
sowana jest do konkretnych grup wyborcow. Umozliwia indywidualizacje
przekazu. To w zalezno$ci od glosujacego tworzona jest oferta polityczna
oraz wlasciwy komunikat. Jednakze w przypadku zbyt duzej ilosci tak
otrzymywanych informacji zmgczony wyborca wyrzuca je bez przeczytania
do kosza badz natychmiast usuwa ze skrzynki mailowej.

Inng technika, wykorzystywana w kampanii bezpos$redniej, jest tele-
marketing. Polega on na dotarciu do indywidualnych elektoré6w poprzez tele-
fon. Opiera si¢ na bazach danych z numerami potencjalnych wyborcow.
Telemarketing realizuje dwa zadania. Po pierwsze zbieranie funduszy, po
drugie naktanianie do gtosowania. Niekwestionowana zaleta tej techniki jest
mozliwo$¢ dotarcia do segmentu zlokalizowanego geograficznie. Wg Kathle-
en Jamiesona ,,Nagrane przez telefon wiadomosci przyciagaja wigksza uwage
niz inne reklamy. Jezeli ludzie zgadzaja si¢ z tym co stysza, puszczaja taSme
z nagraniem ponownie, wielokrotnie dla swoich przyjaciot™.

Wykorzystanie technik marketingu bezposredniego podczas kampanii
wyborczej moze przynies¢ okreslone korzysci w sytuacji, gdy grupa docelo-
wa zostanie precyzyjnie okreslona a przekaz dostosowany bedzie do jej zain-
teresowan. Warto$¢ opisanych powyzej technik wynika z faktu, iz sa one
pewnego rodzaju kontaktem bezposrednim na masowa skalg, co podyktowa-

2! Tamze.

2 3. Otto, Techniki marketingowe w polityce, ,,Marketing 1 Rynek”, 1994, nr 2,
s. 18.

2 M. Mazur, Marketing ..., dz. cyt., s. 127.

* E-marketing bazuje na sieci internetowej, wykorzystuje adresy uzytkownikow
oraz strony internetowe partii i kandydatow.

2 ). Poniewozik, Campaign Ad Nauseam, ,Time”, http://www.time.com/
time/nation /article/ 0,8599,59732,00.html, 15.05.2012.
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ne jest rozwojem medidw sieciowych, komputeryzacji oraz takich technik,
jak poczta elektroniczna, bazy danych czy telefonia®.

PUBLIC RELATIONS

Dziatania public relations (PR), ktore sa ciagle i planowane, tworza
ztozony proces. Pierwszym etapem jest analiza sytuacji wyjsciowej, ktora
polega na gromadzeniu informacji o instytucji(w przypadku kampanii wy-
borczej beda to informacje na temat kandydata i partii) na podstawie doku-
mentacji, sprawozdan, wycinkdw prasowych. Bada si¢ takze wizerunek
organizacji w otoczeniu, w jakim funkcjonuje, a takze samo otoczenie, jego
sktad, charakter. Na podstawie wszystkich zebranych informacji tworzy si¢
0golna oceng stanu wyjsciowego. Drugim, jest tworzenie dzialan PR. W tej
fazie nalezy sformutowac¢ cele, ktore dotycza gtownie sfery wizerunku orga-
nizacji oraz jej komunikacji z otoczeniem. Znaczenie ma tu skonkretyzowa-
nie grup docelowych czyli tych dziatajacych w otoczeniu organizacji.
Okres$lenie charakteru tych grup w kontekscie roznych kryteriow(np. demo-
graficznych, kulturowych) sluzy ustaleniu strategii, ktéra bedzie inna dla
kazdej z nich. To z kolei umozliwia dobor odpowiednich metod i $rodkow
oddziatywania. Kolejna faza jest proces wdrozenia opracowanego programu
PR, ktory wymaga systematyczno$ci oraz konsekwencji w zastosowaniu za-
planowanych dziatan. Ostatnim etapem jest ewaluacja, czyli zamknigcie pro-
cesu PR poprzez oszacowanie jego skutecznosci za pomoca badan
kontrolnych. To faza najtrudniejsza, poniewaz efekty strategii PR ze wzgledu
na strukture dzialania oraz dtugofalowy skutek sa trudno mierzalne®’.

W procesie komunikowania politycznego coraz wigksze znaczenie
przypisuje si¢ public relations. Edward Bernays, uwazany za ojca PR, pisat,
ze jest to proba ,,skonstruowania publicznego wsparcia dla dzialania, przy-
padku, ruchu lub instytucji, poprzez informacjg, perswazj¢ i dostosowanie
si¢”®®. Frank Jefkins definiuje public relations, jako ,wszelkie formy zorga-
nizowanej komunikacji pomigdzy organizacja i jej publiczno$cia zmierzajace
do osiagniecia pewnych celéow dotyczacych wzajemnego zrozumienia™.
Natomiast Tomasz Goban-Klas PR nazywa ,,zarzadzanie komunikowaniem

26 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 330.

" K. A. Paszkiewicz, Public relations w polityce,[w:] A. W. Jabtonski, L. Sobko-
wiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2002, s. 156-159.

2 S. Black, Public Relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 52.

¥ F. Jefkins, Public Relations, The M & Handbook Series 1992, s. 8.
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w obrebie i w otoczeniu instytucji (urzedu, przedsiebiorstwa, organizacji)™’.

Wsrod wielu definicji, ktore co jest istotne nie wykluczaja si¢ wzajemnie,
wspdélnym mianownikiem jest komunikowanie perswazyjne skierowane do
pu?llicznos'ci w celu zdobycia jej uznania oraz akceptacji dziatania instytu-
cji™.

W kampanii wyborczej istota PR jest oddzialywanie na przeptyw in-
formacji migdzy wyborca a kandydatem. Dzigki niemu kandydat, czy tez
partia polityczna tworzy, utrzymuje lub odzyskuje dobre imi¢ poprzez przed-
stawienie wyborcom swej misji. Poza wzbudzaniem zainteresowania, czy
budowa wizerunku PR pomaga wprowadzi¢ na rynek polityczny nowe pod-
mioty. Broni tez partii przed atakami konkurencji. Aby osiagna¢ ten cel nale-
zy whasciwie dobra¢ informacje oraz $rodki masowego przekazu™.

W krajach rozwinigtej demokracji praktykowanie PR wynika z prag-
matyzmu 1 kalkulacji ekonomicznej. Dziatania PR optacaja si¢ w opinii ich
inicjatorow poniewaz przyczyniaja si¢ do tworzenia odpowiednich warun-
kéw rozwoju danej organizacji. W zaleznosci od pola dziatania PR wystgpuje
w dwoch podstawowych formach®. Pierwsza z nich to zabiegi wewnetrzne,
ktore skierowane sa na dzialanie w S$rodowisku. Dotyczy ono celowego
i $wiadomego ksztattowania pozytywnych relacji w danej organizacji. Druga
forma ma charakter zewngtrzny, w ktorym nacisk potozony jest na stosunki
z otoczeniem™. Co wazne, w przeciwienstwie do innych marketingowych
technik cele PR osiaga si¢ w dlugim okresie czasu, poniewaz nie maja one
charakteru kampanijnego i wyrywkowego. Ich efekty zaleza od systematycz-
nosci dziatan, profesjonalnego zorganizowania oraz planowej realizacji>”.

James Gruning wyroznia cztery modele, opisujace ksztatltowanie sig¢
stosunkéw migdzy organizacja i otoczeniem, odzwierciedlajace stadia rozwo-
ju praktyki public relations oraz stopnie zaawansowania. Pierwszym, najstar-
szym zarazem z nich, jest model agencji prasowej (agencji publicity). Opiera
si¢ on na komunikacji jednostronnej, od organizacji do otoczenia. Celem
dziatania w tym modelu jest nadanie rozgtosu organizacji, niekoniecznie za-

T. Goban-Klas, Public Relations, czyli promocja reputacji, pojecia, definicje,
uwarunkowania, Business Press, Warszawa 1997, s. 20.

31 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 439.

3 M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] A. W. Jabtofski
i L. Sobkowiak (red.) Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 2002, s. 186.

3 K. A. Paszkiewicz, Public ..., dz. cyt., s. 150.

** Tamze, s. 150-151.

35 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 341.
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chowujac rzetelno$¢ informacji. Kolejnym, jest model informacji publiczne;.
Podobnie, jak w przypadku modelu agencji prasowej komunikacja jest jedno-
stronna 1 w tym samym kierunku, natomiast przekazywane informacje maja
juz charakter rzetelny i pelny. Trzeci przedstawiony przez J. Gruninga to
model dwustronnie asymetryczny. Komunikacja w nim zachodzi od i1 do or-
ganizacji, jednakze poprzez uzyskane z otoczenia informacje sita polityczna
nie zamierza dokonywac¢ zmian po swojej stronie. Usituje je natomiast wy-
wrze¢ po stronie otoczenia. Ostatni model praktyki, najdoskonalszy zdaniem
Gruninga, to model dwustronnie asymetryczny. Wystepuje w nim komunika-
cja dwustronna z mozliwo$cia wywarcia wptywu zar6wno po stronie otocze-
nia, jak i po stronie organizacji. To wlasnie ten model najbardziej odpowiada
istocie PR, gdyz pozwala na utrzymanie rownowagi migdzy komunikujacymi
si¢ stronami. Wszystkie schematy wykorzystywane sa w praktyce, w zalez-
no$ci od sytuacji. Najczesciej organy wladzy, czy rzadowe agendy postuguja
si¢ modelem informacji publicznej™.

Do zadan public relations nalezy przede wszystkim administrowanie,
kierowanie personelem, budzetem i programami PR. Istotne jest prowadzenie
prac badawczych, analiza odbiorcow, diagnozowanie sytuacji kryzysowych,
ocena przebiegu kampanii PR, jak réwniez okreslanie potrzeb i priorytetow
strategii PR. Réwnie waznym elementem sa kontakty z mediami poprzez
przygotowywanie konferencji prasowych i wywiadow, a takze dostarczanie
srodkom masowego przekazu materialow gotowych do rozpowszechniania.
Istotna jest takze aranzacja wystapien dla mediow, redagowanie publicznych
przemoéwien osob reprezentujacych dana instytucje, tworzenie pisemnych
materiatéw informacyjnych i promocyjnych, dziatalnos¢ wydawnicza, pro-
wadzenie treningu i szkolen fachowego personelu, a takze utrzymywanie
kontaktow niepublicznych z instytucjami, ktore tworza otoczenie instytucji’’.

Aby zrealizowac cele z zakresu PR potrzebne sa odpowiednie instru-
menty i zespoty technik, dzigki ktérym kreowany bgdzie wizerunek podmiotu
oraz zachowana zostanie dwustronna komunikacja i integracja z otoczeniem.

Do najstarszych technik, wciaz bardzo popularnych we wspotczesnym
public relations, nalezy publicity (reklama nieodptatna). Zaliczy¢ do niej
mozna konferencje prasowe, zwotywane w celu przekazania istotnych infor-
macji, wywiady, ktoére sa technika mocno naznaczona osobowoscia udziela-
jacego wywiad, przemowienia i prezentacje o réznym charakterze. Takze

3% K. A. Paszkiewicz, Public ..., dz. cyt., s. 153-154.
37 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 347-348.
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wydarzenia specjalne, tzw. media events, obejmujace organizacj¢ réznych
imprez takich, jak konwencje partyjne, wystawy i konferencje’®.

Wsrod instrumentow PR istotna role spetnia rzecznictwo prasowe.
Rzecznik prasowy jest tacznikiem migdzy organizacja a opinia publiczna
1 srodkami masowego przekazu. Poza dostarczaniem informacji odpowiada
za budowanie relacji migdzy instytucja a jej otoczeniem. Komunikaty wysy-
fane przez rzecznika za posrednictwem dziennikarzy, z ktérymi wspotpracuje
docieraja do mediow. Zaliczy¢ do nich nalezy: o$wiadczenia dla prasy, ko-
munikaty informacyjne, informacje prasowe, opracowania tematyczne oraz
specjalistyczne, gotowe artykuty do publikacji czy tez materiaty fotograficz-
ne. Czgsto wizerunek rzecznika prasowego przeklada si¢ na postrzeganie
instytucji, zatem przywiazuje si¢ do jego osoby wielka wage™.

Jako narzedzie, z public relations, wytonily si¢ media relations, po-
wigzane z rzecznictwem prasowym. Odnosza si¢ one bezposrednio do komu-
nikacji z dziennikarzami i personelem $rodkow masowego przekazu. Do ich
zadan nalezy korzystne utrzymanie stosunkow z massmediami przez wazne
osoby sceny politycznej (prezydentéw, premierdw, szefow partii)
1 personelu public relations, co odbywa si¢ poprzez czesty dialog, budowe
zaufania i zrozumienia™.

Kolejnym instrumentem wykorzystywanym w komunikacji public re-
lations jest lobbing. Jacek Sroka, ktory przytacza jego definicj¢ za Allanem
Greerem 1 Paulem Hoggetem pisze, ze ,,lobbing to takie dzialanie organizacji
grup interesu, ktore polega na dostarczaniu we wlasciwym czasie,
w konkretnym miejscu oraz wybrana droga odpowiednio opracowanych in-
formacji. Celem tego rodzaju przedsigwzigcia jest legalna korekta politycz-
nego procesu decyzyjnego, ktérej wdrozenie sprzyja¢ bedzie realizacji
interesow  grupowych™'. Kiedy dochodzi do nieprzewidzianych
1 niepozadanych sytuacji, ktore zagrazaja wizerunkowi aktora politycznego
podejmowane sa dzialania reaktywne PR, inaczej nazywane zarzadzaniem
kryzysowym, ktorych celem jest poprawa nadszarpnigtego autorytetu lub
wiarygodnosci®.

Public relations zarowno, jako forma komunikowania masowego, jak
1 zesp6t technik komunikowania marketingowego ma na celu identyfikacje,

38 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 348-350.

39 Tamze, s. 350-351.

40 Tamze, s. 352.

1 J. Sroka, Lobbing jako strategia promocji intereséw grupowych, [w:] A. W. Ja-
btonski, L. Sobkowiak (red.), Marketing ..., dz. cyt., s. 202.

2 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 352.
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podtrzymanie oraz rozwdj stosunkOw migdzy organizacja a otoczeniem
— publicznoscia. Wszystkie techniki wykorzystywane przez PR maja pomoc
w sprawnym zarzadzaniu informacja oraz srodkami masowego przekazu co
w rezultacie przektada si¢ na zarzadzanie wizerunkiem, ktére uwazane jest za
istote public relations.

STRATEGIE MARKETINGOWE

Wszelkie dziatania podmiotow politycznych, ktére decyduja si¢ kon-
kurowa¢ na rynku politycznym, musza mie¢ charakter cato$ciowy, a osia-
gnigcie przewagi nad konkurencja moze nastapi¢ tylko w przypadku
zastosowania strategii marketingowej, jako zasadniczej czynnosci.

Podstawa dziatania podmiotow politycznych w dlugim okresie czasu
jest ich rozwoj. Jego osiagnigcie moze by¢ spowodowane opracowaniem
1 wdrozeniem strategii a zatem celowego dzialania, ktore ma trwaly i spdjny
charakter. Jest pewnym sposobem zachowania si¢, wynikajacym z zastoso-
wanych w strategii zasad podejmowania decyzji*. P. Kotler definiuje strate-
gie, jako ,,wybor celow oraz regut polityki, ktore nadaja kierunek dzialaniom
marketingowym organizacji, wyznaczajac rozmiary, kombinacj¢ i alokacj¢
srodkéw w zaleznosci od zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowej”™**. Zdaniem
Marka Prymona strategia to ,,system wartos$ci, ktory pozwala na rozpoznanie
1 oceng szans i zagrozen, co z kolei umozliwia podejmowanie dzialan dla
zapewnienia dlugotrwalej egzystencji”*. Pojecie strategii jest odnoszone do
etapu, ktory poprzedza podjgcie konkretnych czynno$ci. Obejmuje analizg
1 planowanie przedsigwzig¢, a takze dobor metod i srodkéw dziatania. Mar-
ketingowa 1 rynkowa orientacja wiaze si¢ z przyjgciem przez podmioty poli-
tyczne tzw. myslenia strategicznego, na ktére sktada si¢ analiza, wdrozenie
zalozen oraz ocena realizacji zadan ™.

Obecnie wyr6zni¢ mozna dwa typy strategii politycznych: sektorowe
1 funkcjonalne. Pierwsze odnosza si¢ do programu partii politycznej sa zalez-
ne od tego, w jakim stopniu w programie partii odbijaja si¢ oczekiwania
1 potrzeby wyborcow. To program jest elementem transakcji, jaka dokonuje
si¢ podczas wyborow. Przedstawiaja sposoby, za pomoca ktérych mozna

M. Jasniok, Strategie ..., dz. cyt., s. 17.

# Ph. Kotler, Marketing ..., dz. cyt., s. 52.

* M. Prymon, Strategia marketingowa, Wydawnictwo Uczelniane AE, Wroctaw
1989, s. 145.

% B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 322.
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rozwiaza¢ istotne kwestie w poszczegolnych sektorach polityki panstwa
tj. ekonomicznym, bezpieczenstwa czy polityki spoiecznej“.

Drugie — funkcjonalne stosowane sa wobec cztonkow partii, jak
1 konkurencyjnego otoczenia. Ich celem jest zagwarantowanie wilasciwych
warunkow funkcjonowania podmiotu politycznego, zapewnienie kontroli
wewngtrznej a takze pozyskanie poparcia dla partii ze strony wyborcow
1 innych uczestnikow ryku politycznego. Do strategii funkcjonalnych zalicza
si¢ kadrowe, koncentrujace si¢ wokot polityki personalnej partii. To one wy-
znaczaja drogi awansu na szczeblach partii, wplywaja na to kto ma w niej
wladze.

Kolejnym typem sa strategie finansowe, zwiazane z budzetem partii.
Okreslaja sposoby pozyskiwania funduszy oraz ich podzial. Do elementow
tej kategorii nalezy podejmowanie dziatalnosci gospodarczej lub inwestowa-
nie na rynku ekonomicznym, w celu zagwarantowania organizacji wplywu
do jej budzetu. Nastepna, z wyrdznionych strategii, jest strategia komunika-
cyjna, ktora opiera si¢ na narz¢dziach komunikowania marketingowego. Po-
winna ona wskazywac na istotne kanaly komunikowania, wybodr technik,
grupy docelowe oraz zasigg terytorialny. Ostatnim typem wsrdd strategii
funkcjonalnych jest strategia marketingowa, obejmujaca swym zasiggiem
strategie wyborcze i koalicyjne™.

Strategie marketingowe sa ,,integralnym elementem zarzadzania mar-
ketingowego i strategicznego™’. Sa zbiorem zasad, ktére wyznaczaja ramy
dla przedsigwzig¢ podmiotu politycznego. Najwigcej uwagi w literaturze
przedmiotu poswigca sig strategiom wyborczym. Zdaniem B. Dobek-
Ostrowskiej strategia wyborcza ,,to zespot procedur, rozwiazan i decyzji do-
tyczacych prowadzenia kampanii wyborczej, ktore maja doprowadzi¢ pod-
miot rywalizacji politycznej do sukcesu™’. Robert Wiszniowski natomiast
definiuje strategi¢ wyborcza, jako ,,sposob stuzacy przygotowaniu i wdroze-
niu tych ofert politycznych, ktore umozliwia pozyskanie okreslonej klienteli
wyborczej w celu obsadzenia, jak najwigkszej liczby obieralnych stanowisk
publicznych, w okreslonych pod wzglgdem miejsca i czasu warunkach spo-
tecznych, kulturowych, politycznych i gospodarczych™'. Wiele czynnikow

4 Tamze, s. 324.

* Tamze, s. 324.

¥ A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Grupa Wydawnicza
INDOR, Warszawa 2003, s. 43.

B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 325.

! R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Wroctaw
2000, s. 76.
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wpltywa na wybor strategii wyborczej, jednak za najwazniejszy uznaje si¢
charakter wyborczego rynku. W zaleznosci od jego wielkosci wyrdznia sig
rynek otwarty-wielki, otwarty-maty, zamkniety-wielki, zamknigty-maty’>.

Inna typologia strategii dzieli je na strategie przedmiotowe i czastko-
we. Wedhlug kryterium stosunku elektoratu do partii oraz oddzialywania na
system przejawiajacych si¢ postaw i tendencji zachowan wyborczych, sklasy-
fikowane zostaly strategie przedmiotowe. Ze wzgledu na ten stosunek mozna
wyodrebni¢ cztery typy strategii wyborczych:

1) Strategia utwardzania kierowana jest do zwolennikow 1 sympatykow
partii. Jej zadaniem jest ugruntowanie w wyborcach ich dotychcza-
sowych przekonan oraz uodpornienie na dzialania konkurencji.
W tym celu sztaby wyborcze utrwalaja w wyborcach, cechy produktu,
odpowiadajace ich oczekiwaniom i jednocze$nie przedstawiaja im
niewielka ilo$¢ argumentéw sprzecznych z ich stanowiskiem, pota-
czonych z silng kontrargumentacja — wystepuje wtedy tzw. efekt
szczepionki®.

2) Strategia poszerzania, ktora koncentruje si¢ na niezdecydowanym
1 nieglosujacym elektoracie. Jej zadaniem jest dostarczenie tym gru-
pom wyborcow odpowiednich informacji o kandydatach.

3) Adresowana do zwolennikéw konkurencji jest strategia neutralizacji,
jej celem jest ostabienie ich postaw, wzbudzenie zwatpienia oraz
zniechecenie do glosowania.

4) Strategia odwracania, polegajaca na doprowadzeniu do glosowania na
parti¢ jej przeciwnikow politycznych. Przykladem jest wybieranie
tzw. mniejszego zla czy tez glosowanie przeciwko komus™.

Mniejsze segmenty strategii wyborczej to strategie czastkowe, zali-
czy¢ do nich mozna m.in. strategi¢ personalna, ktorej celem jest taki dobor
kandydatow, jaki zagwarantowatby partii wyborczy sukces. Dobor ten moze
wynika¢ ze wzgledow przestrzennych (strategia penetracji przestrzennej),
spotecznych (tak aby poszczegoélne grupy wyborcéw miaty swego reprezen-
tanta we wszystkich okrggach), czy z reprezentacji wewngtrznej, czy tez
mozna méwié jeszcze o strategii koncesyjnej, polegajacej na zapraszaniu
kandydatéw innych ugrupowan deklarujacych wsparcie. Kolejna sposrod
strategii czastkowych jest strategia finansowa, od ktorej w istocie zalezy sku-
teczne przeprowadzenie dzialan kampanijnych. Wyr6zni¢ tez mozna strategi¢

52 7ob. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt., s. 325.

3 D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:] A. W. Jablonski, L. Sobkowiak
(red.), Marketing ..., dz. cyt., s. 141.
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relacji miedzy partyjnych, obejmujaca zatozenia dotyczace stosunku do partii
konkurencyjnych i sojuszniczych. Istotna jest takze strategia komunikacyjna,
odnoszaca si¢ do komunikowania marketingowego w okresie kampanii wy-
borczej. Obejmuje ona publiczna, widoczna czg$¢ kampanii. W jej ramach
partia okresla m.in. o czym bgdzie moéwi¢ w kampanii wyborczej. Jej celem
jest dotarcie do obywateli a w konsekwencji uzyskanie glosow wyborcow™’.

Nieodtaczna czgscia strategii marketingowych, poza strategiami wy-
borczymi, sa strategie koalicyjne. Ich potaczenie wynika z tego, iz tylko ich
skuteczna realizacja jest gwarancja przetrwania partii oraz jej rozwoju. Stra-
tegie koalicyjne sa wynikiem wyboru modelu koalicji przez decydentow par-
tyjnych a po drugie trafnoscia wyboru technik i metod negocjacyjnych’®.

Konieczne jest, aby kampania wyborcza stanowita tylko czg$¢ calo-
Sciowej strategii marketingowej partii, ktora to powinna obejmowac¢ dziatania
takze w okresie migdzy wyborami, tak, aby dziatania marketingu polityczne-
go prowadzone byly w sposob ciagly i nieustanny, a politycy zostali wkom-
ponowani w obraz partii politycznej, ktora reprezentuja.

Marketing polityczny wprowadza do polityki zestaw narzedzi, dzigki
ktorym tatwiejsze staje si¢ komunikowanie polityczne oraz wzrasta efektyw-
no$¢ dziatan majacych na celu pozyskanie glosow wyborcow. W kampaniach
wyborczych w dalszym ciagu niezmienne pozostaje jego gtéwne zatozenie,
czyli orientacja na wyborcg. Dzi§, w dobie rosnacej roli srodkéw masowego
przekazu, najbardziej skuteczne wydaja si¢ te komunikaty, ktore trafiaja do
elektorow za posrednictwem telewizji i Internetu. Opisane w artykule techni-
ki kampanii bezposredniej, zwlaszcza e-marketing, beda dominujacym ele-
mentem w obecnych i przysztych kampaniach wyborczych.
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INSTRUMENTALISM OF MARKETING
ACTIVITIES IN ELECTION CAMPAIGNS

ABSTRACT

Political marketing implements to the policy many tools by which communication
becomes easier and the effectiveness of the political marketing activities increase. This article
is an attempt to describe the most popular tools which are use in the modern election
campaigns.
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marketing strategy.
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