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MARKETING POLITYCZNY
W CZASIE KRYZYSU GOSPODARCZEGO

Marketing nabiera coraz wigkszego znaczenia we wspotczesnym zyciu poli-
tycznym wielu panstw. Kwestia marketingu politycznego i jego metody przyciaga-
ja obecnie bardzo duza uwagg politykow, takze w Polsce. Jednak takie dziatania,
jak promocja i reklama, powinny by¢ stosowane pod warunkiem uswiadomienia
sobie ich istoty i umiejetnosci sprawnego ich zastosowania. Wykorzystywanie
takich srodkéw jest aktualnie wyrazem profesjonalizmu w zakresie wiedzy po-
lityczne;.

Marketing polityczny jest jedna z form komunikacji politycznej. Istnieje
dojmujaca potrzeba, by koncepcje politycznego marketingu byty oparte na dwdch
filarach — na marketingu i na naukach politycznych!. Wedlug Philipa Kotlera
,marketing jest to proces spoteczny, dzigki ktéremu jednostki i grupy otrzymuja
to, czego potrzebuja 1 pragna w wyniku tworzenia 1 wymiany z innymi produk-
tow oraz warto$ci”. Kotler twierdzi, ze promowa¢ mozna ludzi, miejsca, pomy-
sty, doswiadczenia i organizacje’. Przyktadem takiej promocji jest jak najbar-
dziej marketing polityczny. Takimi ,,produktami” w polityce moga by¢ wybierani
przez spoleczenstwo politycy, a wartosciami — program polityczny partii, ktore
prezentuja.

Marketing polityczny to zespot teorii, metod, technik i praktyk spotecznych
majacych na celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia politykowi, partii

*Monika Tatarczuk — mgr, doktorantka, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet
Szczecinski.

' P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, ,,European Journal of Market-
ing” 1996, 30 (10/11), s. 32.

2 P. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warsza-
wa 1994, s. 6.
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lub projektowi politycznemu?. Przez to pojecie rozumie sig takze komunikowanie
si¢ z cztonkami partii, mediami, potencjalnymi sponsorami, przedstawicielami
grup nacisku i organizacji spotecznych, a w okresie wyborczym — z elektoratem.
Kazda z tych grup moze mie¢ rézne, czasem sprzeczne ze soba interesy. Czlon-
kowie partii daza do obsadzenia stanowisk po wygranych wyborach. Sponsorzy
chca zawiera¢ korzystne kontrakty lub uzyska¢ korzysci z lobbingu. Natomiast
elektorat ma nadziejg na poprawe poziomu zycia.

Marketing polityczny ma takze na celu ksztattowanie wizerunku i pozycji
partii, propagowanie idei danej partii, jej pogladow i1 programéw. Podobna defi-
nicj¢ proponuje Michael Bongrand, ale dodaje, ze powinno si¢ to odbywac przy
jak najmniejszych naktadach finansowych. Zwraca on takze uwagg na niezdecy-
dowanych wyborcow i zjednywanie ich sobie w jak najwigkszej liczbie. Obie de-
finicje jednak ograniczaja si¢ wytacznie do okresu wyborow, a w rzeczywistosci
dzialania marketingu politycznego powinny by¢ prowadzone przez caty czas. Nie
jest on tylko dodatkiem do polityki, ale efektywnym i odpowiednim wykorzysta-
niem naturalnych zasobow partii politycznych. Istota marketingu politycznego
jest bowiem skuteczne przekonanie obywateli do swojej koncepcji polityczne;j
i spowodowanie, ze b¢da zadowoleni ze swojego wyboru, gdyz w polityce nie ma
mozliwosci reklamacji towaru, a na nastepna okazj¢ do wypowiedzenia sig¢ w tej
sprawie trzeba czekaé do kolejnych wyborow.

Poczatki marketingu politycznego wiaza si¢ $cisle z pojawieniem si¢ nowo-
czesnych §rodkow komunikacji masowej, gtéwnie telewizji. Najwigkszy wplyw
na dostosowanie marketingu do polityki miaty Stany Zjednoczone. Zauwazono,
ze przetozenie regul marketingu ekonomicznego na sferg polityki daje wymierne
rezultaty w postaci glosow wyborcéw oraz umozliwia zwycigstwo w wyborach.
Kampanie wyborcze w USA, stosowane metody i strategie zachowan, sa bardzo
roéznorodne i profesjonalne. To tam powstato wiele technik marketingu polityczne-
go dotyczacych badan rynku, komunikacji i budowania wizerunku. Inne panstwa
demokratyczne przewaznie kopiuja praktyki amerykanskie i dostosowuja je do
swojej narodowej specyfiki. W Polsce po raz pierwszy techniki marketingu poli-
tycznego zostaly uzyte w pierwszej kampanii wyborczej demokratycznej Polski,
w czerwcu 1989 r. Do prowadzenia kampanii politycznej ,,Solidarno$¢” zaangazo-
wala specjaliste od marketingu politycznego, Francuza Jacques’a Séguéle. Kazdy
z kandydatow ,,Solidarnosci” miat zdjgcie z Lechem Walesa, gdyz znany przy-

3 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw demokra-
tycznych, w: Trudna szkola polityki. Szanse. Ryzyko. Blqd, red. T. Klementowicz, Instytut Nauk
Politycznych UW, Warszawa 1996, s. 157.
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wodca opozycji miat by¢ ich przepustka do parlamentu. Jacques Séguéla takze
podczas wyboréw prezydenckich w 1995 r. kreowat wizerunek polityczny, tym
razem Aleksandra Kwasniewskiego. Od tego czasu metody i techniki marketingu
politycznego stopniowo staly si¢ niezbednymi elementami rywalizacji wybor-
czej. Partie polityczne w Polsce dopiero poznaja metody marketingowe, stosuja je
znacznie szerzej w wyborach parlamentarnych, ale na mniejsza skalg poza nimi.

Rynek polityczny funkcjonuje w dwoch fazach: w okresach miedzy wybo-
rami — jest wtedy bardziej statyczny i jednorodny, oraz podczas trwania kampa-
nii wyborczej, kiedy staje si¢ miejscem transakcji politycznych i jest dynamicz-
ny. Podczas kampanii wyborczych nastepuje szczegdlna intensyfikacja dziatan
marketingowych. Woéwczas nazywane sg one marketingiem wyborczym. Jest on
uwazany za czg$¢ marketingu politycznego.

Tabela 1
Zestawienie sktadnikéw marketingu politycznego i wyborczego
Marketing polityczny: Marketing wyborczy:
— dotarcie do obywateli w konteks$cie prowa- |— dotarcie do wyborcéw w kontekscie prowa-
dzenia kampanii wyborczej dzenia kampanii wyborczej
— udzielone poparcie spoteczne — glos oddany przez wyborcg
— techniki promocyjne i prezentacyjne — techniki promocyjne i prezentacyjne
— osoby publiczne (np. politycy), grupy, pro- |— kandydaci polityczni, programy wyborcze,
jekty polityczne, idee idee

Zrodlo: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, PWN, Warszawa 2000, s. 27.

Marketing wyborczy stat si¢ jednym z zasadniczych wymiaréw w procesie
rywalizacji politycznej, takze w planowanej efektywnej i optymalnej kampanii
wyborczej®. Wielu politykéw nie komunikuje si¢ z wyborcami poza okresem
kampanii wyborczych. O ich potrzebach przypominaja sobie, gdy chca zostac
wybrani; czgsto zapominaja o budowaniu pozytywnego wizerunku.

Marketing wyborczy kreuje efektywny wizerunek partii politycznej, lidera
partii, kandydata politycznego w kontekscie kampanii wyborczej. Czgsto jest on
konstruowany wylacznie na potrzeby kampanii i jest uogoélniony. Nie ma znacze-
nia, jaki polityk jest naprawdg, lecz jak jest postrzegany. Gléwne cele to uatrakcyj-
nienie prezentowanej wyborcy oferty politycznej, spopularyzowanie kandydatow
1 programu politycznego ich partii, doprowadzenie do uzyskania jak najwigkszej

4 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, PWN, Warszawa 2000, s. 191.
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liczby glosow, wygranie wyborow, ewentualnie osiagnigcie w nich jak najlepszego
wyniku. Kazda kampania wyborcza powinna by¢ poprzedzona wnikliwymi bada-
niami, analizami wyborczymi, ankietami, poniewaz program polityczny powinien
by¢ tworzony w oparciu o postulaty i oczekiwania obywateli oraz odnosi¢ si¢ do ich
pogladéw i postaw politycznych. Temu stuzy marketing wyborczy.

Polscy politycy czesto kieruja swoje obietnice do calego narodu i chca, aby
cate spoteczenstwo na nich gltosowato. Dlatego ich przekaz jest zbyt obszerny
imato czytelny. Oferty polityczne sa zbyt ogdlne i skierowane do ogétu; poli-
tycy nie mowia, jak zamierzaja osiagnac obiecywany cel, tylko o tym, iz zrobia
wszystko co najlepsze dla nas i stanie si¢ to szybko. Jesli obietnice nie zosta-
na spetnione, nie powoduje to zadnej odpowiedzialnosci partii czy kandydata.
Nabywca towaru ponosi wigc ryzyko i wszelkie konsekwencje swojej politycz-
nej decyzji. Oddajac glosy, spoteczenstwo zawiera swoisty kontrakt polityczny.
Obywatele oczekuja ,,zaplaty”, ktora z reguty roztozona jest na raty (czas trwa-
nia kadencji). W tym czasie partia polityczna lub kandydat moze — ale nie musi
— spetnic¢ obietnice przedwyborcze’.

W Polsce na niewielka skale stosowane sa takie metody marketingu poli-
tycznego, jak listy do wyborcow czy kontakt telefoniczny. Partie nie dysponuja
bazami danych, ktére umozliwia im taki kontakt z elektoratem. Przeszkoda jest
rowniez ochrona danych osobowych obywateli. Stworzenie przez parti¢ legalne;j
bazy danych swoich zwolennikdéw lub przeciwnikow wymaga bardzo duzego na-
ktadu czasu na uzyskanie zgody kazdego podmiotu umieszczanego w tej bazie.
W przypadku zwolennikdw jest to osiagalne, natomiast w przypadku oséb obo-
jetnych czy majacych inne zapatrywania polityczne — wrgcz niemozliwe. Rzadko
stosuje si¢ tez wizyty w domach wyborcow czy nawet krotki uscisk dioni na uli-
cy. A sa to przeciez jedne z tanszych sposobdw dotarcia do wyborcéw i, ze wzgle-
du na indywidualne podejscie do kazdego, dosy¢ skuteczne. W czasie kampanii
wyborczej stosuje si¢ rowniez klasyczne sposoby zyskiwania poparcia: masowe
wiece, spotkania wyborcze, odwiedzanie miejsc publicznych. Jednak takie spot-
kania traktowane sa bardziej jako okazja do zaprezentowania kandydatow i partii
w $rodkach masowego przekazu.

Wspolczesne polskie kampanie wyborcze pociagaja za soba dwa zwiazane
ze soba problemy: wzrastajacy koszt kampanii wyborczych oraz poszukiwanie
zrodet finansowania tych kampanii. Odpowiednie finanse sg podstawowym wa-
runkiem przeprowadzenia efektywnej kampanii wyborczej. Zatrudnianie specja-

5 J. Muszynski, Polityka jako towar. Przyczynek do teorii marketingu politycznego, ,,Marke-
ting i Rynek” 1997, nr 6, s. 8.
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Tabela 2
Informacja o wysokosci subwencji na dziatalno$¢ statutowa,
przystugujacych partiom politycznym w latach 2002-2005
Subwencja | Subwencja | Subwencja | Subwencja
Nazwa partii za 2002 r. za 2003 r. za 2004 r. za 2005 1.
(zh) (zh) (zh) (zh)
Sojusz Lewicy Demokratycznej 11222165 | 11222165 | 21989418 | 21 989 418
Samoobrona RP 5276 542 7537917 | 11546 617 | 11 546617
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 7550 732 7550732 | 11196 088 | 11 196 088
Polskie Stronnictwo Ludowe 1273 688 0 0 0
Liga Polskich Rodzin 5813 450 5813450 | 8612250 8612 250
Unia Pracy 1582613 0 0 0
Krajowa Partia Emerytow i Rencistow 704 982 1007 117 1 973 409 1973 409
Partia Ludowo-Demokratyczna 201 424 287 748 422 873 0
Stronnictwo Demokratyczne 201 424 0 0 0
Unia Wolno$ci 3232592 | 3232592 | 4040740 | 4040 740
Lacznie 37059612 | 36651721 | 59781395 | 59 358 522

Zrodto: www.pkw.gov.pl (czerwiec 2009).

listow, zorganizowanie sztabow wyborczych, organizacja spotkan wyborczych,
w koncu reklama polityczna — wymagaja poniesienia duzych kosztow®.

Wzrost kosztow jest bariera dla indywidualnych kandydatow bez silnego
poparcia organizacyjnego, ktorzy nie dysponuja sporymi $rodkami finanso-
wymi, oraz dla mniejszych partii. Ordynacja wyborcza do parlamentu RP oraz
ustawa o partiach politycznych skutecznie ograniczyly mozliwo$¢ powaznego
zaistnienia w kampanii wyborczej innych partii niz te, ktore obecnie zasiadaja
w parlamencie. Finansowanie kampanii politycznych jest istotnym problemem.
Wazna kwestia jest zapewnienie jak najwigkszenu gronu obywateli szerokiego
dostepu 1 mozliwosci organizacji profesjonalnych, a przez to kosztownych kam-
panii’. Partie polityczne nie tylko chca utrzymac istniejacy elektorat, ale pragna
tez pozyskac sobie coraz wigksza liczbg niezdecydowanych obywateli, gdyz ich
glos w duzym stopniu decyduje o istnieniu partii na rynku politycznym. Celem
partii politycznej jest nie tylko jednorazowe zwycigstwo polityczne, ale gtéwnie
przetrwanie organizacyjne oraz dazenie do powigkszania zakresu wplywu na

¢ M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wybor-
czych w USA i w Polsce, PWN, Warszawa 2006, s. 299.

7 Tamze, s. 300.
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rynku politycznym. W Polsce subwencje moga otrzymac¢ partie, ktore w wybo-
rach do Sejmu przekroczyly prog 3% glosow lub — tworzac koalicjg — 6% glosow,
a w przypadku wyborow do Parlamentu Europejskiego — ponad 3%. Subwencja
jest wyptacana przez okres kadencji Sejmu.

Tabela 3
Informacja o wysokosci subwencji na dziatalno$¢ statutowa,
przystugujacych partiom politycznym w latach 2006—-2009
Subwencja Subwencja Subwencja Prze\g/ldg;lvgzna
Nazwa partii za 2006 1. za 2007 1. za 2008 1. ubwenc)
za 2009 r.
(@ @) (1) b
Prawo i Sprawiedliwos¢ 24022 896,00 | 24 022 896,00 35508 066,85 | 37 805 465,31
Platforma Obywatelska RP | 22 566 046,00 | 22 566 046,00 | 37 966 470,31 | 40 430 797,40
Samoobrona RP 12 768 664,00 | 12 768 664,00 0 0

Sojusz Lewicy Demokra-
tycznej

12 676 961,00

12 676 961,00

13 515 020,02

14 388 733,69

Liga Polskich Rodzin 9427 806,00 9427 806,00 0 0

Polskie Stronnictwo Ludowe | 8396 348,00 8396348,00| 1420137595| 15119 448,77
Socjaldemokracja Polska 4975 085,00 4975085,00| 332978754 3545050,33
Partia Demokratyczna 0 0 2252503,34| 2398 122,28
Unia Pracy 0 0 489 674,64 521 330,93
Lacznie 94 833 806,00 | 94 833 806,00 | 107 262 898,65 | 114 208 948,71

Zrédto: jak w tab. 2.

W Polsce zarejestrowanych jest

ponad 70 partii politycznych, niektore

z nich maja na pewno cieckawe pomysty dla reszty spoteczenstwa, ale, niestety, ze
wzgledu na bariere finansowa nie sa w stanie zaistnie¢ w §wiadomosci przecigt-
nego wyborcy. Tylko kilka partii korzysta z dobrodziejstw dotacji budzetowych,
pozostate musza liczy¢ wytacznie na swoich cztonkéw. Dysproporcja w dostep-
nych dla partii srodkach finansowych jest ogromna. Partie bedace w parlamen-
cie dysponuja budzetami tysiac razy wigkszymi niz partie pozaparlamentarne.
Doptaty z budzetu panstwa uprzywilejowuja te partie, ktore sa juz w strukturach
wladzy, natomiast uposledzaja partie nowe lub te, ktore nie weszty w sktad rzadu
— a wigc ograniczaja demokracje.

Kryzys ekonomiczny na $wiecie, ktory dotyka réwniez polska gospodar-
ke, powinien by¢ bodzcem do samoograniczenia si¢ w korzystaniu przez par-
tie polityczne ze §rodkow budzetowych. Pomimo pigknych haset o koniecznos$ci
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ograniczania wydatkow polskie partie robia wszystko, aby otrzymywacé i wyda-
wacé jak najwiecej srodkow. Przeprowadzona na wiosng 2009 r. proba obnizenia
subwencji budzetowych spotkala si¢ z duzym oporem prawie wszystkich partii
parlamentarnych, pomimo faktu posiadania kilkudziesigciu milionéow ztotych na
swoich kontach.

W tabeli 4 zestawiono przychody taczne osiagane przez partic w latach
2006-2008, w tym rowniez przychody ze sktadek i darowizn od oséb fizycznych.
Wyszczegolniona zostala pozycja pn. dotacja — zwrot kosztow udziatu w kampa-
nii wyborczej do parlamentu RP w latach 2005 1 2007.

Tabela 4
Zrédta przychodow partii politycznych
Dotacja
Partia Rok PrzyF hody Sktadki | —zwrot kosztow
ogblem ,
wyborow
2006 | 46537467 | 2422448 27190 281
Platforma Obywatelska RP 2007 39 438 651 1 731 003 0

2008 66 761 908 1 607 061 29 427 920
2006 41 830 020 780 553 9549 000
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 2007 | 38549576 | 1582101 0

2008 62 449 976 1215 680 28 285522
2006 37 442 906 6 134 437 13 413 142

Sojusz Lewicy Demokratycznej 2007 26 699 765 4241 654 0
2008 | 26 507 839 2 711997 7 408 682
2006 15 165 920 504 648 6 584 633
Polskie Stronnictwo Ludowe 2007 | 33269230 527 556 1500 000
2008 19 968 766 807 657 6239 731
2006 3972 196 240 882 0
Socjaldemokracja Polski 2007 7 685 071 115 692 0
2008 5 661 667 107 427 1 814 565
2006 1262 158 249 434 0
Partia Demokratyczna — demokraci.pl | 2007 1 904 788 152 627 0
2008 3044 435 126 350 1227 829

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie sprawozdan finansowych partii.

Budzet panstwa praktycznie pokryt w catosci koszty przeprowadzenia tych
kampanii, a np. Platforma Obywatelska oraz Prawo i Sprawiedliwos¢ ,,zarobity”



338 Monika Tatarczuk

na tych wyborach odpowiednio ponad 11,5 min zt i ponad 6 mln zt, ktére zostaty
wptacone na fundusz wyborczy partii przez osoby fizyczne, wydane, a pézniej
zwrocone na konto partii.

Rozrzutnos$¢ w dysponowaniu §rodkami finansowymi wida¢ rowniez w dy-
namice wzrostu kosztow zatrudnienia (w przypadku PO — 6-krotnie, PiS — 3-
krotnie), pomimo faktu zatrudniania dziataczy partyjnych na réznego rodzaju
stanowiskach doradcow politycznych.

Tabela 5
Odpisy 1 niektore wydatki partii pobierajacych subwencje
Fundusz
Partia Rok Wynagro- Media i inne fundusz Eksperckl.:
dzenia wydatki wyborczy | stan na koniec
roku

2006 567 265 10 641 997 | 24337139 844 970
Platforma Obywatelska RP | 2007 1 616 579 5467179 | 30370 659 1 761 034
2008 3063 501 3 871 168 580 844 3093 822
2006 | 1200000 7666492 | 25088 836 1486 603
Prawo i Sprawiedliwos¢ 2007 3259970 | 10508294 | 28928 103 1672293
2008 4 686 758 2297 140 7322434 3262 445
2006 581 789 911 033 | 22282717 | 2568 640
2007 1935369 2382926 | 20976290 2702 029
2008 2 386 830 2079 889 1 910 000 2 716 635
2006 932 324 1 878 003 11 437 237 622 229
2007 1020 242 1808 407 | 28 891 226 218 856

Sojusz Lewicy Demokra-
tycznej

Polskie Stronnictwo

Ludowe
2008 1992 764 1618 512 154 179 477 631
2006 207913 483 591 899 076 168 353
Socjaldemokracja Polski 2007 156 359 165 805 2 747 855 87 890
2008 493 044 375 881 593 151 704
‘ 2006 49 295 22 056 355177 50
Partia Demqkratyczna 2007 | brak danych| brak danych| 2237410 42
— demokraci.pl
2008 101 702 95922 244 352 17 058

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie sprawozdan finansowych partii.

Jak wynika z tabeli 5, partie polityczne niezupetnie maja pomyst na korzy-
stanie z dostepnych im $rodkéw znajdujacych si¢ w Funduszu Eksperckim. Srod-
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ki te sa wykorzystywane w niewielkim stopniu, a odpisow na Fundusz Ekspercki
dokonuje si¢ na najnizszym mozliwym poziomie.

Okres kryzysu to nie najlepszy czas na obcinanie wydatkéw marketingo-
wych. Wregcz przeciwnie, jest to moment na najwigksze inwestycje. Tak powinno
by¢ jednak w prywatnych przedsigbiorstwach. W przypadku polityki sytuacja
powinna wyglada¢ akurat na odwrot. Bardzo starannie opracowywane, aczkol-
wiek bardzo drogie kampanie wyborcze partii, jej znaki graficzne, hasta wybor-
cze, tre$¢ i forma plakatéw orazi ulotek, spoty reklamowe — finansowane sg prze-
ciez z budzetu panstwa. Mimo kryzysu nie rezygnuje si¢ jednak z kosztownych
dziatan marketingu politycznego. Wiele budzetéw wyborczych zostalo na tym
samym poziomie lub nawet zwigkszyly si¢ one w stosunku do poprzednich wy-
boréw. Ordynacja wyborcza do Sejmu wrgcz wymusza jak najdrozsze kampanie
wyborcze, poniewaz partie polityczne otrzymuja po wyborach cze$ciowy zwrot
poniesionych przez siebie naktadéw finansowych. I jak juz wczesniej wspomnia-
no, PO i PiS otrzymaty z tytulu udziatu w wyborach 2007 r. praktycznie catko-
wity zwrot poniesionych przez siebie wydatkoéw. Obnizenie wydatkéw powoduje
obnizenie wysokosci dotacji.

Kryzys gospodarczy sprzyja takze nowym formom marketingu w Interne-
cie. Dzisiaj wygrywaja ci, ktorzy, wykorzystujac nowe narzedzia, odwotuja si¢ do
tych klasycznych. Kampania Baracka Obamy, polegajaca na zbieraniu funduszy
on-line, byla przeniesieniem do Internetu dawnego sposobu proszenia o drobny
datek sasiadow, krewnych i znajomych.

Okres recesji to czas, w ktorym komunikacja na rynku politycznym musi
by¢ szczegdlnie przemyslana, a calo$¢ dzialan — $cisle dopracowana i powinna
by¢ odpowiedzia na faktyczne potrzeby wyborcow. Budowanie silnej i rozpozna-
walnej marki to proces dtugofalowy, co bezposrednio przektada si¢ na wielomie-
sigczng pracg. Latwiej zbudowac silna pozycjg polityczna w czasie kryzysu, ktora
bedzie procentowaé w przysztosci.

Marketing polityczny wywotuje wiele kontrowers;ji i jest przedmiotem wielu
dyskusji. Podstawowym zarzutem jest to, ze jako zjawisko ma negatywny wpltyw
na demokracje. Jest on okreslany jako apogeum komercjalizacji i infantylizacji
sposobu rekrutacji elit politycznych oraz ich kontaktow ze spoteczenstwem®. Ob-
niza takze jakos$¢ polityki, ostabia funkcjonowanie systeméw partyjnych, przy-
czynia si¢ do korumpowania zarowno kandydatow, jak i catych partii politycz-
nych oraz wymaga pelnej profesjonalizacji dziatan wyborczych.

8 P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Wydaw. Naukowe
Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM, Poznan 1999, s. 118.
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Inni z kolei twierdza, ze marketing polityczny poprawit tres¢, jakos¢ i sku-
tecznos¢ komunikacji pomigdzy wyborcami a partiami. Mimo krytyki politycy
nie rezygnuja z uzywania marketingu politycznego, dzigki ktéremu ich wyniki
wyborcze w dobie szybkiego rozwoju mass medidw nieprzerwanie rosna, gdyz
zrezygnowanie z walki o wyborce za pomoca technik marketingowych z pewnos-
cia zakonczy si¢ porazka.

Wybory do Europarlamentu w 2009 r. pokazaty, ze czotowe polskie partie
polityczne przeprowadzily t¢ kampanie tak, jakby na §wiecie nie bylo zadnego
kryzysu gospodarczego. Kampania ta niewiele si¢ rdznilta od dotychczasowych
kampanii wyborczych, a nawet wigkszy nacisk zostal potozony na wykorzysta-
nie drogich no$nikéw przekazu informacji, jakimi sa ptatne ogloszenia w telewi-
zji 1 radiu oraz wielkopowierzchniowe zewngtrzne nosniki reklamowe. Za jedna
z tych przyczyn mozna uzna¢ ordynacje wyborcza, ktora zapewnia zwrot na-
ktadow poniesionych przez partie, proporcjonalnie do poniesionych wydatkow.
Partie biorace udzial w wyborach do Europarlamentu nie wykorzystaty szansy
na radykalne zmiany w sposobie docierania do wyborcéw i1 dopdki nie zmienia
si¢ warunki finansowania partii politycznych, dopoty beda one postgpowaty tak,
jak do tej pory. Wynika z tego, iz kryzys ekonomiczny jest za stabym bodzcem do
szukania bardziej racjonalnych i skutecznych metod marketingu politycznego.

Streszczenie

W artykule przedstawiono dziatania marketingowe podejmowane zar6wno przez
politykéw, jak i partie polityczne. Autorka pokazata, jak w okresie kryzysu wyglada
marketing polityczny, na jakie cele stawiaja partie polityczne i polscy politycy (takze
podczas wyborow do Parlamentu Europejskiego w 2009 r.), ile naktadéw pochtaniaja te
dziatania. Przedstawiono takze, gdzie podmioty polityki szukaja oszczedno$ci w trud-
nych czasach kryzysu gospodarczego.

Summary

POLITICAL MARKETING
DURING ECONOMIC CRISIS

The article presents the marketing activities undertaken by both the politicians and
political parties. The author has shown how the political marketing looks during the cri-
sis, which objectives are put forth by political parties and by Polish politicians (as well as
during the European Parliament Elections in 2009) also the author presents the expenses
incurred in their actions. It has also been shown where the political players look for sav-
ings in tough economic times of crisis.



