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STRESZCZENIE

Marketing polityczny wprowadza do polityki zestaw narzedzi dzieki ktorym tatwiejsze
staje sie komunikowanie polityczne oraz wzrasta efektywnos¢ dziatari majacych na celu po-
zyskanie gtosow wyborcow. Niniejszy artykut jest probag opisania najpopularniejszych $rod-
kow jakimi postugujg sie wspdtczesne kampanie wyborcze.
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Dziatania marketingowe podejmowane na arenie aitgj zblzone
s3 do tych, ktore stosowang Ba rynku komercyjnym, pojawiagswiec po-
trzeba dostosowania niektérych metod i gdez niepolitycznych po to, by
uzyska& wyborcz akceptagj. Przekazanie wyborcom oktenego komuni-
katu za pomagtechnik i metod kampanii wyborczej tworzy procesrkini-
kacji marketingowej. Po analizie rynku polityczneiggpracowaniu strategii
nadchodzi czas by zaprezentéwmlityczny produkt. Skuteczne przekazanie
o nim informacji, tréci perswazyjnych jest istptkampanii wyborczéj Ze
wzgledu na nieokrdone precyzyjnie upodobania ewentualnych nabywcow
oferty towaru politycznego, musi byona elastyczna i bardzieywiotowa
niz w przypadku marketingu ekonomicznego. To z kolarwmkuje stosowa-

1'M. Mazur,Marketing polityczny, studium poréwnawgc¥éydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 107.

29



Monika Narloch

nie r&znorodnych mechanizméwsiodkéw promocfi. Dlatego te dzisiejsze
kampanie nakierowaneg garowno na klasycanforme reklamy, bezp&edni
kontakt z wyborg czy zabiegi o charakterpaiblic relations

REKLAMA

Reklama jest jednym z gtéwnych nedzi wykorzystywanych w celu
dotarcia z informagj do spoteczestwa i docelowego rynku. Philip Kotler
definiuje p jako ,wszelkiego rodzaju ptaignforme nieosobistej prezentacji
oraz promocji pomystéw, débr lub ustug przez élarego sponsord” Jej
zadaniem jest informowanie, naklanianie oraz praypanie. Reklama in-
formujgca stosowana jest w patkowej fazie promocji produktu, aby stwo-
rzy¢é popyt podstawowy. Naklangga stosowana jest w stadium
konkurencyjnym, w czasie, kiedy celem jest stworzgropytu na doktadnie
okreslong marke produktu. Przypominaga jest istotna w stadium dojrzedo
produktu. Jej celem jestagjte przypominanie o istnieniu produktu

Podobnie jest w marketingu politycznym, gdzie reldajest jedn
z jego podstawowych technik. Jej igtgest zjawisko cigtego i czstego
powtarzania sformutowanego przekazu. Wedlug Markaza ,Reklama
polityczna to forma komunikowania politycznego zgrpdnictwem mediow
masowych, ktorej celem jest przekonanie wyborcdwy, glosowali na kan-
dydatéw lub parti’®. Biorac pod uwag tres¢ reklam politycznych, meemy
podzielt je na te, ktére przedstawddgandydata, reklamy problemowe, ktére
dotycz spraw okrélonych w sondzowych badaniach a ta& reklamy nega-
tywne, atakujce przeciwnik&

Ze wzgkdu na cechyrodkédw masowego przekazu wyrdamy re-
klamy: wizualne, audytywne i audiowizualne. Najsirforma jest wizual-
na, wyraana przez znaki, symbole i obrazy. Zaliczana dpprgsowa, petni
nieznaczy role w kampanii wyborczej. Wynika to z faktw, gazety coraz
czesciej postrzeganeagako mato wiarygodneérodta. Reklama prasowa mo-
ze by tez tatwiej zignorowana uitelewizyjna czy radiowa. Wksz sku-

2 G. Ignaczewski,Specyfika marketingu politycznego w Pols@éydawnictwo
Adam Marszatek, Toru2004, s. 25.

3 Ph. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdsnie, kontrolaGebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 574.

* Patrz: Tabela przedstawiap mdliwe cele reklamy, [w:] Ph. Kotler,

Marketing.., dz. cyt., s. 576.
®M .Mazur,Marketing .., dz. cyt., s. 111.
® Tamze.
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teczné¢ w dotarciu do odbiorcéw mapillboardy’ oraz plakaty. Ulotki, ko-
lejny srodek marketingu politycznego, cechuje niski kgszidukcji. Mog
one zawiera bardzo duo informacji, 8 tez dos¢ prost forma promocji. Ist-
niej% zagraenie,ze spora ilé¢ ulotek podczas kampanii ostabia ich skutecz-
nosc”.

Reklama audytywna wykorzystuje radio oraz prodykizemystu fo-
nograficznego (np. ptyty kompaktowe). Do zaletftejny przekazu nale:
lokalny charakter, mdiwos¢ powtarzania emisji okéonych programow
oraz relatywnie niskie ceny. Jest ona meniej irytujgca niz telewizyjna, co
moze zwickszy¢ jej skuteczné:®. Radio jako nénik informacji szczeg6kn
role odgrywa w godzinach porannych, kiedy to towarzyshychaczom
w godzinach pracy. Wadprzekazu radiowego jest jednak t»jest stosun-
kowo krétki i wymaga powtorze®.

Reklama audiowizualna wykorzystuje telewizkino, sieci kompute-
rowe oraz filmy wideo. Najbardziej popularny jesizgwiscie telewizyjny
przekaz reklamowy, w ktérym to telewizjgcky w sobie obraz, Avigk,
ruch, przez co silnie oddziatuje nazgdulos¢ zmystéw, przyciga uwag.
Zaley przekazu telewizyjnego jest szeroki zgsizr@&nicowani odbiorcy,
wyodrebnione pasma nadawania oraz ztiveos¢ emocjonalnego przekazu.
Wadh maze by koszt oraz ograniczony cZasW kampanii marketingowej
telewizja jest najwaniejsz i najskuteczniejsg formg komunikowania. Wy-
rozni¢ w niej mazna wiele form reklamy telewizyjnej.

Migawki nadawanegsw czasie najwikszej oghdalnagci. To krotkie
reklamy telewizyjne, informujo nazwisku kandydata, pozycji nacie oraz
numerze listy. Zawierajtakze slogan wyborczy.

Innym popularnym forrp reklamy audiowizualnejastzw. ,,gadagce
glowy”. Przedstawiony w ten sposob kandydat kiesy®j apel bezpwed-
nio do wyborcy. Nawizuje niejako kontakt bezpmdni patrac prosto
w obiektyw kamery. Istotne jest miejsce, w jakira snajduje kandydat, re-
kwizyty takie, jak: flaga, czy godto narodowe.

" Billboardy to dwe plakaty o wymiarach 300x500 cm i 400x600 cm, majtie]
usytuowane przy drogach i autostradach agtak centrach miast.

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

® W. Cwalina, A. FalkowskiMarketing polityczny, perspektywa psychologiczna,
Gdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga& 2006, s. 351.

19°M. Janiok, Strategie marketingowe na rynku politycznydficyna Wolters Klu-
wer Business, Krakéw 2007, s. 132.

" Tanve, s. 130.
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Kolejnag, z dominugcych, jest reklama przypominap kandydata. Je-
go przedstawienie ma spowodawae zostanie zapagtany i rozpoznawa-
ny. W tej technice wae jest, aby przedstawienie pretendenta, jego
wizerunku, wptygto emocjonalnie na wyborcow. Kandydata przedstaivia
najcz:sciej z rodzinm, kochajcym wspétmatonkiem oraz dziemi*?. Przy-
ktadem tego s wystpienia m.in. Prezydenta Stanéw Zjednoczonych Ame-
ryki (United States of AmericaJSA) George’a Busha w 1992 roku,
promupcego wartéci rodzinne, pokazggego s z zong, dzie€mi i wnuka-

mi. Podobnie Lechowi Kacagkiemu czy Donaldowi Tuskowi podczas
kampanii prezydenckiej w 2005 roku, taktowarzyszyty ich rodziny.

Inng formg stosowan w kampaniach jest reklama dokumentalna sku-
piajaca s¢ na dokonaniach kandydata. To, coageat wczesniej w zyciu, ma
zaakcentowajego dédwiadczenie. Pmdany obraz kandydata i umocnd
potwierdzenie pozytywnych informacji o nim przemgnosolg, najlepiej
autorytatywn i popularry. W przewaajacej czsci 3 to celebryci sportu czy
filmu. Sympatia, z jak s3 one kojarzone wptywa na ksztait wizerunku kan-
dydata. Mog to by takze ludzie z ulicy, chwaky kandydata podczas krot-
kiego wywiadu czyminidocudrama przedstawiajcy, co dobrego zrobit dla
niego kandydaf.

Inng, zastugujca na dezaprobugy wydzwiek, jest reklama negatyw-
na. Jej celem jest zdyskredytowanie politycznegokkoenta w oczach wy-
borcéw. Rozpoagxie tego typu kampanii jest wynikiem wydatizeagcych
miejsce w procesie wyborczym, a takinformacji z badai sonday. Zasto-
sowanie reklamy negatywnej jestsdayzykowne, poniewa atak na prze-
ciwnika maze zosta krytycznie oceniony przez wybaré. Przekaz ten
niesie te za sol szkodliwe skutki dla demokracji: zgkisza cynizm obywa-
teli w stosunku do polityki, a tak podwysza poziom absencji wyborczej

Czynnikiem wptywagcym na decyzj wyborcz oraz istotnym ele-
mentem kampanii politycznej jest reklama polityczbBa jej funkcji naley
zdaniem Briana Mc Nair'a zwkszenie identyfikacji spoteczstwa z kandy-
datem, przyeiganie matego, ale kluczowego segmentu wyborcowrzktd
,dryfuja” lub s3 niezdecydowani, wzmacnianie poparcia dla parbikandy-

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

3 Tanve, s. 120.

“Tamze, s. 125.

15 T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykskich kampaniach wybor-
czych Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 103.
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data, atakowanie przeciwnikéw, a zakzbieranie pientzy'®. Wplyw rekla-
my politycznej na decygjwyborcy to przede wszystkim utwierdzenie ju
istniejgcej jego postawy. Tylko w niewielkim procencie r@kla ta zmienia
postawy. W sytuacji niewielkiej picy miedzy kandydatami w odniesieniu
do poparcia elektoratu wakto reklamy politycznej niezwykle wzrasta.
»Wtedy to, najbardziej podatni na wptyw reklamy vayby niezaleni, decy-

duja 0 wyniku wyboréw™’.

KAMPANIA BEZPO SREDNIA

To jeden z najskuteczniejszych zabiegow marketirygbwPolega on
na adresowaniu informacji wprost do wyborcy. JadzgiBogustawa Dobek-
Ostrowska stanowi ona przecidigwo reklamy rozpowszechnianej masowo.
Jej celem jest dotarcie do wyborcy w spos6b b&agmi z produktem oraz
przekonanie o jego wada. Poprzez wykorzystaniodkow reklamy, mar-
keting bezpéredni ma za zadanie wywotanie oilanej reakcji odbiorcow
w dowolnym miejsctf. Techniki marketingu bezpmdniego w kampanii
wyborczej § skutecznymi nakgziami, ktére umgliwiaja kontakt z wyborg
na szerok skab'®. Do podstawowych technik marketingu politycznegy;
korzystywanych w kampanii wyborczej, zalicza sdwiedziny u wyborcy,
poczt oraz telemarketing.

Canvassing czyli odwiedzanie wyborcéw w ich domach przez -kan
dydata czy te pracownikdw kampanii jest tak czsto wykorzystywas
metody promociji. Stiy pozyskiwaniu funduszy i przekonywaniu wyborcéw.
Jest take zrédtem cennych informacji o wyborcach. Technikaokaeslana
jest te& mianemdoor-to-door campaignirf. Spotkanie, ktére czasem ogra-
nicza s¢ do wcisku dtoni, zostaje w parti wyborcy i w przypadku wgtpli-
wosci w czasie gtosowania me mi€ istotne znaczenie. Techgik
canvassingunog realizowa& wolontariusze lub specjalnie do tego wyitaj
pracownicy. Powodzenie tak prowadzonej kampangzgabd ,jakasci nad-
zoru realizacji planu, poziomu flsiadczenia i motywacji pracownika, jego

16 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznegtydawnictwo Na-
ukowe Wyszej Szkoty Nauk Humanistycznych i DziennikarstRazna 1998, s. 107.

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

18 B. Dobek-Ostrowskakomunikowanie polityczne i publiczn&ydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2006, s. 330.

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

* Tanve, s. 130.
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zdolnaci komunikacyjnych, skuteczia apelu kandydata skierowanego do
publiczndci, terytorium na ktérym prowadzona jest kampafiia”

Zdaniem Jacka Otto poczta begmminia w marketingu to reklanij
ce okrélony produkt listy, adresowane imiennie, ktére ofeiego kupnd?

W kampanii wyborczej partie wysytajmateriaty, ktdre promyjprogram
wyborczy, r@nego rodzaju ulotki, listy od kandydatow. Celemhtydziata
jest promocja programéw i kandydatéw, mobilizac@ng publicznej, by
wywarta wptyw na politycznych liderow, zbieranieepicdzy na kampasi
oraz rekrutacja nowych cztonkéw dla grup i stowaesy™. Technika poczty
bezpdredniej realizowana jest poprzez pecatadycyjry (listy i ulotki znaj-
dujace sé w skrzynce listowej) oraz poegzelektronicza tzw. e-marketing'.
Zalety poczty bezpéredniej jest to,4 pozwala na selektywié rynku. Adre-
sowana jest do konkretnych grup wyborcéw. Whwaa indywidualizacg
przekazu. To w zakmosci od gtosugcego tworzona jest oferta polityczna
oraz wigciwy komunikat. Jednale w przypadku zbyt dwej ilosci tak
otrzymywanych informacji zgtzony wyborca wyrzuca je bez przeczytania
do kosza bdz natychmiast usuwa ze skrzynkailowej

Inng technilg, wykorzystywan w kampanii bezpwedniej, jest tele-
marketing. Polega on na dotarciu do indywidualngidktoréw poprzez tele-
fon. Opiera s na bazach danych z numerami potencjalnych wybarcow
Telemarketingrealizuje dwa zadania. Po pierwsze zbieranie famgupo
drugie naktanianie do gtosowania. Niekwestionogvaalet tej techniki jest
mozliwos¢ dotarcia do segmentu zlokalizowanego geograficaiig Kathle-
en Jamiesona ,Nagrane przez telefon wiadainorzychgaj wickszy uwag
niz inne reklamy. Jeeli ludzie zgadzajsic z tym co stysz, puszczaj tasme
z nagraniem ponownie, wielokrotnie dla swoich pazigt*.

Wykorzystanie technik marketingu beZpedniego podczas kampanii
wyborczej mae przyniéé okreslone korzyci w sytuacji, gdy grupa docelo-
wa zostanie precyzyjnie olitena a przekaz dostosowangdaie do jej zain-
teresowé. Wartag¢ opisanych powkej technik wynika z faktu,zi s3 one
pewnego rodzaju kontaktem bezpainim na masogvskak, co podyktowa-

2 Tanve.

22 3. Otto, Techniki marketingowe w politycgMarketing i Rynek”, 1994, nr 2,
s. 18.

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

24 E-marketingbazuje na sieci internetowej, wykorzystuje adragytkownikow
oraz strony internetowe partii i kandydatow.

> J. Poniewozik, Campaign Ad Nauseam,,Time”, http://www.time.com/
time/nation /article/ 0,8599,59732,00.html, 15.@8.2.
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ne jest rozwojem medidéw sieciowych, komputeryzacaz takich technik,
jak poczta elektroniczna, bazy danych czy telefSnia

PUBLIC RELATIONS

Dziataniapublic relations(PR), ktore s ciagte i planowane, tworg
ztozony proces. Pierwszym etapem jest analiza sytwagjciowej, ktora
polega na gromadzeniu informacji o instytucji(w ypadku kampanii wy-
borczej lgda to informacje na temat kandydata i partii) na paaee doku-
mentacji, sprawozda wycinkdw prasowych. Bada ¢sitakze wizerunek
organizacji w otoczeniu, w jakim funkcjonuje, a zaksamo otoczenie, jego
sktad, charakter. Na podstawie wszystkich zebrangtdrmacji tworzy sg
090l ocere stanu wy§ciowego. Drugim, jest tworzenie dziat®R. W tej
fazie naley sformutowa cele, ktére dotyeggtownie sfery wizerunku orga-
nizacji oraz jej komunikacji z otoczeniem. Znaceema tu skonkretyzowa-
nie grup docelowych czyli tych dziadgych w otoczeniu organizacji.
Okreslenie charakteru tych grup w kongeke r&nych kryteridow(np. demo-
graficznych, kulturowych) shy ustaleniu strategii, ktéragtizie inna dla
kazdej z nich. To z kolei umiiwia dobor odpowiednich metodsrodkow
oddziatywania. Koleja fazg jest proces wdr@nia opracowanego programu
PR, ktory wymaga systematyczaooraz konsekwencji w zastosowaniu za-
planowanych dziata Ostatnim etapem jest ewaluacja, czyli zarogiei pro-
cesu PR poprzez oszacowanie jego skutéczn@a pomog bada
kontrolnych. To faza najtrudniejsza, ponievedekty strategii PR ze wzglu
na struktug dziatania oraz dtugofalowy skutek sudno mierzaln@.

W procesie komunikowania politycznego corazksize znaczenie
przypisuje s public relations Edward Bernays, uwany za ojca PR, pisal,
ze jest to préba ,skonstruowania publicznego wspadta dziatania, przy-
padku, ruchu lub instytucji, poprzez informgcperswazj i dostosowanie
sig”?®. Frank Jefkins definiujgublic relations jako ,wszelkie formy zorga-
nizowanej komunikacji poradzy organizagj i jej publiczngcig zmierzagce
do osigniccia pewnych celéw dotygzych wzajemnego zrozumienfd”
Natomiast Tomasz Goban-Klas PR nazywa ,gdzanie komunikowaniem

% B, Dobek-Ostrowskasomunikowanie ., .dz. cyt., s. 330.

2T'K. A. PaszkiewiczPublic relations w polityc@w:] A. W. Jablaski, L. Sobko-
wiak (red.),Marketing polityczny w teorii i praktyc&/ydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2002, s. 156-159.

2 3. Black,Public RelationsPom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 52.

2 F. JefkinsPublic RelationsThe M & Handbook Series 1992, s. 8.
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w obrebie i w otoczeniu instytucji (uezlu, przedsibiorstwa, organizaciiy®.
Wsrod wielu definicji, ktore co jest istotne nie wykkzap sic wzajemnie,
wspolnym mianownikiem jest komunikowanie perswaeypgkierowane do
pugliczncsfci w celu zdobycia jej uznania oraz akceptacji @z instytu-
cji

W kampanii wyborczej istgtPR jest oddziatywanie na przeptyw in-
formacji medzy wyborg a kandydatem. Degki niemu kandydat, czy ze
partia polityczna tworzy, utrzymuje lub odzyskug@bde ime poprzez przed-
stawienie wyborcom swej misji. Poza wzbudzaniermteaésowania, czy
budowg wizerunku PR pomaga wprowadzia rynek polityczny nowe pod-
mioty. Broni tez partii przed atakami konkurencji. Aby ggng¢ ten cel nale-
zy whasciwie dobr& informacje orazrodki masowego przekaZu

W krajach rozwingtej demokracji praktykowanie PR wynika z prag-
matyzmu i kalkulacji ekonomicznej. Dziatania PR ayap sie w opinii ich
inicjatoréw poniewa przyczyniaj sie do tworzenia odpowiednich warun-
kow rozwoju danej organizacji. W zaleosci od pola dziatania PR wygiuje
w dwéch podstawowych formath Pierwsza z nich to zabiegi wewrzne,
ktore skierowane gsna dziatanie wsrodowisku. Dotyczy ono celowego
i swiadomego ksztaltowania pozytywnych relacji w damgjanizacji. Druga
forma ma charakter zewinzny, w ktérym nacisk potmny jest na stosunki
z otoczenienf. Co wane, w przeciwigstwie do innych marketingowych
technik cele PR osga s¢ w dtugim okresie czasu, poniewvaie maj one
charakteru kampanijnego i wyrywkowego. Ich efekdyeza od systematycz-
nosci dziatal, profesjonalnego zorganizowania oraz planowejzagii>>.

James Gruning wyedia cztery modele, opisige ksztattowanie si
stosunkow mdzy organizagj i otoczeniem, odzwierciedigje stadia rozwo-
ju praktykipublic relationsoraz stopnie zaawansowania. Pierwszym, najstar-
Sszym zarazem z nich, jest model agencji prasovggn(gipublicity). Opiera
sie on na komunikacji jednostronnej, od organizacji aoczenia. Celem
dziatania w tym modelu jest nadanie rozgtosu omg)i, niekoniecznie za-

39T, Goban-Klas,Public Relations,czyli promocja reputacji, pefia, definicje,
uwarunkowaniaBusiness Presgyarszawa 1997, s. 20.

31 B. Dobek-Ostrowskaomunikowanie ., .dz. cyt., s. 439.

32 M. Janik-WiszniowskaPromocja i reklama polityczngw:] A. W. Jablaiski
i L. Sobkowiak (red.Marketing polityczny w teorii i praktyc&yydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 186.

3 K. A. PaszkiewiczPublic .., dz. cyt., s. 150.

% Tanve, s. 150-151.

% B. Dobek-Ostrowskagomunikowanie ., .dz. cyt., s. 341.
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chowupc rzetelné¢ informacji. Kolejnym, jest model informacji pubtice;.
Podobnie, jak w przypadku modelu agencji prasowejlknikacja jest jedno-
stronna i w tym samym kierunku, natomiast przekaaysvinformacje maj
juz charakter rzetelny i petny. Trzeci przedstawiomgeg J. Gruninga to
model dwustronnie asymetryczny. Komunikacja w nimshodzi od i do or-
ganizacji, jednake poprzez uzyskane z otoczenia informacje sitaymaliha
nie zamierza dokonywazmian po swojej stronie. Usituje je natomiast wy-
wrzet po stronie otoczenia. Ostatni model praktyki, najdnalszy zdaniem
Gruninga, to model dwustronnie asymetryczny. \ysfe w nim komunika-
cja dwustronna z nmitiwoscig wywarcia wptywu zarbwno po stronie otocze-
nia, jak i po stronie organizacji. To wtae ten model najbardziej odpowiada
istocie PR, gdy pozwala na utrzymanie rownowagiguzy komunikugcymi
sie stronami. Wszystkie schematy wykorzystywanenspraktyce, w zale
nosci od sytuacji. Najogciej organy wiadzy, czy gglowe agendy postugyj
sie modelem informacji publiczn

Do zada public relationsnalezy przede wszystkim administrowanie,
kierowanie personelem, bietem i programami PR. Istotne jest prowadzenie
prac badawczych, analiza odbiorcow, diagnozowaytieasji kryzysowych,
ocena przebiegu kampanii PR, jak rownakreslanie potrzeb i priorytetow
strategii PR. Rownie waym elementem agskontakty z mediami poprzez
przygotowywanie konferencji prasowych i wywiadéwiadkze dostarczanie
srodkom masowego przekazu materiatbw gotowych d@awszechniania.
Istotna jest take aramacja wysgpien dla medidéw, redagowanie publicznych
przemowié o0sOb reprezentafych dag instytucg, tworzenie pisemnych
materiatébw informacyjnych i promocyjnych, dziatadonvydawnicza, pro-
wadzenie treningu i szkalefachowego personelu, a tak utrzymywanie
kontaktéw niepublicznych z instytucjami, ktére tapptoczenie instytucii.

Aby zrealizowa cele z zakresu PR potrzebrecsipowiednie instru-
menty i zespoty technik, di ktorym kreowany bdzie wizerunek podmiotu
oraz zachowana zostanie dwustronna komunikacfagiacja z otoczeniem.

Do najstarszych technik, wgz bardzo popularnych we wspétczesnym
public relations nalery publicity (reklama nieodptatna). Zaliczydo niej
maozna konferencje prasowe, zwotywane w celu przekazestotnych infor-
macji, wywiady, ktore s technily mocno naznaczanosobowdcia udziela-
jacego wywiad, przemowienia i prezentacje anym charakterze. Tak

% K. A. PaszkiewiczPublic .., dz. cyt., s. 153-154.
37 B. Dobek-Ostrowskasomunikowanie .,.dz. cyt., s. 347-348.
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wydarzenia specjalne, tzwnedia eventsobejmujce organizagj roznych
imprez takich, jak konwencje partyjne, wystawy nferencjé®.

Wsrod instrumentow PR istadnrole spetnia rzecznictwo prasowe.
Rzecznik prasowy jestadznikiem méedzy organizag a oping publiczry
i srodkami masowego przekazu. Poza dostarczaniemmiafgr odpowiada
za budowanie relacji railzy instytucg a jej otoczeniem. Komunikaty wysy-
lane przez rzecznika za gednictwem dziennikarzy, z ktérymi wspotpracuje
docieraj do mediéw. Zalicz§ do nich naley: oswiadczenia dla prasy, ko-
munikaty informacyjne, informacje prasowe, opraco@atematyczne oraz
specjalistyczne, gotowe artykuty do publikacji aey materiaty fotograficz-
ne. Czsto wizerunek rzecznika prasowego przektadansi postrzeganie
instytucji, zatem przyvaizuje sé do jego osoby wietkwag:>°.

Jako nargdzie, zpublic relations wytonity sie media relations po-
wigzane z rzecznictwem prasowym. Odrpsi one bezp&rednio do komu-
nikacji z dziennikarzami i personeleirodkow masowego przekazu. Do ich
zada nalery korzystne utrzymanie stosunkéw z massmediamizpvwane
osoby sceny politycznej (prezydentow, premierow,ef®z partii)

I personelupublic relations co odbywa si poprzez cgsty dialog, budow
zaufania i zrozumienfd

Kolejnym instrumentem wykorzystywanym w komunikagajiblic re-
lations jestlobbing Jacek Sroka, ktory przytacza jego definiza Allanem
Greerem i Paulem Hoggetem pisze,,lobbing to takie dziatanie organizaciji
grup interesu, ktore polega na dostarczaniu wesoivigm czasie,
w konkretnym miejscu oraz wybramrogy odpowiednio opracowanych in-
formacji. Celem tego rodzaju przegsriccia jest legalna korekta politycz-
nego procesu decyzyjnego, ktorej wiknie sprzyja bedzie realizacji
intereséw  grupowych®.  Kiedy dochodzi do nieprzewidzianych
i niepazagdanych sytuacji, ktore zagaa wizerunkowi aktora politycznego
podejmowane g dziatania reaktywne PR, inaczej nazywane gg#aniem
kryzysowym, ktérych celem jest poprawa nadszatpgo autorytetu lub
wiarygodnaci*.

Public relationszaréwno, jako forma komunikowania masowego, jak
i zespdt technik komunikowania marketingowego macekl identyfikacg,

3 B. Dobek-Ostrowskaomunikowanie .,.dz. cyt., s. 348-350.

¥ Tanve, s. 350-351.

“° Tanve, s. 352.

“1 J. SrokaLobbing jako strategia promocii intereséw grupowyph:] A. W. Ja-
btonski, L. Sobkowiak (red.Warketing .., dz. cyt., s. 202.

“2 B. Dobek-Ostrowskagomunikowanie .,.dz. cyt., s. 352.
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podtrzymanie oraz rozwoj stosunkéw eglzy organizag a otoczeniem
— publiczndcig. Wszystkie techniki wykorzystywane przez PR anapmaoc
w sprawnym zargdzaniu informagj oraz srodkami masowego przekazu co
w rezultacie przekladagha zaradzanie wizerunkiem, ktére uwane jest za
istote public relations

STRATEGIE MARKETINGOWE

Wszelkie dziatania podmiotow politycznych, ktérecgaujg sie kon-
kurowa na rynku politycznym, mugzmie¢ charakter cakxiowy, a 0si-
gniecie przewagi nad konkuremcjmaoze nasipi¢ tylko w przypadku
zastosowania strategii marketingowej, jako zasa@niczynngci.

Podstaw dziatania podmiotéw politycznych w diugim okresizasu
jest ich rozwdj. Jego aginiccie mae by spowodowane opracowaniem
I wdrozeniem strategii a zatem celowego dziatania, ktGaetmvaty i spojny
charakter. Jest pewnym sposobem zachowagjansinikajpcym z zastoso-
wanych w strategii zasad podejmowania deéyzt. Kotler definiuje strate-
gi¢, jako ,wybor celéw oraz regut polityki, ktére ngg&ierunek dziataniom
marketingowym organizacji, wyznaczejrozmiary, kombinaej i alokacg
srodkéw w zalenosci od zmieniajcej sk sytuacji rynkowej*®. Zdaniem
Marka Prymona strategia to ,system wacipktory pozwala na rozpoznanie
I ocere szans i zaguen, co z kolei umgliwia podejmowanie dziatadla
zapewnienia diugotrwatej egzystendji’ Pogcie strategii jest odnoszone do
etapu, ktory poprzedza pedje konkretnych czynrigi. Obejmuje analig
I planowanie przedswziec¢, a take dobor metod srodkéw dziatania. Mar-
ketingowa i rynkowa orientacja g#e st z przygciem przez podmioty poli-
tyczne tzw. mylenia strategicznego, na ktore sklada analiza, wdrgenie
zalazen oraz ocena realizacji zatfa

Obecnie wyrani¢ mazna dwa typy strategii politycznych: sektorowe
i funkcjonalne. Pierwsze odneasgic do programu partii politycznep zaler-
ne od tego, w jakim stopniu w programie partii ¢ajhi sie oczekiwania
i potrzeby wyborcow. To program jest elementem dadaji, jaka dokonuje
sie podczas wyboréw. Przedstawiagposoby, za pomacktérych mana

*3 M. Janiok, Strategie .,.dz. cyt., s. 17.

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

%> M. Prymon, Strategia marketingowaWydawnictwo Uczelniane AE, Wroctaw
1989, s. 145.

“° B. Dobek-Ostrowskagomunikowanie ., dz. cyt., s. 322.
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rozwigzat istotne kwestie w poszczegolnych sektorach padlityéstwa
tj. ekonomicznym, bezpiecastwa czy polityki spoteczn¥j

Drugie — funkcjonalne stosowane svobec cztonkow partii, jak
I konkurencyjnego otoczenia. Ich celem jest zagntamsanie wiaciwych
warunkéw funkcjonowania podmiotu politycznego, zapienie kontroli
wewretrznej a take pozyskanie poparcia dla partii ze strony wyborcow
I innych uczestnikdéw ryku politycznego. Do stratdgnkcjonalnych zalicza
si¢ kadrowe, koncentrgge s¢ wokét polityki personalnej partii. To one wy-
znaczag drogi awansu na szczeblach partii, wplyyvap to kto ma w niej
wiadz.

Kolejnym typem g strategie finansowe, zgdane z bugetem partii.
Okreslaja sposoby pozyskiwania funduszy oraz ich podziat. dlEmentow
tej kategorii nalgy podejmowanie dziatalgoi gospodarczej lub inwestowa-
nie na rynku ekonomicznym, w celu zagwarantowamgaizacji wptywu
do jej budetu. Nastpng, z wyr@nionych strategii, jest strategia komunika-
cyjna, ktora opiera sina nargdziach komunikowania marketingowego. Po-
winna ona wskazywana istotne kanaty komunikowania, wybér technik,
grupy docelowe oraz zag terytorialny. Ostatnim typem dnod strategii
funkcjonalnych jest strategia marketingowa, obejjtaj swym zasgiem
strategie wyborcze i koalicyjf

Strategie marketingowe sintegralnym elementem zaydzania mar-
ketingowego i strategiczned8” S zbiorem zasad, ktére wyznaczapmy
dla przedsiwzig¢ podmiotu politycznego. Najwte] uwagi w literaturze
przedmiotu péwigca st strategiom wyborczym. Zdaniem B. Dobek-
Ostrowskiej strategia wyborcza ,to zespot procedozwigzan i decyzji do-
tyczacych prowadzenia kampanii wyborczej, ktore andpprowadz pod-
miot rywalizacji politycznej do sukcest’ Robert Wiszniowski natomiast
definiuje strategi wyborcz, jako ,sposéb stycy przygotowaniu i wdrze-
niu tych ofert politycznych, ktore umliwig pozyskanie okrdonej klienteli
wyborczej w celu obsadzenia, jak najleszej liczby obieralnych stanowisk
publicznych, w okréonych pod wzgldem miejsca i czasu warunkach spo-
tecznych, kulturowych, politycznych i gospodarczyth Wiele czynnikéw

" Tanve, s. 324.

*® Tanve, s. 324.

9 A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingow@rupa Wydawnicza
INDOR, Warszawa 2003, s. 43.

*0 B. Dobek-Ostrowskagomunikowanie ., .dz. cyt., s. 325.

1 R. Wiszniowski,Marketing wyborczyWydawnictwo Naukowe PWN, Wroctaw
2000, s. 76.
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wptywa na wybor strategii wyborczej, jednak za regmejszy uznaje i
charakter wyborczego rynku. W zatesci od jego wielkéci wyrdznia sk
rynek otwarty-wielki, otwarty-maty, zamkgty-wielki, zamknity-maty>>.

Inna typologia strategii dzieli je na strategiequmiotowe i czstko-
we. Wedtug kryterium stosunku elektoratu do pastiaz oddziatywania na
system przejawiggych s¢ postaw i tendencji zachowavyborczych, sklasy-
fikowane zostaty strategie przedmiotowe. Ze wdglna ten stosunek rima
wyodrebni¢ cztery typy strategii wyborczych:

1) Strategia utwardzania kierowana jest do zwolennik@ympatykow
partii. Jej zadaniem jest ugruntowanie w wyborcaith dotychcza-
sowych przekona oraz uodpornienie na dziatania konkurenciji.
W tym celu sztaby wyborcze utrwajay wyborcach, cechy produktu,
odpowiadajce ich oczekiwaniom i jednocg@e przedstawiaj im
niewielka ilos¢ argumentéw sprzecznych z ich stanowiskiemgpot
czonych z silg kontrargumentagj — wystpuje wtedy tzw. efekt
szczepionk?.

2) Strategia poszerzania, ktéra koncentruje & niezdecydowanym
I nieglosucym elektoracie. Jej zadaniem jest dostarczenieggm
pom wyborcéw odpowiednich informacji o kandydatach.

3) Adresowana do zwolennikdéw konkurencji jest strageggutralizacii,
jej celem jest ostabienie ich postaw, wzbudzenigtpienia oraz
znieclecenie do gtosowania.

4) Strategia odwracania, polege@a na doprowadzeniu do gtosowania na
partie jej przeciwnikdw politycznych. Przyktadem jest vigtanie
tzw. mniejszego zta czyaetosowanie przeciwko konstf.

Mniejsze segmenty strategii wyborczej to stratemagstkowe, zali-
czy¢ do nich mana m.in. strategipersonaln, ktorej celem jest taki dobor
kandydatow, jaki zagwarantowatby partii wyborczkeses. Dobor ten mie
wynika¢ ze wzgéddw przestrzennych (strategia penetracji przestgn
spotecznych (tak aby poszczegdlne grupy wyborcoatyrswego reprezen-
tanta we wszystkich okgach), czy z reprezentacji wewgirenej, czy te
mozna moéwt jeszcze o strategii koncesyjnej, polegaj na zapraszaniu
kandydatow innych ugrupowadeklarugcych wsparcie. Kolemg sparod
strategii castkowych jest strategia finansowa, od ktorej wds@aley sku-
teczne przeprowadzenie dzialeampanijnych. Wyréni¢ tez mazna strategi

*270b. B. Dobek-Ostrowsk&omunikowanie ., dz. cyt., s. 325.

3 D. Skrzypiski, Strategie partii politycznychw:] A. W. Jabtaiski, L. Sobkowiak
(red.),Marketing .., dz. cyt., s. 141.

*4 B. Dobek-Ostrowskasomunikowanie .,.dz. cyt., s. 326.
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relacji midzy partyjnych, obejmuga zatlazenia dotycgce stosunku do partii
konkurencyjnych i sojuszniczych. Istotna jestzgktrategia komunikacyjna,
odnoszca s¢ do komunikowania marketingowego w okresie kampeuyh
borczej. Obejmuje ona publicgnwidoczry czes¢ kampanii. W jej ramach
partia okréla m.in. o czym bdzie mowe w kampanii wyborczej. Jej celem
jest dotarcie do obywateli a w konsekwencji uzys&aposow wyborcow.

Nieodhczm czscig strategii marketingowych, poza strategiami wy-
borczymi, g strategie koalicyjne. Ich pgdzenie wynika z tegozitylko ich
skuteczna realizacja jest gwaranpjzetrwania partii oraz jej rozwoju. Stra-
tegie koalicyjne s wynikiem wyboru modelu koalicji przez decydentéarp
tyjnych a po drugie trafrigia wyboru technik i metod negocjacyjnyéh

Konieczne jest, aby kampania wyborcza stanowitkotylzs¢ cato-
sciowej strategii marketingowej partii, ktéra to powa obejmowa dziatania
takze w okresie midzy wyborami, tak, aby dziatania marketingu polzye-
go prowadzone byty w sposokagly i nieustanny, a politycy zostali wkom-
ponowani w obraz partii politycznej, ktpreprezentu.

Marketing polityczny wprowadza do polityki zestawarmdzi, dziki
ktorym fatwiejsze staje sikomunikowanie polityczne oraz wzrasta efektyw-
nos¢ dziatah mapcych na celu pozyskanie glosow wyborcow. W kampania
wyborczych w dalszym ggu niezmienne pozostaje jego gtdwne zatie,
czyli orientacja na wybotc Dzis, w dobie rosgcej roli srodkbw masowego
przekazu, najbardziej skuteczne wydak te komunikaty, ktére trafiajdo
elektoréw za pgrednictwem telewizji i Internetu. Opisane w arty&aechni-
ki kampanii bezpéredniej, zwltaszcza-marketing beda dominupcym ele-
mentem w obecnych i przysztych kampaniach wyboiczyc
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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.

Key words:
political marketing, election campaign, direct campaign, public relations, advertising,

marketing strategy.
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