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MARKETING POLITYCZNY – POJĘCIA, DEFINICJE, UWARUNKOWANIA I PRAKTYKA DZIAŁANIA.

Marketing polityczny to marketing usług przeniesiony za pomocą metody analogii w dziedzinę polityki. Działalność organizacji politycznych tj. ruchów i partii zaliczane jest do usług ogólnospołecznych lub do usług sfery pozagospodarczej.


Krytyczny przegląd prac zwartych z zakresu marketingu politycznego (Muszyński, 1999; Kolczyński, Sztumski, 2000, Wiszniowski 2000) pozwala usytuować tę dyscyplinę naukową w Polsce we wstępnym stadium jej rozwoju. Dodatkową trudność sprawia fakt iż zajmują się nim prawnicy 
i politolodzy (Muszyński, Kolczyński, Wiszniowski, Pietraś), logicy i socjo-logowie (Sztumski), a nie specjaliści z zakresu nauk ekonomicznych oraz nauk o organizacji i zarządzaniu, do których marketing jako dyscyplina naukowa należy. Stąd wiele pojęć i definicji stosowanych w obrębie marketingu politycznego wymaga ciągłych dyskusji i polemiki.

Pojęcia, definicje marketingowe i uwarunkowania.


Marketing polityczny służy do osiągania sukcesów na rynku politycznym. Natomiast rynek polityczny to proces interakcji pomiędzy kandydatami i partiami politycznymi jako oferentami czystych usług, a wy-borcami jako konsumentami tych usług.

Wybierani politycy i liderzy partii politycznych umieszczeni na listach wyborczych to personel pierwszej linii organizacji usługowej nie nastawionej na zysk, jaką jest partia polityczna. Ich zadaniem jest jak najlepsze zaprezentowanie siebie oraz przedstawienie wyborcom progra-mów ich partii politycznych, zawartych w nich wartości ideologicznych 
i obietnic wyborczych. Do takich konstatacji dojść można  posługując się metodą analogii. Jednak wielu autorów uważa, że politycy i liderzy partii politycznych uczestniczący w wyborach i pochodzący z wyboru, są także częścią produktu politycznego. Na przykład Nickels (1993) twierdzi, że zmasowana reklama polityczna kandydata pełni tę samą funkcję, co ogólnokrajowa reklama produktu – wyrabia mu markę i korzystny wizerunek (s.317). Podobnie Muszyński (2000) uważa, że produktem politycznym są także politycy – liderzy i działacze partyjni (s.57). 
Z definicji marketingu politycznego sformułowanej przez Ulicką (1996) wynika, że pogląd ten nie jest odosobniony. Marketing polityczny to zda-niem Ulickiej “zespół teorii, metod, technik i praktyk społecznych mających na celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia człowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu” (1996 s.157).

Kandydaci na polityków umieszczani na listach wyborczych nie zawsze 
są profesjonalistami. Każdego polityka otacza grupa ekspertów od mediów, którzy kreują jego wizerunek polityczny. Skutkiem aktywnej roli profe-sjonalistów marketingu medialnego jest personalizacja polityki i spadek znaczenia przynależności kandydatów do określonych partii. Eksperci od mediów ustalają jaki polityk w danym okręgu wyborczym może wygrać. Natomiast zadaniem kandydatów na polityków jest dostosowanie się do zdefiniowanego wizerunku przyszłego zwycięzcy. Wykreowany wizerunek medialny kandydata uzyskuje współcześnie byt rzeczywisty. A zatem produktem jest nie działacz polityczny lub lider partii ale jego wizerunek medialny oferowany wyborcom. Jakkolwiek wizerunek medialny oraz osoba  kandydata powinny być ze sobą ściśle powiązane to nie zawsze jest to możliwe. Eksperci mediów muszą bowiem cechy kandydata powiązać 
z cechami, które wyborcy uważają  za najbardziej pożądane. Z tego względu kandydat, który wygrał wybory może się okazać zupełnie innym człowiekiem, niż to sobie wyobrażali wyborcy.


Moim zdaniem na rynku politycznym produktem jest jedynie kombinacja programów politycznych i określonych idei zawartych 
w ideologii oraz wykreowany przez media wizerunek polityka danej partii. Liderzy partii i działacze partyjni wykorzystują swoje kwalifikacje i umie-jętności do jak najlepszego zaprezentowania projektu czy programu politycznego. Nawet tak zwani kandydaci niezależni muszą prezentować określone poglądy składające się na ich program polityczny. Kwalifikacje 
i umiejętności człowieka wtedy stają się produktem, kiedy są przedmiotem handlu organizowanego przez biura doradztwa personalnego. Tak zwane biuro łowców głów uzyskuje zapłatę od firmy za dostarczenie im kandydatów na określone stanowiska o wymaganych kwalifikacjach i umie-jętnościach. Kandydaci na stanowiska uzyskują za swoje wysokie i często unikalne kwalifikacje stosowne wynagrodzenie. Nieporozumieniem jest więc twierdzenie, że polityk pochodzący z wyboru musi rozmawiać z każ-dym nawet przestępcą , gdyż “sprzedał siebie” swoim wyborcom, którzy często pozostają anonimowi. Wybrany polityk “sprzedał” jedynie wykreowany przez media swój wizerunek. Przy tej okazji można zadać sobie pytanie, co lub kogo wybierają wyborcy stanowiący elektorat nega-tywny innych partii politycznych. Czy kierują się jedynie nadzieją  zmiany na lepsze, czy też zapoznają się bliżej z tym co partia ma do zaoferowania. W tym drugim przypadku pojawia się pokusa formułowania przez partię populistycznych haseł i składania obietnic bez pokrycia. Podsumowując dotychczasowe rozważania na temat polityków należy podkreślić iż występują oni na rynku politycznym w roli personelu pierwszej linii 
w kontaktach z wyborcami sprzedając przy okazji wykreowany przez media własny wizerunek.

Przypomnijmy, że produkt w znaczeniu marketingowym to “jakiekolwiek dobro, usługa, organizacja, idea, miejsce, a także kwalifikacje i umiejętności człowieka oraz ich kombinacje, które można oferować na rynku ponieważ zaspokajają określone potrzeby lub pragnienia” (Altkorn., 1998 s.194).


Jak wiemy rynek polityczny jest w dużym stopniu regulowany normami prawa, w tym konstytucyjnego, czyli najwyższego, ustawowego 
i wykonawczego.


Transakcja wymienna na tym rynku, jeśli w ogóle ma miejsce nie ma charakteru pieniężnego. Pojęcie ceny pojawia się tu w nieco odmiennym kontekście. Jest to “transakcja polityczna” zawierana pomiędzy wyborcą 
i politykiem oraz jego partią, na kredyt. Jeśli partie lub ich politycy zawiodą kredyt zaufania wyborców, wtedy w następnych wyborach nie uzyskają wymaganej liczby głosów potrzebnej do przejęcia władzy. Przyzwolenie na rządzenie nieodpowiedniej partii i politykom, to cena jaką muszą zapłacić wyborcy za niewłaściwy wybór. Każda ze stron transakcji politycznej ma coś co stanowi wartość dla drugiej strony.


Wyborca oddaje głos na kandydata partii, która może po wyborach przejąć władzę. Politycy dają wyborcom obietnicę poprawy warunków życia, którą po przejęciu władzy mogą spełnić. W trakcie kampanii wyborczych nawiązuje się nić porozumienia między partiami, politykami 
i wyborcami. Z jednej strony partia dokonuje wyboru grup docelowych wyborców, którzy ich zdaniem skłonni będą głosować na ich programy 
i polityków. Z drugiej strony wyborcy dokonują swobodnego wyboru partii politycznych i polityków, na których chcą głosować. W każdym jednak przypadku “transakcja polityczna” nie ma charakteru pieniężnego lecz co najwyżej barterowy o charakterze usługowym. Jest oczywiste, że na rynku politycznym mamy do czynienia z wymianą. Ale czy także z transakcją jak twierdzi Muszyński  (1999 s. 48) ? Jego zdaniem “transakcja na rynku politycznym polega na tym, że sprzedawcą towaru (produktu – J.K) oferują obietnice, zaś nabywcy płacą za nie własną podmiotowością polityczną wyrażając – w akcie wyborczym – zgodę na sprawowanie przez sprzedawców władzy w imieniu i z woli wyborców”. Wyborca nie uzyskuje przecież w zamian za oddanie głosu na polityka nic namacalnego, tylko obietnice. Mamy tu raczej do czynienia z transferem, który również mieści się w pojęciu wymiany. Osoba dokonująca transferu swojego głosu na danego polityka i jego partię ma pewne oczekiwania z tym związane. 
Od osoby obdarzonej zaufaniem wyborca oczekuje należytego zachowania po przejęciu władzy. Transakcja zachodzi dopiero pomiędzy państwem, jego organami władzy i politykami, którzy obejmując stanowiska z wyboru lub mianowania otrzymują za nie ekwiwalent pieniężny w postaci płacy, honorarium, diety itp. stanowiących cenę za usługę w aparacie władzy danego państwa będącego polityczną organizację społeczeństwa.

Praktyka działania polityków


Kandydaci polityków muszą dążyć do pozyskania zwolenników, by ci z kolei werbowali następnych oraz do stałego utrzymania rozmachu działań przez cały czas trwania kampanii wyborczej, aż do chwili ściągnięcia wyborców do urn. Umiejętność zaprezentowania się i nawiązania kontaktu 
z wyborcami poprzez przekazywane treści, prosty język przekazu oraz wysoką kulturę polityczną może przesądzić o sukcesie wyborczym kan-dydata na polityka. Muszyński słusznie podkreśla, że “uczestniczenie 
w działalności politycznej wymaga odpowiednich kwalifikacji, wykształ-cenia, wiedzy, umiejętności, doświadczenia, etyczności, sprytu, wyczucia, gotowości podjęcia ryzyka, kultury osobistej a nieraz także charyzmy” (2000 s. 43). Kandydat na polityka powinien posiadać staranne wykształ-cenie z zakresu szeroko rozumianej humanistyki (prawo, politologia, socjo-logia, psychologia społeczna) ekonomii, nauk o organizacji i zarządzaniu bądź innych dyscyplin umożliwiających poznawanie ludzi, przyciąganie ich do siebie, organizowanie ich, przekonywanie, wciąganie w działalność poli-tyczną”. (Muszyński, 2000 s.44) Chodzi o wykształcenie w miarę wsze-chstronne, gdyż stanowi ono swoistą legitymację polityka. Właściwe przygotowanie kandydata na polityka oraz jego cechy osobowości mogą spowodować, że tzw. nieformalny przekaz werbalny o nim, dokonywany przez wyborców, którzy uczestniczyli w spotkaniu wyborczym rozstrzygnie o jego sukcesie. Nickels (1993) słusznie uważa, że “jeśli ktoś ma stu bliskich politycznych zwolenników i każdy z nich nawiąże kontakt z pię-cioma osobami, które poprosi o podobny kontakt, to poprzez pięciokrotne powtórzenie takiego działania uzyskujemy potencjalnie osobisty kontakt 
z 312,5 tys. osobami zachęcając je do głosowania na nas” (s. 318).


Transfer głosu dokonany przez wyborcę na rzecz konkretnego polityka i jego partii nie oznacza w każdym przypadku spełnienia obietnic, nawet jeśli partia ta przejmie władzę. Niespełnienie obietnicy wyborczej przez określonego polityka w konsekwencji może spowodować nie wybranie go w kolejnych wyborach. Wybrani do organów władzy politycy danej partii uzyskują na okres kadencji niemal pełną autonomię wobec społeczeństwa i w praktyce kierują się jedynie programem swojej partii 
i decyzjami jej kierownictwa (Muszyński, 2000 s. 39) Dlatego ważne jest, aby z jednej strony partia władzy realizowała konsekwentnie program, który zaakceptowali wyborcy, a z drugiej politycy utrzymywali stałą więź 
z wyborcami i zabiegali o ich lojalność. Obsługa wyborców przez polityków sprawujących władzę to działanie, które powinno dostarczyć wzajemnego zrozumienia i obejmować czynności przed transferem głosu w akcie wyborczym jak i po tym akcie, to jest w trakcie kadencji wyborczej. Taka praktyka działania polityków zapewnić im może stały a nawet rosnący elektorat potrzebny w kolejnych wyborach.
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