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WPROWADZENIE

Transformacja ustrojowa w Polsce spowodowata powstawanie nowych elit politycz-
nych. Proces ten przebiegal zaréwno w strukturach centralnych, jak i regionalnych
oraz lokalnych i byt zauwazalny dla obserwatorow zycia politycznego. Publicysci
1 eksperci zwracali gldwnie uwage na elity krajowe, ich formowanie si¢ oraz sposob
dochodzenia do wtadzy we wspdlnotach samorzadowych nie wywotywat juz takie-
go zainteresowania. Tymczasem w miar¢ utrwalania si¢ demokratycznych procedur
instrumentem nieodlacznym, wykorzystywanym przez wigkszo$¢ politykéw i1 samo-
rzadowcow, stat si¢ marketing polityczny. W niniejszej publikacji jest on rozumiany
jako ogdt czynnosci, technik, metod i srodkow, ktore utatwiaja, wrecz umozliwiaja
podmiotom politycznym osiagnigcie sukcesu wyborczego. Takie pojmowanie mar-
ketingu sprawia, ze stanowi on niejako nieodzowng czes$¢ polityki, gdyz rola, jaka
odgrywa, traktowana jako zespot funkcji oraz oczekiwan, powoduje, ze w zasadzie
tylko z jego pomoca mozliwe jest zdobycie i utrzymanie wtadzy.

Przystepujac do badan nad zagadnieniem bedacym tematem niniejszego opraco-
wania, nalezy rowniez zdefiniowac ,,region”. Pod tym pojeciem kryja si¢ zaréwno
terytoria historyczno-gospodarcze, kulturowe, jak i obszary wyodr¢gbnione na pod-
stawie kryteriow organizacji administracyjnej i politycznej. Analizujac liczne okre-
$lenia regionu, wydaje si¢, ze najpetniejsze zawiera Wspdlnotowa Karta Regionali-
zacji, przedstawiajaca go jako

(...) terytorium, ktére z geograficznego punktu widzenia stanowi wyrazng cato$¢ badz kom-
pleks terenéw tworzacych zamknigta calosé, a ktérych ludnosé charakteryzuja okreslone
wspolne elementy, przy czym chciataby ona utrwali¢ i rozwinaé pewne wynikajace z nich wtas-
ciwosci, aby pobudzi¢ postep kulturalny, spoteczny i gospodarczy'.

Ze wzgledu na charakter i potrzeby w niniejszym opracowaniu region bedzie roz-
patrywany w dwoch kontekstach: politycznym i administracyjnym. Bedzie on zatem
traktowany jako element samorzadu terytorialnego i najwigksza jednostka podziatu
administracyjnego kraju, ktora obecnie w Polsce jest wojewddztwo.

W zwiazku z powyzszym marketing polityczny w regionie bedzie dotyczyt oséb
ubiegajacych si¢ o mandaty na szczeblu wojewddztwa, czyli regionalnej elity sa-
morzadowej. W szczegdlnosci bedg to prezydenci i radni miast wojewddzkich oraz

! European Parliament Resolution on Community regional policy and the role of the regions and
annexed Community Charter for Regionalization. Minutes of the Sitting of 18 November 1988. Official
Journal C 326, 19 December 1988.



8 Marketing polityczny w regionie

radni sejmikow wojewddztw. Ich dziatalnos¢ w duzej mierze opiera si¢ na systemie
wyborczym oraz na relacjach wladzy z calym politycznym zapleczem. Regionalne
elity samorzadowe sg wylaniane za pomocg procedur charakterystycznych dla de-
mokratycznych ordynacji wyborczych, zapewniajacych w wyborach réwne szanse
wszystkim uczestnikom. Stale rosnaca konkurencja powoduje zatem, ze istotna rolg
w walce wyborczej odgrywajq dziatania marketingowe prowadzone przez kandyda-
tow ubiegajacych si¢ 0 mandaty samorzadowcow.

Przeprowadzenie analiz dotyczacych marketingu politycznego w regionie wyni-
kato z dwéch gtownych powodow. Po pierwsze, byta to potrzeba wypekienia pewne-
go rodzaju niszy badawczej. Pomimo ze w Polsce dzialania marketingowe politykow
1 samorzadowcdw sg prowadzone juz od wielu lat, nadal nie ukazaly si¢ publikacje
poruszajace t¢ tematyke w odniesieniu do regionu. Brakuje rowniez opracowan mar-
ketingowych, ktére mogtyby stanowi¢ podstawg i pomoc dla kandydatéw ubiega-
jacych si¢ o mandaty samorzadowcow na poziomie ponadpowiatowym. Konieczne
jest bowiem stosowanie przez nich metod i technik odmiennych niz te, ktére sa wy-
korzystywane przez kandydatéw na parlamentarzystow czy dziataczy lokalnych. Po
drugie, kilkanascie lat funkcjonowania samorzadu regionalnego niejako wymusito
odniesienie si¢ do wielu coraz bardziej zauwazalnych, a nigdzie nieprezentowanych,
zjawisk. Od czasu wprowadzenia w zycie ustawy o zasadniczym trdjstopniowym
podziale terytorialnym panstwa w 1998 roku regiony, gtownie dzieki funduszom po-
zyskanym z Unii Europejskiej, staty si¢ zdecydowanie bardziej stabilne. Dotyczy
to spraw ekonomicznych i politycznych, a takze rodzacej si¢ (a w niektorych przy-
padkach umacniajacej) tozsamosci regionalnej Polakéw. Identyfikacja z regionem,
stabilizacja polityczna, zorientowanie na szeroki elektorat — to zjawiska, ktére byly
widoczne juz po pierwszej dekadzie istnienia nowych polskich wojewddztw. Ich ciag-
femu wzmocnieniu sprzyja proces formowania si¢ regionalnej elity politycznej, co
potwierdzily wybory samorzadowe z 2006 1 2010 roku. Na stanowiskach prezyden-
tow miast niejednokrotnie kolejna kadencje zasiadajg ci sami samorzadowcy, a od-
setek radnych miast i sejmikow od lat zwiazanych z konkretnymi wojewddztwami,
w zaleznos$ci od regionu, jest bardzo duzy. Ich zaangazowanie w budowe samorzadu
terytorialnego oraz umocnienie wspolnot lokalnych i regionalnych nie znajduje pet-
nego odzwierciedlenia w pracach naukowych i w publicystyce. Osrodki badawcze
oraz media sg zorientowane przede wszystkim na centrum polityczne, tymczasem
procesy globalizacyjne, a zarazem emancypacja lokalnych struktur oraz upodmio-
towienie regionalne, wywoluja zjawisko pomniejszania roli panstwa. Globalizacji
towarzyszy lokalny patriotyzm, regionalizm, stad tez coraz czg$ciej mowi si¢ juz nie
o procesie globalizacji, ale o glokalizacji’.

Baza zrodlowa opracowania ma charakter ztozony, a zostata oparta gtéwnie na
pismiennictwie z dziedziny nauk o polityce oraz nauk o zarzadzaniu, w szczego6lnosci
z zakresu marketingu politycznego i samorzadu terytorialnego. Wybrane zagadnienia
wymagaly rowniez zaczerpni¢cia wiedzy ekonomicznej, prawniczej, psychologicz-

2 Z.Rykiel, Globalnosé¢ a lokalnos¢ [w:] B. Jatowiecki, W. Lukowski (red.), Spolecznosci lokalne.
Terazniejszosé i przyszlosé, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2006.
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nej oraz socjologicznej. Oprdcz opracowan i publicystyki w ksigzce przedstawiono
dane Panstwowej Komisji Wyborczej, informacje Gtéwnego Urzedu Statystycznego
oraz o$rodkdw badania opinii publiczne;.

W publikacji wykorzystano wiele zréznicowanych metod badawczych stosowa-
nych w naukach humanistycznych. Odwotano si¢ takze do licznych teorii i koncep-
¢ji, migdzy innymi do teorii wyboru publicznego, w szczegolnosci grup interesu,
débr publicznych i dobr wspolnych czy koncepcji marketingu. Zastosowanie te-
orii wyboru publicznego, nazywanej takze ekonomiczng teorig polityki, polegato
na uzyciu narzedzi i zalozen metodologicznych standardowej ekonomii do anali-
zy zachowan ludzi w dziatalno$ci o charakterze politycznym. Teoria ta byla szcze-
gblnie przydatna do oceny procesu zmian i przeksztatcen ustrojowych. Wybrane
aspekty koncepcji marketingu zostaty wykorzystane do badania zjawisk i proceséw
spoteczno-politycznych, migdzy innymi do analizy charakteru rynku wyborczego
w poszczegdlnych okresach czy oceny mocnych i stabych stron oraz szans i zagro-
zen samorzagdowcow.

W czeéci obejmujacej historie rozwoju marketingu politycznego przewaza eks-
planacyjny opis wynikajacy z dedukcyjnych badan nad materialem Zrédtowym. Me-
toda opisowa umozliwita przedstawienie w sposob chronologiczny licznych infor-
macji, migdzy innymi z przebiegu kolejnych kampanii wyborczych, rozpoczynajac
od 1989 roku, a konczac na 2011. W opracowaniu postuzono si¢ ponadto metoda
porownawcza, polegajaca na wykazaniu i scharakteryzowaniu podobienstw i réznic
w dzialaniach marketingowych prowadzonych przez politykéw na szczeblu lokal-
nym, regionalnym i centralnym.

Specyfike regionalnej kampanii wyborczej oparto na wynikach badan przepro-
wadzonych wsrdd radnych sejmikdéw wojewodztw z calej Polski petniacych funkcje
w kadencji 2006-2010. Podstawowa technika badawcza, a zarazem zrédlem danych
empirycznych byta ankieta pocztowa, narzedziem za$ — kwestionariusz. Technike
ankiety wybrano przede wszystkim ze wzgledu na jej anonimowy charakter zapew-
niajacy w wysokim stopniu szczere odpowiedzi respondentéw. Problematyka badan
zawartych w ankiecie dotyczyta migdzy innymi: aktywnosci radnych podczas kam-
panii wyborczej, rodzaju, jakosci oraz ilosci prowadzonych dziatan marketingowych,
przebiegu kariery polityczno-samorzadowej oraz przysztych plandw.

Celem opracowania jest zbadanie i zdiagnozowanie ewolucji marketingu poli-
tycznego w Polsce oraz wskazanie jego przetomowych okresow, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wybordéw samorzadowych. Przeprowadzone analizy majq ponadto
na celu ukazanie odmiennosci dziatan marketingowych prowadzonych przed wybo-
rami na poziomie wojewddztwa od tych, ktore sa prowadzone na szczeblu central-
nym i lokalnym.

Autorka postara si¢ migdzy innymi znalez¢ odpowiedz na pytania: ,,Jakie metody
1 narzedzia sg najbardziej skuteczne podczas walki wyborczej o fotel radnego sejmi-
ku wojewddztwa?” oraz ,,Jakie sg réznice w prowadzeniu kampanii w regionie?”. Co
wigcej, sprobuje okresli¢ wptyw coraz bardziej niekonwencjonalnych technik marke-
tingowych na decyzje wyborcow.

Niniejsza publikacja zostala podzielona na pigé¢ czescei.
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Rozdzial pierwszy otwiera analiza pojgcia marketingu politycznego. Przedsta-
wiono jego teoretyczne ujecia, definicje oraz przyczyny powstania. W szczegolowy
sposdb opisano histori¢ oraz rozwoj marketingu politycznego i wyborczego.

Druga cze$¢ publikacji poswiecono zagadnieniom zwigzanym z samorzadem
regionalnym. Szczegélowym rozwazaniom zostalty poddane historyczno-kulturowe
czynniki wplywajace na rozwdj regionalny i lokalny kraju, zwlaszcza ewolucja
ksztattowania si¢ mapy polskich regionéw oraz podstaw prawnych ich funkcjonowa-
nia. W rozdziale tym przedstawiono ponadto zarys historii samorzadu terytorialnego
w Polsce oraz kompetencje samorzadu regionalnego.

Kolejna czes¢ ksiazki koncentruje si¢ na komparacji kolejnych kampanii wybor-
czych, ze szczegdlnym uwzglednieniem elekcji do organdw samorzadu terytorial-
nego, poczynajac od 1989 roku, a konczac na dziataniach przedwyborczych w 2011
roku. W rozdziale tym poroéwnano jako$¢ oraz charakter dzialan marketingowych
w kolejnych kampaniach, a przeprowadzone analizy pozwolily wytoni¢ przelomowe
momenty oraz wskaza¢ charakterystyczne etapy w polskim marketingu politycznym.

W czwartym rozdziale wykazano znaczenie dziatan marketingowych w przed-
sigwzigciach zmierzajacych do objecia wtadzy na réznych szczeblach. Przedstawio-
no ewolucje¢ kampanii wyborczych, ich etapy oraz najczeséciej stosowane strategie.
Szczegblnie duzo uwagi poswigcono kampanii prowadzonej na poziomie regio-
nalnym. Zaprezentowano metody i techniki najbardziej skuteczne w ubieganiu si¢
o mandat na szczeblu wojewo6dzkim oraz wnikliwie scharakteryzowano regionalny
marketing docelowy.

W koncowej czegsci ksiazki zostala poruszona kwestia efektywnego budowania
wizerunku kandydata bioracego czynny udziat w wyborach samorzadowych. Szcze-
gbétowo zaprezentowano cechy majace wplyw i przyczyniajace si¢ do sukcesu lub
kleski wyborczej. Ukazano ponadto kolejne etapy procesu tworzenia image’u kan-
dydata ubiegajacego si¢ o mandat w strukturach ponadpowiatowych. Drugg czesé¢
rozdzialu poswiecono charakterystyce zespolu form i $rodkow marketingowego
oddziatywania na wyborce, tak zwanemu promotion mix w odniesieniu do regionu.
Publikacje zamyka podrozdziat traktujacy o specyfice regionalnych dziatan marke-
tingowych.

Opracowanie w duzej mierze ma charakter badawczy, a poruszane w nim tresci
odnoszg si¢ do wiedzy z r6znych specjalnosci, na przyktad: marketingu politycznego,
samorzadu terytorialnego oraz teorii i praktyki funkcjonowania elit. W zwiazku z po-
wyzszym ksigzka ma szans¢ zainteresowac nie tylko politologdw, ale rowniez specja-
listow od zarzadzania oraz socjologow. Do grona jej adresatow mozna réwniez zali-
czy¢ praktykow, w szczegdlnosci samorzadowcow regionalnych 1 marketingowcow.



1. TEORIA I HISTORIA MARKETINGU POLITYCZNEGO

1.1. Préba systematyki definicji marketingu politycznego

Marketing polityczny to stosunkowo nowa specjalnos¢ w ramach nauk o polityce,
ktorej intensywny rozwoj przypada dopiero na druga potowe XX wieku!. Chcac wy-
jasni¢ pojecie marketingu politycznego, nalezy wczesniej zdefiniowad termin ,,mar-
keting” w ujeciu czysto ekonomicznym. Od narodzin teorii marketingu, czyli od lat
czterdziestych XX wieku, do chwili obecnej sformutowano bowiem wiele definicji’.
Pierwsza z nich opublikowalo Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w 1941
roku, ktérego cztonkowie uznali, ze marketing to ,,prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej, odnoszacej si¢ do przeptywu towarow i ustug od producenta do konsumenta
lub uzytkownika™. Bardzo szybki rozwoj dyscypliny marketingu sprawit, ze defini-
cja ta stata si¢ dalece niewystarczajaca, gdyz okreslata jedynie jeden z instrumentow
marketingu, a mianowicie dystrybucje. Juz w 1958 roku Wroe Alderson zauwazyt, ze

(...) marketing przynosi informacje o koniecznych i niezb¢dnych przeksztatceniach w zr6zni-
cowanym obszarze popytu na okreslone towary ze wzgledu na wielofazowy proces klasyfiko-
wania i analizowania potrzeb rynkowych®.

Dzigki tym spostrzezeniom Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w 1960
roku sformulowato bardziej rozbudowana definicjg, twierdzac, ze ,,marketing jest
zespolem stosowanych technik w celu pobudzenia aktywnosci w handlu™. Jeszcze
w tym samym roku Jenny McCarthy przedstawil kolejna, rowniez instrumentalna,
koncepcje marketingu oparta na czterofunkcyjnym modelu zmiennych zaleznych:
produkcie, cenie, dystrybucji i promocji, tworzacych razem tak zwany marketing mix®.

! A. Banasik, Jak uwodzq politycy, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2002, s. 72.

2 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Wroctaw 2002,
s. 11.

3 American Marketing Definitions Committee on Terms, Marketing Definitions: A Glossary of Mar-
keting Terms, American Marketing Association, Chicago 1960, s. 2.

* 'W. Alderson, The Analytical Framework for Marketing [w:] D. Duncan (red.), Preceedings: Confe-
rence of Marketing Teachers from Far Western States, University of California, Berkeley 1958, s. 15-28.

> American Marketing..., s. 2.

¢ J. McCarthy, Basic Marketing: a Managerial Approach, R.D. Irwin, Homewood, IL 1960, s. 15.
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Typowo ekonomiczne ujecie marketingu, ograniczone jedynie do dziatalnosci re-
klamowej 1 handlowo-produkcyjnej, nie funkcjonowato jednak dtugo. W 1965 roku
Charles Barwell zwrécit uwage na rolg, jaka odgrywaja klienci, uznajac, ze

Marketing jest filozofia — nie jest jedynie systemem dziatan rynkowych czy tez struktura
organizacyjna. Rozwoj marketingu wiaze si¢ z przeswiadczeniem, iz zysk ze sprzedazy i satys-
fakcjonujacy zwrot zainwestowanych naktadéw moze zostac osiagnigty jedynie dzigki wnik-
liwej identyfikacji, antycypacji i satysfakcji potrzeb oraz nastawien konsumentow. Jest wigc
procesem intelektualnym, ktéry prowadzi do usytuowania konsumenta w centrum dziatalnosci
ekonomicznej, akcentujac tym samym charakter publiczny (prospoleczny) marketingu’.

Kolejnym przetomem w rozwoju pojecia marketingu stata si¢ koncepcja Philipa
Kotlera i Stevena Levy’ego z 1969 roku. Naukowcy wilaczyli bowiem metody i tech-
niki marketingowe do tak zwanych pozaekonomicznych dziedzin aktywnosci pub-
licznej. Zauwazyli réwniez, ze z punktu widzenia prowadzonych dzialan marketin-
gowych mozna analizowac na przyktad koscioty czy instytucje publiczne. Oznaczato
to, ze marketing stal si¢ poj¢ciem szerszym, coraz bardziej pojemnym i obejmowat
rézne aspekty zycia®. Na poczatku lat 70. XX wieku pojawily si¢ nastepne interpre-
tacje, a jedna z nich byta koncepcja Kotlera opierajaca si¢ na zatozeniu, ze ,,mar-
keting to specyficzny uklad transakcji spotecznych i politycznych stymulowanych
i warto$ciowanych™. Transakcje zdaniem Kotlera to procedury wymiany wartosci
miedzy przynajmniej dwiema partiami politycznymi. Wedlug niego celem marke-
tingu jest satysfakcja w zaspokajaniu potrzeb oraz che¢ wymiany dobr, ustug czy
idei. Peter Blau, poddajac analizie relacje zachodzace migdzy jednostkami, a takze
miedzy catosciami strukturalnymi, takimi jak grupy, spolecznos$ci, organizacje i in-
stytucje, stwierdzit, ze to komplementarnos¢ badz sprzecznos¢ intereséw pomiedzy
uczestnikami zycia spolecznego prowadza do wyksztalcenia okreslonych ,.transakcji
spotecznych”!?. Podstawowsq zasada wymiany pomiedzy partnerami jest to, ze odno-
sza oni obustronne korzysci z przeprowadzanych transakcji, poniewaz ich realizacja
lezy we wspolnym interesie stron'!. Catkowicie inny poglad od Kotlera reprezento-
wat Peter Drucker, ktérego zdaniem podstawa marketingu nie jest proces wymiany.
Twierdzil on bowiem, ze

(...) prawdziwy marketing wynika z orientacji rynkowej konsumentdw, ich demograficznego
rozwoju, potrzeb i wartosci. Nie daje jednak jednoznacznych odpowiedzi na pytanie, co chce-
my sprzedac, lecz pozwala wywnioskowa¢ o tym, co konsument chee zakupi¢'?.

7 C. Barwell, The Marketing Concept [w:] A. Wilson (red.), The Marketing of Industrial Products,
Hutchinson, London 1963, s. 3.

8 A.W. Jabtoniski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 46—47.

° Ph. Kotler, 4 Generic Concept of Marketing, ,,The Journal of Marketing” 36 (72)/1972, s. 49.

0P, Blau, Wymiana jako podstawowa sila zZycia spolecznego [w:] M. Kempny, J. Szmatka (red.),
Wspdlczesne teorie wymiany spolecznej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 440-460.

1 J. Turner, Struktura teorii socjologicznej [w:] A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.), Studia z teorii
polityki, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 229-242.

12 P. Drucker, Management, Pan Books, London 1979, s. 59.
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Kolejna, odmienng od kotlerowskiej definicj¢ zaprezentowali w 1982 roku Noel
Capon 1 Gary Mauser, zwracajac uwage na aspekt funkcjonalny marketingu, szcze-
gdlnie podkreslajac jego walory technologiczne. Tak pojmowany marketing stanowit
zespét technik inzynieryjnych, umiejscowionych w praktyce zarzadzania. Zgodnie
z tym zatozeniem taczyt on dwie metody oddziatywania, z ktorych jedna byto ko-
munikowanie perswazyjne (miedzy innymi promocja, reklama), a druga metoda
adaptacji, czyli przystosowanie do istniejacych wzorcéw zachowan przez kreowanie
produktéw tatwych do odszukania i zidentyfikowania na rynku'®. Pomimo ze poglad
prezentujacy ,,inzynieryjne” rozumienie marketingu nie byt tak szeroki jak analiza
Kotlera, poniewaz ograniczat si¢ wylacznie do kreowania postaw, to opierajac si¢ na
procesach komunikacji spotecznej, bardziej odpowiadat analizom dziatan organizacji
pozaekonomicznych'“,

Coraz intensywniejsza krytyka zbyt waskiego rozumienia marketingu sklonita
Kotlera do stworzenia szerszej i kompleksowej koncepcji — marketingu spotecznego.
W 1990 roku stwierdzit on, ze marketing to szeroko pojety proces spoteczny, ktéry
z jednej strony dostarcza efektywnych technik wytworey (na przyktad ofert poli-
tycznych), z drugiej za§ wprowadza postulat podniesienia dobrobytu spoteczenistwa
jako catosci. Wedhug tej koncepcji marketing definiowany byt zatem jako catoksztatt
stosunkdéw ekonomicznych, spolecznych i politycznych, a jednym z jego celéw byto
uwzglednienie wartosci publicznych. Z tego wynika, ze dziatania podmiotow poli-
tycznych mozna traktowac jako przedsigwzigcia o charakterze marketingowym.

Analiza procesu rozwoju poj¢cia marketingu pozwala stwierdzi¢, ze poczatko-
wo byl on ukierunkowany na organizacje typowo ekonomiczne i dotyczyt wylacznie
produktéw materialnych, a nastepnie ustug. Na ponadmaterialny charakter marketin-
gu zwrocil uwage Andrzej Szromnik, ktéry uwaza, ze

(...) marketing nalezy rozpatrywac nie tylko przez pryzmat materialnych potrzeb cztowieka
czy jego potrzeb konsumpcyjnych, ale takze przez pryzmat potrzeb i pragnien wyzszego rzedu,
zaspokajanych przez uczestnictwo w imprezach i pracach réznych organizacji, przez obcowa-
nie i stosunki z wybranymi osobami, przez przebywanie na okreslonym obszarze czy tez przez
mozliwo$¢ poznania i akceptacji réznych idei'.

Wraz z uplywem czasu transakcje wymienne przestaly mieé charakter komercyjny,
a podmioty zaczely oczekiwaé alternatywnych, niejednokrotnie niematerialnych, roz-
wigzan. Wylacznie dotychczas znany ekonomiczny marketing znalazt swoje zastoso-
wanie w sferze instytucji publicznych realizujacych okreslony program przedsiewzigé
spotecznych, politycznych, kulturalnych, o§wiatowych, administracyjnych, charyta-
tywnych czy nawet socjalnych. Z marketingu ekonomicznego, w drodze ewolucji,
wydzielita si¢ jego czgs¢ spoteczna — tak zwanych non profit marketing (marketing
w organizacjach niedochodowych), z ktorej nastegpnie wytonit si¢ nurt polityczny.

13 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 14—15.

14 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka [w:] A.W. Jabtonski,
L. Sobkowiak (red.), Studia..., s. 229-242.

15 A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad Teryto-
rialny” 3/1996.
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Tabela 1
Ewolucja postrzegania pojecia marketingu
ROK AUTOR KONCEPCJA
1958 W. Alderson Marketing to zrédto informacji niezbgdnej w procesie analizowania
potrzeb rynkowych
1960 J. McCarthy Ekonomiczne postrzeganie marketingu jako zbioru technik
(kompleks marketingowy) wykorzystywanych w handlu
1965 C. Barwell Marketing zorientowany na klienta
1969 Ph. Kotler Ekspansja marketingu do sfery ustug
S. Levy
1979 P. Drucker Marketing skierowany na cechy produktu (ustugi), o ktére zabiega
konsument
1982 N. Capon Rosnace znaczenie technologii w marketingu
G. Mauser
1990 Ph. Kotler Wprowadzenie marketingu do instytucji pozackonomicznych

Zrédho: opracowanie wasne na podstawie: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 16.

Marketing polityczny zawdzigcza zatem swoje poczatki potrzebom samych organizacji
spoteczno-politycznych, a jednym z jego celow stato si¢ komunikowanie oraz zaspokajanie
potrzeb aktordw na scenie politycznej'e.

Obecnie czgsto jest przytaczana definicja marketingu politycznego stworzona
przez Grazyng¢ Ulicka. MOwi ona, Ze jest to

(...) zespdt teorii, metod, technik i praktyk spotecznych majacych na celu przekonanie obywa-
teli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu!’.

Podobne ujecie kilka lat wezesniej zaproponowat Michel Bongrand, twierdzac, ze
marketing polityczny to

(...) techniki majace za cel dostosowanie kandydata do jego potencjalnego elektoratu, spopu-
laryzowanie go jak najwigkszej liczbie wyborcow i kazdemu z nich, stworzenie réznicy w sto-
sunku do konkurentéw oraz minimalnym wysitkiem zjednanie sobie podczas kampanii, jak
najwigkszej ilosci niezdecydowanych wyborcow!s.

Tadeusz Sztucki definiuje marketing polityczny jako ,,zastosowanie metod oraz
technik marketingu do dzialalnosci politycznej i do politykdw”, a zwlaszcza do pro-
wadzenia badania ich popularnosci, wielkosci potencjalnego i rzeczywistego elek-
toratu, tworzenia ich pozytywnego i akceptowanego wizerunku oraz promocji poli-
tykow i gloszonych przez nich programéw dla celéw wyborczych i tym podobne!.
Robert Wiszniowski uwaza, ze jest to

16 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 14—15.

7" G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokratycz-
nych [w:] T. Klementowicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse. Ryzyko. Blqd, Studia Politologiczne
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1996, s. 157.

'8 M. Bongrand, Le Marketing Politique, Presses Universitaires de France, Paris 1986, s. 5.

1 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1998.
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(...) zespdt technik stuzacych do kreowania zmian zachowan podmiotow polityki oraz obywa-
teli w przestrzeni rywalizacji politycznej, w okreslonych i dtugofalowych procesach?.

Marzena Cichosz i Dariusz Skrzypczynski proponuja natomiast traktowanie mar-
ketingu politycznego jako

(...) zespotu technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego obrazu kandydata
wsrdd jego elektoratu, wypromowania jego osoby, wyrdznienia go sposrod rywali i uzyskania
maksymalnej liczby gltoséw przy jak najmniejszym zuzyciu Srodkow?'.

Definicja ta ogranicza jednak marketing polityczny do czasu wyborow, wigzac go
z osoba konkretnego polityka. W rzeczywisto$ci dziatania marketingu politycznego
sa prowadzone z réznym nat¢zeniem przez caly czas, a politycy wspottworza obraz
partii politycznej, w ktérej funkcjonuja.

Andrzej Antoszewski wyrdznia dwa obszary funkcjonowania marketingu poli-
tycznego:

1) Marketing polityczny rozumiany jako zespdt dziatan majacych na celu promo-
wanie konkretnych inicjatyw politycznych. W takim ujg¢ciu traktowany jest w sposob
zblizony do pojecia propagandy politycznej, ktdra uwaza si¢ za celowe i §wiadome
dziatanie zmierzajace do ksztattowania ludzkich postaw i zachowan zgodnych z in-
tencjami inicjatora propagandy. Ze wzgledu jednak na pejoratywny odbidr pojecia
propaganda, wynikajacy z jej destrukcyjnej czesto funkcji w spoteczenstwie totali-
tarnym, wigkszos$¢ autoréw zrezygnowata z niego na rzecz terminu marketing poli-
tyczny.

2) Marketing polityczny traktowany jako zespot dzialan majacych za zadanie
przedstawi¢ kandydata w najkorzystniejszym $wietle, przy jednoczesnym ukazaniu
niekorzystnych stron rywali. W tym ujeciu marketing polityczny jest podstawowym
elementem kampanii wyborczej 1 obejmuje kompleks dziatan zmierzajacych do pre-
cyzyjnego zdefiniowania, a nastepnie promocji oferty wyborczej kandydata®.

Za interesujace nalezy réwniez uznaé definicje marketingu politycznego propo-
nowane przez politologéw amerykanskich. Przypisuja oni bowiem duza rol¢ wywo-
tywaniu pozadanej reakcji wyborcow. Nicholas O’Shaughnessy zaproponowat wy-
roznienie trzech typow definicji marketingu politycznego i sq nimi:

— transakcje, w ktorych nacisk jest potozony na zawieranie specyficznej ugody

miedzy stronami kontraktu wyborczego;

— definicje szersze, oparte na koncepcji wymiany dobr migdzy uczestnikami

tego procesu;

— definicje celowosciowe, podkreslajace dzialania podejmowane przez jeden

podmiot polityki, ktérego celem jest wywotanie reakcji innego podmiotu
w stosunku do danego obiektu spotecznego®.

20 R. Wiszniowski, Marketing polityczny, s. 230.

2l M. Cichosz, D. Skrzypczynski, Co to jest marketing polityczny?, ,,Aida Media” 8/1997.

22 D. Ostrowski, Funkcje i rola marketingu politycznego w wyborach we wspolczesnych parhistwach
europejskich, http://www.pracowniamarketingowa.edu.pl/dtekst.php?ID=15 (dostgp: 9.09.2010).

3 Z.J. Pietras, Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Krakow 1998,
s. 433434,



