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PERSPEKTYWY ROZWOJU MARKETINGU
POLITYCZNEGO

Wprowadzenie

Przewidywanie rozwoju wydarzen to zagadnienie fascynujace nie tylko w od-
niesieniu do procesow politycznych. Antycypacja procesow na rynku politycznym
jest jednak wyjatkowa ze wzgledu na kontekst walki o wladzg, ktory w oczywisty
sposob ujawnia si¢ tam z catag moca. W polityce prognoza wydarzen stanowi prze-
ciez czgsto punkt wyjscia w walce o mozliwo$¢ wpltywu na dalszy ich bieg. To po-
woduje, ze przemiany polityczne najczesciej nie tocza si¢ samoistnie, lecz maja
spoleczny sens, sa planowane i podejmowane z zamiarem realizacji celow przez
grupeg 0sob majacych okreslony system motywacji, a szerzej — wlasna filozofi¢ dzia-
fania. Ten kontekst powoduje, ze prognozowanie rozwoju marketingu politycznego
jest nie tylko czynno$cia z zakresu analizy strategicznej, ale staje si¢ czynnoscia
wykraczajaca dalece poza obszar zarzadzania i politologii, wkraczajac w sferg filo-
zofii, a $cislej biorac — historiozofii i filozofii praktyczne;.

1. Analiza proces6w rozwojowych w polityce jako
zagadnienie filozoficzne

Od poczatku formutowane jest przez badaczy polityki pytanie o to, czy proces
ewolucji w polityce, a w jej ramach — rozwoju (np. instrumentdow oddziatywania,
ustrojow politycznych itp.) — jest jedynie chaotycznym kigbowiskiem wydarzen, czy
tez refleksja nad przesztoscia pozwala na odkrycie kierunku, w jakim zmierzaja
procesy. To zagadnienie musi otworzy¢ takze dyskusje nad sensem prowadzenia
rozwazan o rozwoju marketingu na rynku politycznym, a takze nad ich poprawno-
$cig metodologiczna.

Postulatem wspotczesnego zarzadzania — to w tym obszarze zlokalizowany
jest marketing polityczny — jest prowadzenie badan opartych na obiektywnie
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gromadzonej, empirycznie weryfikowalnej wiedzy. Nie sposob jednak poddac
procesowi weryfikacji/falsyfikacji trafnosci hipotez dotyczacych przebiegu wy-
darzen majacych nastapi¢ w przysztosci. W badaniach prognostycznych (szcze-
golnie, gdy wydarzenia maja posta¢ gwattowna, nieciagla, tak jak ma to miejsce
w polityce) maleje przeto znaczenie tzw. wiedzy naukowej, wzrasta natomiast rola
wiedzy normatywnej, ptynacej z rozwazan filozoficznych. To ten rodzaj dociekania
naukowego pozwala badaczom na formutowanie wnioskéw przybierajacych postac
prognoz i postulatow, ktore znajduja oparcie nie w obiektywnie zweryfikowanych
hipotezach, lecz w systemie norm i warto$ci badacza — w procesie badawczym,
ktory J. Locke sktonny bylby nazwac ,,poznaniem poprzez autorefleksje”.

Zagadnieniom decydowania publicznego, a nawet wprost — problemom rozwo-
ju polityki, poswigcali rozprawy filozoficzne w szczeg6lnosci Arystoteles, Pitagoras,
F. Bacon, przywotany juz J. Locke, a takze J.A. Schumpeter, M. Weber i I. Kant.
Z punktu widzenia przedmiotu niniejszych rozwazan fundamentalne jest jednak dla
badan nad rynkiem politycznym dziedzictwo naukowe ptynace z systemu filozo-
ficznego G. Hegla'.

Juz we wstepie do Filozofii dziejéw G. Hegel przedstawia poglad na kieru-
nek i cel przemian spotecznych dowodzac, ze wszelkie zmiany (fizyczne, che-
miczne, przyrodnicze, spoleczne) maja gieboki sens i przybieraja okreslony kie-
runek. Tym samym rowniez historia jest dajaca si¢ przewidzieé¢ ewolucja mysli*.
Co wigcej, wszelkie przemiany polityczne — i bgdace ich przyczyna lub nastgp-
stwem dziatania polityczne — sg procesem celowym i wyraznie ukierunkowanym
na rozwdj. Rozwoj ten napgdzany jest poprzez ruch dialektyczny (zantagonizo-
wany) — przeciwstawne elementy prowadza do rozpadu tego, co wydawato si¢
trwale 1 pojawienia si¢ nowego procesu, w ktérym — z biegiem czasu — ujawniaja
si¢ kolejne napigcia. Przykladowo, w okreslonej fazie ewolucyjnej teza (np.
koncepcja polityczna, ustrdj panstwa, spoteczna aprobata) przestaje by¢ aktualna
(adekwatna do danej sytuacji politycznej), a wewngtrzne sprzeczno$ci — ujaw-
niajac si¢ z cata moca — powoduja negacj¢ (np. spoteczna kontrreakcjg, w skraj-
nym przypadku w postaci rewolucji), czyli antyteze. Jednak to, co powstaje
w wyniku $cierania si¢ pogladow, wydaje si¢ poczatkowo trwate (np. wypraco-
wany kompromis, nowy sktad rzadu, sojusz wieczysty itp.), podlega po czasie
spotecznej erozji.

' Przede wszystkim mowa tu o dorobku ptynacym z Filozofii dzigjéw oraz Fenomenologii

z uwzglednieniem prac stanowiacych rekonstrukcj¢ mysli filozoficznych dokonana przez stuchaczy
jego wykladoéw. Analizujac tzw. system Hegla warto mie¢ takze na uwadze, ze 6w system filozo-
ficzny oparty zostat na koncepcjach wypracowanych wczesniej przez J. Fichtego i F. Schellinga.

G. Hegel postuguje sie wieloznacznym pojeciem Geist, oznaczajacym nie tylko ducha, ale
i mysl, koncepcjg.
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Zdaniem G. Hegla system ewolucji spotecznej oparty na procesie teza — an-
tyteza — synteza jest nie tylko permanentny, lecz i logiczny, co pozwala nie tylko na
zrozumienie wezesniejszych jego faz, ale takze na prognozowanie rozwoju. Czy
zatem dialektyka jest pomocna w identyfikacji procesow na rynku politycznym,
takze w odniesieniu do wspotczesnych przemian, ktore maja w jego obrgbie miej-
sce? Mozna zalozy¢, ze metoda dialektyczna jest ciekawa forma opisu rozwoju
dziatan takze w zakresie marketingu politycznego i nic nie stoi na przeszkodzie,
by zidentyfikowac¢ proces dialektyczny w permanentnie rodzacej si¢ triadzie
(teza — antyteza — synteza) dla dowolnego dziatania politykow i partii, np. z za-
kresu komunikowania tre$ci politycznych, tworzenia instrumentéw marketingo-
wych, generowania opcji strategicznych, a takze wdrazania i kontroli strategicz-
nych przedsigwzi¢¢. Uzasadnialoby to przekonanie heglistow, ze we wszelkich
procesach spotecznych doszuka¢ si¢ mozna zwiazku przyczynowo-skutkowego.
Przyktadowy wynik filozoficznej konstrukcji zmierzajacej do identyfikacji —
w mysl dialektyki — rozwoju komunikowania polityka z wyborcami w $rodowi-
sku wirtualnym przedstawia rys. 1.

teza antyteza
dominujaca sktonnosé nieche¢ wyborcow
partii do komunikowania | do propagandowe-
tresci politycznych go odbioru infor-
poprzez kontakt jedno- macji

stronny (strony korpora-
cyjne www) |

synteza (nowa teza) v —> antyteza
sktonnos¢ partii do tworzenia interaktywnych niechg¢ wyborcow
stron www (forum dyskusyjne, sonda politycz- do prowadzenia
na itp.) pozwalajacych na wiaczenie wyborcy dyskusji pod kontro-
w proces komunikowania obustronnego la (np. moderatora
| strony)

synteza (nowa teza) v —» antyteza
intensyfikacja kontaktow na linii partia — wyborca w spotecznosciach | niechgé poli-
wirtualnych ,,na gruncie neutralnym” z wykorzystaniem WEB 2.0 tykow do
(serwisy spotecznosciowe) dyskusji, nad

ktdra nie

mozna przejac

|| kontroli

synteza (nowa teza) v —_pantyteza
rodzaca sig sktonnos¢ politykow do prowadzenia dyskusji poprzez serwisy spoteczno- jeszcze nie-
$ciowe, ale w ramach tzw. fan-page, ktérych moderatorem jest podmiot wyznaczony ujawniona
przez polityka (np. agencja PR) |

synteza (nowa teza)
jeszcze nieujawniona

Rys 1. Identyfikacja rozwoju komunikowania polityka z wyborcami w $rodowisku wirtualnym
opartego na metodzie dialektycznej
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Trzeba jednak dostrzec, ze ukazany na rys. 1 domniemany zwiazek przy-
czynowo-skutkowy, bedacy motorem napgdzajacym procesy komunikowania
sig, zostal narzucony na fakty historyczne a posteriori. Ponadto celowos¢ (hipo-
tetyczng) tak identyfikowanych procesow mozna dos¢ tatwo dedukowaé, ale
trudniej dokonywac ich predykcji.

Liczne zastrzezenia metodologiczne spowodowatly, ze system G. Hegla
poddany zostal gruntowanej krytyce i okreslony jako intelektualne marzenie’.
Sformutowano zarzut najpowazniejszy — dialektyka pozwala na wykorzystanie
sytuacji, w ktorej pozorne badania postuza jako narzgdzie do dostarczania prepa-
rowanych dowodow uzasadniajacych podejmowane decyzje polityczne®.

By dowies¢, ze sformulowany przeciw dialektyce G. Hegla zarzut jest uza-
sadniony — takze na gruncie marketingu politycznego — wystarczy przeprowa-
dza¢ wnioskowanie indukcyjne, rozpoczynajac proces od ostatniego elementu,
czyli zakladanego rezultatu. Zatdézmy, ze polityk petiacy funkcje publiczna
pragnie dowies¢, iz najlepszym sposobem decydowania jest podejmowanie klu-
czowych decyzji przez bliskie mu grono o0sob, przy pozbawieniu mozliwosci
decydowania pozostalych interesariuszy. Zatozmy ponadto, ze we wspdlnocie
lokalnej toczy sig spor o to, w jaki sposob podejmowac decyzje o budzacej kon-
trowersje inwestycji drogowej na terenie osiedla, a kazdy z interesariuszy
(mieszkancow, organizacji pozarzadowych, przedsigbiorcow) pragnie mieé
wplyw na ostateczne rozstrzygnigcie. Na rys. 2 przedstawiono przyktad, ze naj-
trafniejszym sposobem podjgcia decyzji, wynikajacym z ewolucji (toczacych si¢
debat, wczesniejszych doswiadczen, komplikujacych si¢ przepiséw itp.), jest
zawgzenie grona decydentow do osob wspotpracujacych z prezydentem miasta.

3 H. Schnadelbach, Hegel, Oficyna Naukowa N, Warszawa 2006, s. 170.
System G. Hegla w istocie dowodzil wyzszosci ustroju panstwa niemieckiego, uzasadniat
potrzebg rzadow autokratycznych; oparta na systemie dialektycznym podzniejsza koncepcja
walki klas K. Marksa wskazywa¢ miata potrzebg powszechnego, migdzynarodowego zrywu
rewolucyjnego i promocj¢ nowego ustroju.
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teza — antyteza
decyzje podejmuja decyzje podejmu-
wszyscy mieszkancy ja tyko zaintere-
osiedla (np. poprzez sowani dang
referendum) sprawa
synteza (nowa teza) v —» antyteza
w imieniu wszystkich decyzje podejmuja W imieniu wszyst-
reprezentanci (np. stowarzyszenie) kich decyzje po-
dejmuje jeden
reprezentant (pet-
| nomocnik)
synteza (nowa teza) v — antyteza
decyzje podejmowane sg przez osoby z mocy prawa upowaznione ryzyko wadliwych
do reprezentowania samorzadu terytorialnego prawnie decyzji
(podjgtych przez
0soby nieupowaz-
| | nione)
synteza (nowa teza) v —» antyteza
decyzje podejmowane przez upowaznione ustawowo gremium — np. organ stanowiacy decyduje
(rada miasta, rada powiatu, sejmik wojewodztwa) urzednik
synteza

rozstrzygnigcia podejmowane przez waskie grono decydentéw, np. komisjg, formalnie zatwierdzane przez
prezydenta |

v

zaktadany rezultat zostat dowiedziony

Rys. 2. Uzasadnianie decyzji poprzez domniemang dialektyke rozwoju procesow

Przy znajomosci danego problemu (uwarunkowan rynkowych) i kreatyw-
nym podejsciu badacza stosunkowo — jak wida¢ — tatwo dobra¢ jest argumenty na
potrzeby udowodnienia dowolnej postawionej tezy. Rozwoj mysli G. Hegla, p6zniej
K. Marksa, potwierdzil wysokie ryzyko wypelniania przez dialektyke funkcji stuzal-
czych w stosunku do wiadzy. Dialektyka stata si¢ w praktyce nie narzedziem ob-
serwacji procesow, lecz sterowania nimi. Z punktu widzenia badan rynku politycz-
nego istotne jest jednak, ze protagoniSci koncepcji dialektycznej, tworzac tzw.
heglowska lewice (np. L. Feuerbach) ufundowali jeden z filarow wspotczesnej nauki
o spoteczenstwie, a dialektyczna koncepcja ewolucji doprowadzita m.in. do zrodze-
nia si¢ wielu wspotczesnych nurtéw badawczych, ktorych metodologia postuzy nam
w dalszych badaniach nad perspektywami rozwoju marketingu politycznego.

2.  Analiza proceséw rozwojowych w polityce w ujeciu
holistycznym

Identyfikacja perspektyw rozwoju marketingu politycznego dokonana z wyko-
rzystaniem wylacznie dorobku filozofii albo ekonomii, albo innej nauki musi zosta¢
uznana za wysoce niesatysfakcjonujaca, jest bowiem wybiorcza. W naukach
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spotecznych silnie zaznacza sig dzi§ w praktyce badawczej zasada holizmu, kto-
ra naktada na naukowca obowiazek respektowania podejscia interdyscyplinarne-
go, a nawet miedzydziedzinowego’. Wspdlpraca réznych, niekiedy odleglych,
nauk polega m.in. na wykorzystaniu komplementarnej metodologii’; poza sto-
sowaniem przez marketing polityczny ogoélnej metodologii nauk spotecznych
przejawia si¢ to przykladowo takze w stosowaniu metod analizy jezykoznawczej
(np. w analizach zawartosci wypowiedzi politykéw, materialdéw promocyjnych itp.),
psychologicznych (np. w studiach nad osobowoscia marek, typami przywodztwa),
socjologicznych (np. w studiach nad percepcja tresci masowych), a nawet badan
etnograficznych (np. w studiach nad dopasowaniem komunikacji marketingowe;
do zréznicowanych oczekiwan wyborcow w segmencie)’.

Marketing oraz nauki wykorzystywane w badaniach rynku politycznego ja-
ko pomocnicze stosuja — generalnie rzecz ujmujac — wspolne metody badawcze,
a w ich obrgbie te same techniki analizy. Wystgpuja jednak pewne trudnosci
w realizacji badan, ktére ujawniaja si¢ wowczas, gdy istnieje potrzeba stosowa-
nia wspolnych technik do bardziej ,,delikatnych” sfer rzeczywistos$ci spotecznej,
czyli wszedzie tam, gdzie mniej istotne jest ujgcie zjawisk w wymiarze iloscio-
wym, a cenniejsza poznawczo staje si¢ ich identyfikacja w ujgciu jakosciowym. To
powoduje, ze w holistycznych badaniach rynku politycznego wyodrgbnilo si¢ sze$¢
dominujacych nurtow®. Istnieje pomiedzy nimi podstawowa roznica w postrzeganiu
przez badacza opisywanej rzeczywistosci. Podstawowym dylematem badan jest
sposob podejscia do badanej rzeczywistosci czy tez stosunek do otoczenia,
w ktorym badacz funkcjonuje. Dylemat ten wyraza si¢ w kwestii, czy procesy
dokonujace si¢ na rynku politycznym sa zewngtrzne i obiektywne w stosunku do
badacza, czy tez wewnetrzne i subiektywne’. Jak wskazano wcze$niej, spor ten
ma podtoze filozoficzne i — jak dotad — nie zostat rozstrzygnigty.

> N.K. Malhotra, M. Peterson, Marketing Research in New Millennium: Emerging Issues and

Trends, ,,Marketing Intelligence and Planning” 2001, s. 44.

Por.: G.R. Franke, Applications of Meta-Analysis for Marketing and Public, ,,Journal of Public
Policy & Marketing” 2001, Vol. 20, Iss. 2, s. 186.

1. Rudak, T. Kwiatkowski, Etnografia w badaniach marketingowych, ,,Marketing w Praktyce”
2002, nr 8, s. 4-7.

Do wiodacych dzi§ nurtow badawczych w zakresie marketingu politycznego wypada zaliczy¢
nurt: (1) historyczny, polegajacy na analizie i konfrontacji zrodet historycznych; (2) analizy tre-
$ci, w postaci opisu przekazow informacji o zyciu publicznym; (3) systemowy, uznajacy kazdy
proces polityczny jako element wigkszej catosci; (4) prawno-dogmatyczny, w ramach ktérego
poznanie proceséw dokonywane jest poprzez interpretacjg tekstow ustrojowych; (5) analizy po-
roéwnawczej, gdzie wnioskowanie jest wynikiem procesu gromadzenia i weryfikacji znacznych
ilosci danych faktograficznych ptynacych z rynkéw wybranych jako celowy uklad odniesienia
oraz (6) symulacji zjawisk, w ktorym wnioskowanie oparte jest droga empirii na podstawie
eksperymentu socjologicznego.

M. Scammell, Political marketing: Lessons for Political Science, ,,Political Studies” 1999, Vol. 47,
Iss. 4,s. 720-721.
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Podstawa niniejszych rozwazan stalo si¢ zatozenie, ze dominujaca forma
identyfikacji perspektyw rozwoju marketingu na rynku politycznym begdzie dys-
kurs naukowy — przedstawiane informacje przyjma posta¢ hipotez badawczych.
Kierunek sformutowanych hipotez wynika z obserwacji wewngtrznej uczestni-
czacej. Wykorzystano atrakcyjna z punktu widzenia specyfiki rynku politycznego
metode pordwnawcza, w ktorej inspiracja do tworzenia wizji bylo badanie analogii
w rozwoju innych rynkéw, nawet pozornie bardzo odlegtych od danego rynku poli-
tycznego — odleglych nie tylko w znaczeniu geograficznym, lecz i strukturalnym.

Scenariusze mozliwych zdarzen, w holistycznym odniesieniu do realnych
procesow rynku politycznego, obejmowaé powinny kazdy jego element, zatem:
podmioty, ktorymi sa sprzedajacy i nabywcy, a takze pozostali interesariusze
(np. instytucje rynkowe posredniczace w wymianie), przedmioty (czyli potrzeby
polityczne, obustronne korzysci z wymiany: glos za obietnicg wyborcza) i sto-
sunki wzajemne pomiedzy elementami rynku'’. Interesujace poznawczo jest
ponadto powiazanie analizy procesow rynkowych z proba okreslenia kierunkow
rozwoju ksztaltujacej si¢ dyscypliny naukowej. Mozna przyja¢ hipotezg, ze
przemiany dokonywane w obrebie nauki stosowanej sa konsekwencja procesow
realnych, przebiegajacych na rynku politycznym. Scenariusze mozliwych zda-
rzen begda odnosi¢ si¢ w tym zakresie do nowych nurtéw badawczych i narzedzi
badawczych. Prognozowanie rozwoju marketingu politycznego powinno zatem
— w ujgciu holistycznym — uwzgledniac:

— procesy realne dokonujace si¢ na rynku politycznym,
— rodzace si¢ w obszarze subdyscypliny koncepcje badawcze.

Tak prowadzona analiza uczyni zado$¢ zarowno tym, ktorzy pojgcie marke-
tingu politycznego sprowadzaja do technik i procesow'', jak i tym, dla ktorych
marketing polityczny jest filozofia dziatania w polityce'”.

' W niniejszych badaniach przyjeto definicje cybernetyczna rynku politycznego, okreslajaca go
jako celowo zorganizowany zbidr elementow i relacji zachodzacych migdzy nimi, w wyniku
czego maja miejsce procesy sterowania: podmioty polityczne, poprzez relacje, dokonuja stero-
wania elementami przedmiotowymi (wptywaja na potrzeby wyborcow i kierowana w ich strong
ofertg polityczna).

Inzynieryjne (funkcjonalne) podejscie do marketingu politycznego sprowadza to pojecie do
dziatan realnych, ktérych zadaniem jest modyfikowanie i wptywanie na zachowania podmio-
tow gry rynkowej w sytuacji rywalizacji i gry konkurencyjnej. Podejécie procesowe uwzgled-
nia ponadto dynamiczny rozwdj zachowan podmiotéw rynkowych w czasie. Zob. szerzej:
R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing polityczny
w teorii i praktyce, red. A.W. Jablonski i L. Sobkowiak, Wydawnictwo Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, Wroctaw 2002, s. 16.

Poglad ten prezentuja autorzy, ktorzy dostrzegaja ideologiczng i doktrynalna warstwe oferty
politycznej. W takim ujgciu marketing polityczny traktowany jest jako filozofia dziatania zmie-
rzajaca do tworzenia w dtugim okresie obustronnej wymiany korzysci na linii polityk — wybor-
ca. Zob. szerzej: H. Bauer, F. Huber, A. Herrmann, Political marketing: An Information — Eco-
nomic Analysis, ,,European Journal of Marketing” 1996, Vol. 30 (10/11), s. 22.
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3. Rozwoj marketingu politycznego jako konsekwencja
ewolucji rynku

Rynek polityczny staje si¢ dla podmiotéw politycznych srodowiskiem o ro-
snacej ztozonosci. Poteguja si¢ krzyzowe oddzialywania wielu uwarunkowan,
szczegoblnie o charakterze technologicznym, prawnym i spoteczno-kulturowym.
Przemiany sa rozlegte i obejmuja wszystkie elementy rynku politycznego,
wplywajac na ksztatt:

— podmiotowej strony rynku,
— przedmiotowe;j strony rynku,
— stosunkow wzajemnych (sieci powiazan i relacji) migdzy podmiotami rynku.

Rys. 3 przedstawia struktur¢ rynku politycznego z uwzglednieniem klu-
czowych krzyzowych oddziatywan migdzy wskazanymi wyzej elementami.

Kazdy system rynkowy powinni$my rozpatrywac jako element wigkszego
uktadu spoteczno-polityczno-ekonomicznego. Tendencje wystepujace w otocze-
niu rynkowym oddzialuja na podmioty, lecz samo otoczenie takze pozostaje pod
ich wptywem. Kluczowe procesy rynkowe wptywaja nie tylko na strukture ryn-
ku, ale wymuszaja dziatania dostosowawcze podmiotow politycznych do zmie-
niajacych si¢ warunkow otoczenia. Warto pamigtaé, ze, w przeciwienstwie do
rynku komercyjnego, wptyw pojedynczych organizacji na sfer¢ makrootoczenia
moze by¢ istotny — to partie polityczne tworzg uwarunkowania prawne, to rzady
decyzjami fiskalnymi silnie wplywaja na wskazniki ekonomiczne, a poprzez
instrumenty polityki spolecznej intensywnie oddziatuja na przemiany demogra-
ficzne. Powiazania rynkowe sa skomplikowane — nieraz odrgbne, gdy poszcze-
golne rynki polityczne dziataja niezaleznie od siebie, nieraz powiazane, gdy
dziatalnos¢ jednego rynku wptywa na inny.

Z punktu widzenia naszej analizy interesujace jest nie tylko dokonanie
identyfikacji mozliwych tendencji mikro- i makrootoczenia, ale takze poszuki-
wanie odpowiedzi na temat konsekwencji, jakie zmiany te niosa dla podmiotow
zlokalizowanych na rynku. Pomocnym narzedziem analizy jest macierz oceny
ryzyka, czyli koncepcja opracowana przez przedstawicieli zarzadzania strate-
gicznego, ktora jest traktowana jako punkt wyjscia do prognozowania strate-
gicznego (foresightu) i opracowania strategii zarzadzania zmiana.
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Dokonujac na potrzeby niniejszego opracowania adaptacji macierzy oceny
ryzyka, przyjeto jednak odmienny punkt widzenia w odniesieniu do kluczowe;j
sprawy, mianowicie przedmiotu analizy. W koncepcji bazowej przedmiotem sa
poszczegolne typy ryzyka, rozumianego jako prawdopodobienstwo wystapienia
zdarzen, ktére moga mie¢ destrukcyjny charakter dla organizacji. W macierzy oceny
mozliwych zdarzen w marketingu strategicznym na rynku politycznym przedmio-
tem dociekania staly si¢ nie tylko wydarzenia generujace ryzyko, lecz wszystkie
tendencje: zarowno o charakterze szans, jak i zagrozen. Adaptacje macierzy oceny
ryzyka na potrzeby marketingu strategicznego przedstawia tabela 1.

Tabela 1
Adaptacja macierzy oceny ryzyka na potrzeby marketingu strategicznego
Prawdopodobienstwo wystapienia
niskie Srednie | wysokie
“B’ Zdarzenia nieistotne Przemiany strukturalne
g 2 | Akceptacja na obecnym Konieczne strategie operacyjne
0 %, | poziomie, ewentualne
& N . :
S § S | dziatania dostosowawcze
52 ° Zdarzenia zwyczajne
5 7& g Zdarzenia nadzwyczajne Konieczne monitorowa-
_E g % | Konieczne strategie dziata- | nie i dziatania dostoso- Imperatywy strategiczne
§ &g nia kryzysowego wawcze
Q _54: g Konieczne catosciowe strategie zarzadzania zmiana,
g 2 w tym reengineering
2
S
Q
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Dla podmiotow rynku politycznego (szczegoélnie tych, ktore reprezentujq
strong podazowa) kluczowa jest identyfikacja imperatywow strategicznych,
czyli wydarzen o najwyzszym prawdopodobienstwie wystapienia i zarazem
takich, ktorych konsekwencje maja charakter calosciowy, wplywajacy na wiele
obszarow funkcjonowania organizacji. Konieczna stanie si¢ wowczas np. zmia-
na struktury organizacyjnej, kluczowych zasobow, a w skrajnym przypadku
niezbedne okaze si¢ dostosowanie wszystkich elementéw strategii marketingo-
wej organizacji, z wizja podmiotu i jego misja wlacznie. W ten sposob impera-
tywy strategiczne wptyna¢ moga na zmiang filozofii dzialania podmiotu na ryn-
ku politycznym, czyli jego orientacj¢ rynkowa.

Bez watpienia opracowanie dziatan w zakresie zarzadzania nieuchronna
zmiang jest priorytetem organizacji. W dalszej kolejnosci podmioty polityczne
powinny opracowac¢ dziatania zaznaczone w kolejnych polach macierzy sasiadu-
jacych z polem imperatywow strategicznych, mianowicie dziatania adaptujace
podmiot do przemian strukturalnych oraz zdarzen nadzwyczajnych (najczesciej:
kryzysowych) i zwyczajnych. Mozliwe jest rozwazanie dziatan dostosowaw-
czych dla zdarzen o niskim prawdopodobienstwie wystapienia i niewielkim po-
tencjalnym wplywie (znaczeniu) dla organizacji, jednak dopiero wowczas, gdy
organizacja bgdzie wlasciwie przygotowania do radzenia sobie z wyzwaniami
o istotniejszym znaczeniu strategicznym. Warto zaznaczy¢, ze wszystkie wy-
mienione powyzej dziatania (bgdace nastgpstwem zmian w otoczeniu organiza-
cji) moga mie¢ charakter aktywny lub pasywny. W pierwszym przypadku podmiot
polityczny ukierunkowany jest na szybkie dziatania wyprzedzajace wystapienie
prognozowanego zjawiska, w drugim natomiast dzialania maja przede wszyst-
kim charakter dostosowawczy.

W dalszej czgsci dokonano identyfikacji kluczowych dla organizacji poli-
tycznych zmian rynku (w poszczegolnych sferach), a takze scharakteryzowano
ich konsekwencje — w szczegolnosci koncentrujac si¢ na skutkach mogacych
wynika¢ z wydarzen opisanych na polach ,,imperatywy strategiczne”.

Ewolucja podmiotowej war stwy rynku politycznego i jgj konsekwencje
Podmiotem rynku politycznego jest jednostka, ktora, uczestniczac w procesach
politycznych, podejmuje samodzielne decyzje, kierujac si¢ wlasnym interesem
i zwigzanym z tym ryzykiem lub uczestniczac w tych procesach w charakterze regu-
lacyjnym. Zbior podmiotow jest szeroki i obejmuje podmioty o formalnym i nie-
formalnym charakterze': nie tylko politykow i partie polityczne, ale takze funk-

3 L. Sobkowiak, Dzialania polityczne. Teoria i praktyka, [w:] Marketing polityczny w teorii i
praktyce, op. cit., s. 21.
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cjonariuszy publicznych podejmujacych decyzje polityczne (urzednikéw roz-
nych szczebli wladzy publicznej), poszczegolne instytucje panstwowe (w tym
parlament, rzad, sady, prokuraturg, armig, obywateli wystgpujacych w roli wy-
borcow, ludzi zglaszajacych i dochodzacych roszczen wobec organizacji i insty-
tucji publicznych, nadawcow informacji (np. wihascicieli wortali/portali, dzienni-
karzy mediow tradycyjnych oraz internetowych providerow), zwiazki
zawodowe, osrodki decyzyjne organizacji politycznych oraz ich gremia kierow-
nicze, organizacje pozarzadowe i pozostale jednostki o quasi-politycznym cha-
rakterze, ktore wypowiadaja si¢ w kwestiach politycznych (np. hierarchowie
Kosciotow) oraz kibicow strategicznych, w tym organizatoréw rynku.

Dokonujace sig przemiany struktury podmiotowej warstwy rynku pociagaja za
soba wazne nastepstwa dla praktyki marketingu politycznego — pojawiaja si¢ nowe
opcje strategiczne i nowe instrumenty dzialania, szerzej rzecz ujmujac — konse-
kwencja ogolnych zmian rynkowych staje si¢ konieczno$¢ przeobrazenia strategii
marketingowych podmiotéw politycznych. Ewolucji w podmiotowe]j warstwie ryn-
ku politycznego podlegaja rownoczesnie podmioty:

— podazy,
— popytu.

W tabeli 2a przedstawiono hipotezy na temat kierunkoéw i znaczenia ewolu-
cji podmiotow podazowej strony rynku politycznego. Hipoteza gltowna jest
przypuszczenie, ze pod wieloma istotnymi wzgledami dzialania struktur poli-
tycznych (w tym panstwa i samorzadu terytorialnego) i korporacji jeszcze bar-
dziej si¢ upodobnia. Takie czynniki, jak (1) stopien koncentracji wtadzy poli-
tycznej w poszczegodlnych panstwach, (2) charakter organizacji politycznych, (3)
uktad partii w organach przedstawicielskich stana si¢ stricte politycznymi de-
terminantami przesadzajacymi o organizacji rynku. Podstawowymi czynnikami
determinujacymi podaz na rynku politycznym bgda: baza materialna podmiotu
politycznego, dostgpno$¢ struktur politycznych na poszczegdlnych rynkach,
czynniki psychospoteczne (np. zroédta motywacji lideréw) i uwarunkowania
prawne prowadzenia dziatalno$ci rynkowe;.

Wyzwaniem strategicznym (imperatywem), ktory ujawnia si¢ z cala moca,
jest tworzenie si¢ ponadnarodowych organéw wiadzy. Stopien koncentracji wita-
dzy politycznej, charakter organizacji politycznych, uktad partii w organach przed-
stawicielskich sa kolejnymi czynnikami przesadzajacymi o organizacji rynku poli-
tycznego. Rynek ten wykazuje tendencj¢ do nieustannego poszukiwana formuly
takiej wspolpracy pomigdzy partiami, ktora pozwoli na przeksztalcenie wielu ugru-
powan (takze o roznym rysie historycznym) w powazne, trwate i nowoczesne bloki
polityczne. Poczawszy od 1979 roku Parlament Europejski wybierany jest przez
wyborcow — obywateli panstw cztonkowskich Unii Europejskiej. To obecnie
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jedyna instytucja ponadnarodowa, majaca silng legitymacj¢ demokratyczna, jest
bowiem wylaniana poprzez wybor bezposredni. Model polityczny uksztattowa-
ny w obrgbie Unii Europejskiej sta¢ si¢ moze punktem odniesienia dla innych
regionow $wiata (Azja Poludniowo-Wschodnia, Ameryka Potudniowa).

Tabela 2a
Hipotezy na temat kierunkéw i znaczenia ewolucji podmiotéw podazowe;j strony rynku
politycznego
Prawdopodobienstwo wystapienia
niskie | Srednie wysokie
ol o | polaryzacja rynku, powstanie nowych think
=3 % powstanie duopolu tankow jako wynik rosna-
5 < cego znaczenia ekspertow
£ g w kierowaniu podmiotami
_54"_’ politycznymi
g go © zmniejszenie liczby ru- powstanie nowych konsolidacja marek poli-
=8 £ | chow ekstremistycznych aliansow organizacji tycznych
o O Q ,
o> | B pozarzadowych z o$rod-
g kami wtadzy
2 2 | delegalizacja niektorych rozwdj podmiotow tworzenie nowych ponadna-
“5‘3 .g podmiotow politycznych pf)litygznych jako orga- rodowych organow wiladzy
g 3 nizacji o rozmytych
% S granicach
imperatywy strategiczne

Wybor ponadnarodowego organu kolegialnego silnie wptywa na strukturg
podmiotowa rynku politycznego. O ile do 2013 roku na rynku politycznym uksztal-
towata sig¢ tylko jedna silna marka partyjna o zasiggu europejskim (Libertas), juz
w nieodleglej przysztosci uczestniczace w procesie integracji partie dokonaja konso-
lidacji 1 ulegna procesom migdzynarodowej integracji. Najsilniejsze ugrupowania
narodowe polacza si¢ w trwale i zroznicowane wewnetrznie bloki polityczne. Wy-
nikiem tego procesu moze by¢ utworzenie dwoch lub trzech silnych marek europej-
skich, ktorych namiastka sa obecne — raczej doraznie si¢ tworzace — frakcje poli-
tyczne w Parlamencie Europejskim, takie jak Partia'* Europejskich Socjalistow,
Europejska Partia Ludowa (Chrzescijanscy Demokraci), Europejscy Konserwatysci
i Reformatorzy. Model partii kadrowych — w ktoérym aparat partyjny administruje
biezaca dziatalno$cia oraz planuje strategiczne posunigcia — prawdopodobnie
utrzyma si¢, jednak upowszechnienie nowoczesnego marketingu politycznego
i wynikajaca z tego faktu sktonnos¢ podmiotéw podazy rynku politycznego do
budowy dhugookresowych relacji z wyborcami spowoduje, ze ugrupowania sta-

" Przyjete w powszechnym uzyciu stowo partia na okreslenie frakcji w UE jest niefortunne,
bowiem w $wietle polskiego prawa frakcje UE nie maja statusu partii — nie sq zarejestrowany-
mi podmiotami w rozumieniu Ustawy o partiach politycznych.
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na si¢ bardziej otwarte, mniej skrajne §wiatopogladowo, a najwazniejszym ele-
mentem kapitalu spolecznego stanie si¢ lojalnos¢ wyborcow. W ten sposob hie-
rarchia biurokratyczna — wedlug M. Webera esencja nowoczesnosci — odejdzie
w niebyt, nie bgdzie bowiem odpowiada¢ wymogom informacyjnym rynku,
ktory potrzebowac bgdzie mozliwosci blyskawicznego przesytania informaciji,
bez koniecznosci przechodzenia przez wszystkie szczeble hierarchii'.

Wzrosénie tez liczba podmiotow radykalnych, funkcjonujacych w wymiarze
ponadnarodowym, ktorych celem bedzie przeciwstawianie si¢ gldownemu nurto-
wi (mainstream) w polityce. Obecnie organizacje te dziataja na poziomie regio-
néw: np. Partia Ulsterskich Unionistow (UUP), Sinn Fein (SF), Katalonska
Zbiezno$¢ 1 Jednos¢ (CiU), Blok Flamandzki (VB), jak i na poziomie panstw:
Front Narodowy (FN) Jean-Marie Le Pena, Wolno$ciowa Partia Austrii (FPO)
Jorga Haidera. O ile wptyw politycznych ugrupowan nacjonalistycznych moze
by¢ zjawiskiem przejsciowym, to partie ksenofobiczne trwale moga zaistnie¢ na
eurorynku politycznym, utrudniajac procesy komunikacji migdzykulturowe;.

Rownoczesnie ujawnia sig¢ procesy dywergencji — wzrostowi znaczenia or-
ganizacji migedzynarodowych towarzyszy¢ bedzie silny proces ksztaltowania elit
politycznych na poziomie regionalnym, ktore $cisle wiaza¢ si¢ beda z podstawo-
wymi organami samorzadu terytorialnego, a siedziby tych organdéw stang si¢ miej-
scem funkcjonowania lokalnych struktur wladzy partyjnej (szerzej: polityczne;j).

Kluczowe zmiany w podazowej warstwie rynku obejma transformacjg kapi-
tatu oraz hierarchi¢ najbardziej pozadanych aktywow — znaczenie traci¢ beda
aktywa finansowe (to zasoby w najwigkszym stopniu ulatwiajace dzisiaj dostegp
do przestrzeni debaty publicznej) na rzecz aktywow ludzkich (kapitalu spotecz-
nego). Zwigkszy si¢ rola ekspertow zewnetrznych przy planowaniu i wdrazaniu
strategii marketingowych, w szczegdlnosci zajmujacych si¢ budowaniem relacji
posrednich z wykorzystaniem mediow tradycyjnych i elektronicznych'®. Po-
wstang nowe think tanki, czyli komitety doradcze partii politycznych zajmujace
si¢ badaniami i analizami spraw publicznych. Mozna je okresli¢ jako ,,laborato-
rium, w ktérym rodza si¢ nowe pomysly i nowe idee”, to niezalezne instytucje
badawcze, ktérych celem jest ksztattowanie procesu polityki'’. Widaé wyrazna
tendencjg do zewngtrznego zasilania, think tanki powstaja bowiem najczgsciej

'3 F. Fukuyama, Wielki Wstrzas. Natura ludzka a odbudowa porzadku spotecznego, Wydawnic-
two Politeja, Warszawa 2000, s. 181-182.

16 S. Medvic, Understanding Campaign Strategy ,,Deliberate Priming” and the Role of Professio-
nal Political Consultants, ,,Journal of Political Marketing” 2006, Vol. 5(1/2), s. 11-32.

7 Pojecie think tank w odniesieniu do polityki uksztattowato si¢ pod koniec II wojny $wiatowej —
by? to bunkier odporny na atak bombowy, w ktorym wojskowi mogli prowadzi¢ dyskusje z na-
ukowcami i ekspertami na temat dalszych planow i strategii. Zob. szerzej: T.T. Kaczmarek, Kto
kieruje globalizacja? Think Tanki, kuznie nowych idei, Difin, Warszawa 2011, s. 32.
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w formie organizacji pozarzadowych (fundacji), co pozwala korzysta¢ partiom
z dodatkowych (najczesciej publicznych) zrodet finansowania'®.

W tabeli 2b przedstawiono hipotezy na temat kierunkow i znaczenia ewolucji
podmiotéw popytowej strony rynku politycznego. Hipoteza gtdowna jest w tym ob-
szarze przypuszczenie, ze w przysztosci nalezy spodziewac sig¢ przede wszystkim
przemian, ktore obejma zasiggiem strukturg i sit¢ oddziatywania wyborcow oraz
tzw. kibicow strategicznych — organizacje obywatelskie stang si¢ istotng grupa spo-
fecznego nacisku, zmieniajac ksztalt dotychczasowych powiazan rynkowych.

Tabela 2b
Hipotezy na temat kierunkow i znaczenia ewolucji podmiotéw popytowej strony
rynku politycznego
Prawdopodobienstwo wystapienia
niskie $rednie wysokie
o | nowe zrzeszenia wyborcOw | nowe zrzeszenia wybor- rosnaca atomizacja elektoratu

gn % jako wynik rosnacego cow jako wynik rosnace-
8 < | zainteresowania polityka g0 zainteresowania
E\ g na szczeblu regionalnym polityka na szczeblu
2 lokalnym
§ wzrost poczucia lojalnosci wzrost zaangazowania radykalizacja dziatan
g’ © i identyfikacji wyborcow ideowego czgsci wybor- wyborcow, szczegolnie
E g z partiami politycznymi cOw 1 wynikajaca z tego w cyberprzestrzeni
S % zwigkszona sktonnos¢ do
E wolontariatu na rzecz
= partii
& zwigkszenie sity przetar- zorganizowany lobbing
5 2 gowej wyborcow (jako obywatelski
% £ wynik zrzeszania si¢ i
Z 3 zmiany statutu: z podmio-
Q S tu popytu na podmiot

podazy)

imperatywy strategiczne

Ewolucja zachowan podmiotéw strony popytu na rynku politycznym prze-
biega¢ bedzie w podobnym kierunku, jak na innych rynkach (np. komercyjnym)
— wyborcy coraz chetniej poszukiwaé bgda mozliwosci kooperacji z innymi
grupami wyborcéw w celu obrony swoich praw, co przerodzi si¢ w zorganizo-
wany lobbing obywatelski. Symptomem zmian byla nadzwyczajna aktywnos¢
netizendw" i ich skoordynowany protest w sprawie wprowadzenia przez polski

'8 Przyktadowo: politycy PO i sympatycy tej partii utworzyli w 2010 r. pierwsze profesjonalne
zaplecze eksperckie dziatajace pod nazwa ,,Instytut Obywatelski”; w 2013 r. politycy PiS i eks-
perci wspolpracujacy z ta partia utworzyli fundacj¢ ,,Dyplomacja i polityka”, czyli specjali-
styczny think tank zasilajacy partig polityczna w ekspertyzy dotyczace polityki zagraniczne;.
Pod pojeciem netizen rozumie si¢ obecnie uzytkownika Internetu aktywnie zaangazowanego w
wazne wydarzenia polityczne, bedacego cztonkiem nieformalnych grup sieciowych, aktywnie
wlaczajacych si¢ w proces debaty publicznej
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rzad zorganizowanych dziatan cenzorskich w sieci cyfrowej — najpierw w ra-
mach porozumienia ACTA®, a potem w ramach planowanej nowelizacji ustawy
o $wiadczeniu ushug droga elektroniczna®. O ile jednak konsumeryzmowi na
rynkach tradycyjnych towarzyszy zauwazalny wzrost konsumpcji, to na rynku
politycznym ma miejsce sytuacja szczegodlna — rosnie liczba zrzeszen wybor-
czych przy réwnoczesnym spadku zainteresowania produktami politycznymi®.
Nic nie wskazuje na mozliwo$¢ odwrdcenia tej tendencji — z duzym prawdopo-
dobienstwem mozna uznaé, ze w przysztosci nastapi wzrost niepewnosci spo-
tecznej, co zawazy na odbiorze politykow i partii oraz przesadzi o ogdlnym kli-
macie towarzyszacym polityce. Niechg¢ do politykéw doprowadzi do dalszego
rozwoju ruchow radykalnych o nieformalnym charakterze, ktorych obecnie jest
niewiele i sa stosunkowo stabo zorganizowane w skali globalnej (do silnych
grup wplywu zaliczy¢ mozna ruchy alterglobalistyczne, np. Zapatystowska Ar-
mi¢ Wyzwolenia Narodowego i antyglobalistow zrzeszonych w Homeless Wor-
kers” Movement), wida¢ jednak wyrazna tendencj¢ tworzenia nowych struktur
tego typu (np. powstate w 2011 roku Pussy Riots oraz Anonymous); rozwing si¢
takze dziatajace w skali globalnej organizacje wyborcow, ktorych dominujaca forma
dziatania stanie si¢ cyberatak, czyli odmiana terroryzmu w $wiecie wirtualnym®.
Opisane tendencje doprowadza w konsekwencji do zwigkszenia sity prze-
targowej wyborcow, co uruchomi kolejne zmiany. Coraz powszechniejszy be-
dzie stan, w ktorym poszczegélne podmioty rynku beda wystgpowac jako ofe-

2 Anti-Counterfeiting Trade Agreement, czyli umowa handlowa dotyczaca zwalczania obrotu
towarami podrabianymi, negocjowana byta poczatkowo z pominigciem partneréw spotecznych,
a oficjalne wnioski o odtajnienie tresci umowy byly konsekwentnie odrzucane przez organy
rzadowe zaangazowane w rozmowy. Kontrowersje wzbudzaty w szczegolnosci przepisy doty-
czace wykroczen w $rodowisku cyfrowym, gtéwnie z wykorzystaniem $rodowiska cyfrowego.
W styczniu 2012 r. Generalny Inspektor Ochrony Danych Osobowych oficjalnie zarekomen-
dowat niepodpisywanie traktatu, uznajac ACTA za niebezpieczne dla praw i wolnosci okreslo-
nych w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej. W lipcu 2012 r. Parlament Europejski odrzucit
porozumienie podczas obrad sesji plenarne;.

Protesty rozpoczgto w lutym 2013 r., ostatecznie, pod presja opinii publicznej, rzad wycofal si¢
z kluczowych zmian w planowanej nowelizacji; o§wiadczenie rzadowe na stronach Kancelarii
Prezesa Rady Ministroéw: https://mac.gov.pl/dzialania/ustawa-o-swiadczeniu-uslug-droga-
elektroniczna-usude-rada-ministrow-nie-podjela-jeszcze-decyzji/ [2.09.2013].

Warto mie¢ jednak na uwadze, ze przebywanie poza polem intensywnej rywalizacji nie zagwa-
rantuje podmiotowi strony popytu (pojedynczemu wyborcy) statusu jednostki apolitycznej,
zawsze istnieje bowiem mozliwo$¢ wciagnigeia go do rozgrywki, nawet wbrew woli. Jest to
szczegoblnie prawdopodobne w sytuacjach wysokiego zantagonizowania, ktére ma miejsce, gdy
procesy polityczne ulegaja kumulacji i przyspieszeniu (reformy, rewolucje).

Przyktadowo: w 2013 r. celem najsilniejszego zidentyfikowanego cyberataku w Europie byly
struktury informatyczne Ministerstwa Spraw Zagranicznych Finlandii. W tym samym roku
stwierdzono w Polsce ,,nietypowa aktywnos$¢” w systemie informatycznym Kancelarii Prezesa
Rady Ministrow, w wyniku ktorej najprawdopodobniej zostala przejgta zawarto$¢ skrzynek
pocztowych najwazniejszych osob w panstwie, http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/796571,
ABW-bada-czy-byl-cyberatak-na-kancelarie-premiera [10.11.2013].
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renci dobr, w innym momencie za$ jako ich nabywcy. Zauwazalna bedzie wigk-
sza sktonno$¢ przywodcow zorganizowanych protestow do zmiany statusu ryn-
kowego: podmioty dotychczas reprezentujace sfer¢ popytu zaczna kierowaé na
rynek atrakcyjng oferte ideowa, ktora stanie si¢ przedmiotem otwartej wymiany,
w ktorej uczestniczy¢ bedzie ta grupa wraz z pozostatg czgscia elektoratu, tym ra-
zem juz w charakterze nabywcy”’. Zmniejszy si¢ w zwiazku z tym sita wpltywu
tradycyjnych nadawcow na rynku mediow, w komunikacji politycznej dominowac
bowiem bgda media typu pull, w ramach ktorych to wyborca dokonywac bedzie
selekcji informacji pod katem wiasnych potrzeb i zainteresowan, a nadawca infor-
macji o zasiggu $wiatowym bedzie mogt zostac¢ pojedynczy obywatel, np. bloger.

Za hipotezg, ktorej prawdopodobienstwo weryfikacji jest wysokie, uznac
nalezy takze — pomimo ogodlnego postepujacego zniechgcenia wyborcow do
udziatu w zyciu politycznym — wzrost zaangazowania ideowego czgsci wybor-
cow i wynikajaca z tego zwigkszona sktonno$¢ do wolontariatu na rzecz partii. Tg
tendencj¢ dostrzega si¢ obecnie w Stanach Zjednoczonych — w maju 2013 roku
pracownicy sztabu wyborczego B. Obamy uruchomili platformg cyfrowa Dash-
board, ktorej gtdbwnym celem jest wskrzeszenie entuzjazmu mtodych ludzi, ktory
w 2008 roku zapewnit obecnemu prezydentowi zwyciestwo™. Widaé pierwsze
symptomy upowszechniania si¢ tego zjawiska rowniez w krajach naszego regionu™.

Ewolucja przedmiotowej warstwy rynku politycznego

Przedmiotem wymiany rynkowej sa: oferta polityczna i ujawnione na rynku
potrzeby, czyli wszystko to, co chca — 1 moga (dysponujac uprawnieniami na-
bywczymi, np. wynikajacymi z ukonczenia 18. roku zycia) — zaakceptowac
z politycznej oferty nabywcy ushug, czyli wyborcy. Czynnikami wptywajacymi
na przebieg ewolucji przedmiotu wymiany rynkowej w polityce beda zmiany
demograficzne (np. struktura zamieszkania wyborcow i jej wptyw na budowanie
relacji z politykiem za pomoca popularnych na danym obszarze serwiséw spo-
teczno$ciowych), ekonomiczne (np. zamozno$¢ wyborcow i jej wplyw na skton-

# Opisywany przypadek wystepuje na rynku politycznym np. wowczas, gdy wyborcy wystepuja
z obywatelska inicjatywa ustawodawcza w postaci przeprowadzenia referendum. Grupy wy-
borcoéw kreuja produkt w postaci postulatu politycznego (idei), ten staje si¢ przedmiotem wybo-
réow, w ktorych obywatele — inspiratorzy dziatania politycznego — uczestnicza na roéwnych pra-
wach z pozostalymi, ale juz w charakterze nabywcow tej idei polityczne;j.
Platforma cyfrowa Dashboard pozwala na koordynacje dziatan wolontariuszy i utatwi w przysztosci
pozyskiwanie funduszy na dziatania wyborcze (fundrising). Zob. szerzej: E. Wanat, Obama jak Zuc-
kerberg. Integruje dane wyborcow i tworzy spotecznos¢ wolontariuszy, http://www.marketing-
news.pl/article.php?art=2250 oraz http://www.youtube.com/watch?v=3eXqbzSe9x4.
% B. Kiss, Z. Mihalyffy, Political salesmen in Hungary, [w:] Global Political Marketing, ed. J. Lees-
-Marshment, J. Strémbédck, C. Rudd, Routledge, London 2010, s. 143-156 oraz A. Matuskova,
O. Eible, A. Braun, The Czech case: a market-oriented party on the rise?, [w:] Global Political
Marketing, op. cit., s. 157-174.
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no$¢ do udzielania poparcia podmiotom premiujacym przedsigbiorczosc), psy-
chospoteczne (np. srodowisko spoteczne, w tym tradycje i ich wptyw na skton-
no$¢ wyborcow do glosowania na partie, ktore ciesza si¢ aprobata bliskich
0s0b), prawne (np. ttumienie popytu zapisami ordynacji wyborczych poprzez
wykluczenie z mozliwoéci glosowania niektorych segmentéow wyborcow?’. Na
wiele z tych czynnikow wptywaja i wptywac beda takze procesy historyczne
(np. negatywne do$wiadczenia zwigzane z testowaniem elektronicznych syste-
mow wyborczych w Holandii, Stanach Zjednoczonych, Irlandii).

W tabeli 3 przedstawiono hipotezy na temat kierunkow i znaczenia ewolu-
cji przedmiotowej warstwy rynku politycznego. Hipoteza gtdwna jest przypusz-
czenie, ze utrzymujacy si¢ podzial polityczny $wiata na panstwa oddzielone
granicami oznacza¢ bgdzie koniecznos$¢ przeksztatcenia oferty rynkowej poprzez
dopasowanie produktow politycznych do lokalnego charakteru potrzeb wybor-
cow. Nawet podczas formulowania strategii globalnej marek ponadnarodowych
strategie uwzglednia¢ beda szczegolny splot watku globalnego i lokalnego.

Zmienig si¢ potrzeby wyborcow i politykow w zakresie wymiany informacji.
Tradycyjng przestrzen rynkowa wspiera¢ beda wirtualna przestrzen komunikacji
i dystrybucji tresci politycznych. Pierwsza z nich, wirtualna przestrzen informacji,
stanie si¢ powszechnym sposobem dotarcia do wyborcy, ale — w odniesieniu do
stanu obecnego — rozwinie si¢ sposob prezentowania informacji, w szczegdlnosci
ich dopasowanie i zasieg™, co umozliwi dotarcie do nowych segmentow. Zmia-
ny obejma w szczegélnosci filozofi¢ tworzenia indywidualnych i korporacyj-
nych (partyjnych) stron internetowych podmiotow podazy, ktore stuzy¢ bgda nie
tylko jednostronnemu prezentowaniu oferty politycznej, ale pozwola na wspot-
dzielenie zasobow informacyjnych z kluczowymi interesariuszami w celu pro-
wadzenia negocjacji na temat przysztych tresci programowych®. Stuzy¢ temu
celowi beda takie platformy cyfrowe jak: telewizja partyjna’®, serwisy ideowe’’,
elektroniczne Biuletyny Informacji Publicznej, mikroblogi, blogi i wideoblogi,
cyfrowe instrumenty reklamy politycznej, a takze gry komputerowe.

7 Przyktadowo: utrzymanie braku mozliwo$ci glosowania przez Internet lub przez pelnomocnika

oznacza¢ bedzie faktyczne wykluczenie z rynku wielu 0sob niepetnosprawnych.

M. Buran, Microtargeting 2013: Future of political marketing, http://www.examiner.com/
article/microtargeting-future-of-political-marketing-1 [4.01.2014].

S. Hutcheson, Political marketing techniques in Russia, [w:] Global Political Marketing, op. cit.,
s.218-233.

Pionierami tworzenia elektronicznych platform telewizyjnych (WebTV) na rynku politycznym
byty partie zrzeszone w grupie europejskich socjalistow (PES), w szczego6lnosci brytyjska Par-
tia Pracy i hiszpanscy socjalisci. W Polsce pierwsza telewizj¢ partyjna stworzyta UPR, a po
niej SLD.

Przyktadem obecnych serwisow ideowych w Polsce sa m.in.: nie-ide.org (celem jest zniechg-
cenie wyborcow do udzialu w referendum) oraz idznawybory.com (powstaly w przeciwnym
celu — aktywizacji wyborczej).
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Tabela 3
Hipotezy na temat kierunkow i znaczenia ewolucji przedmiotowej warstwy
rynku politycznego
Prawdopodobienstwo wystapienia
niskie Srednie wysokie
° rozwdj oferty politycz- | rozwdj oferty politycznej: zmiana oferty politycznej:
éﬂ o | nej: teleconsulting upowszechnienie elektro- sktonno$¢ do kierowania
N % obywatelski nicznych wyboréw po- homogenicznej oferty poli-
£z < wszechnych w Polsce tycznej w warstwie ideowe;;
E § w zakresie potrzeb wybor-
g czych: dalsze postgpujace
£ zniechgcenie do polityki
&: nowe potrzeby wybor- reorientacja wsteczna — rosnace dopasowanie
g cow dotyczace kontak- | ksztalttowanie oferty pro- oferty podmiotéw migdzyna-
= o | tuna linii polityk — duktowej z pominigciem rodowych do oczekiwan
8 £ | wyborca; preferencji wyborcow regionalnych
§ *_% zmiana sposobu po-
=] strzegania politykow
9 przez wyborcow
[}
";E; rozwoj oferty dostgpnej | wzrost liczby ofert poli- rozwoj oferty politycznej dla
= dla politykow: systemy | tycznych bgdacych wyni- wybordéw i politykow: nowe
Qo 2 | eksperckie wspierajace | kiem oddolnej inicjatywy platformy cyfrowe jako
% -2 | wprocesach decydo- narzgdzia wymiany informa-
E % | wania cji (ew. wykorzystywane
2 B celem tworzenia wrazenia
5 wlaczania wyborcow w
M proces decydowania)
imperatywy strategiczne

Zmienig si¢ potrzeby wyborcéw w zakresie korzystania z portali spoteczno-
sciowych, ktore stana si¢ waznym miejscem prowadzenia debaty publiczne;.
Powszechniejsze interaktywne dialogi pomigdzy politykami a obywatelami (chat-
roomy, wpisy na profilach portali itp.) ogranicza w pewnym stopniu mozliwos¢
wykorzystywania elementow ekspresyjnych (emocjonalnych) przez politykow,
ograniczajac w ten sposob instrumentarium stosowanych technik psychomanipula-
cji, a rejestracja rozméw synchronicznych i asynchronicznych pozwoli na odtwo-
rzenie dyskusji, wystapien i1 innych rodzajow aktywnosci. Rozwdj interaktywnej
komunikacji przyczyni si¢ — w wigkszym stopniu niz obecnie — do materializacji
idei jawnosci zycia publicznego, stajac sig¢ efektywnym narzedziem w rekach wy-
borcow, by mogli rozliczaé swych przedstawicieli z wykonania obietnic politycz-
nych. Przestrzen polityczna ubogaci si¢ o nowe platformy interaktywne, ktorych
celem bedzie symulacja rzeczywistosci w wirtualnym $§rodowisku. Platformy
cyfrowe pozwola na wlaczenie w procesy polityczne segmentu mlodych wybor-
coOw o nieuksztaltowanych jeszcze preferencjach politycznych (zatem grupy
o wysokiej atrakcyjnosci dla wielu politykéw). W srodowisku platformy cyfro-
wej Second Life funkcjonuja juz m.in. agendy Ministerstwa Spraw Zagranicz-
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nych Szwecji*> oraz stanowe sztaby wyborcze B. Obamy™, stajac si¢ platforma nie
tylko prezentowania, ale i negocjowania oferty politycznej w skali ponadglobalne;.

Zmienia si¢ potrzeby wyborcow i politykow w zakresie uzgadniania klu-
czowych tresci programowych, co spowoduje, ze przyszta komunikacja wirtual-
na zmierza¢ bgdzie w kierunku wiaczenia lojalnych wyborcow do wspoétdecy-
dowania. Najblizsze krggi partycypacji ugrupowania politycznego prowadzié
beda intensywny dialog poprzez ekstranet i intranet, a interaktywny kontakt
wspiera¢ beda sondy (sondaze) polityczne, platformy sms, infolinie, grupy dys-
kusyjne, fora, czaty, komunikatory i wortale (portale wertykalne). External so-
cial networking (serwis otwartych spotecznosci), jak i Internal social networking
(serwis obiegu informacji wewnatrzorganizacyjnej) przezywaja dzi§ rozkwit
w przestrzeni komunikacji wirtualnej na rynkach komercyjnych, mozna si¢ wigc
spodziewa¢, ze ewolucja rynku politycznego i procesy konwergencji doprowa-
dza takze do ich upowszechnienia w sferze politycznej. Jesli strategia komuni-
kacyjna z wykorzystaniem nowych narzgdzi bedzie spojna, wystapi mozliwos¢
uczynienia z portali spoteczno$ciowych wiodacego kanalu komunikowania si¢
na rynku politycznym™.

W wirtualnej przestrzeni dystrybucji realizowane bgda dziatania o charakte-
rze asystujacym opisanym wyzej procesom wirtualnej informacji i komunika-
cji*®, ale za mato prawdopodobne uzna¢ nalezy upowszechnienie zasad ,,szkla-
nych organizacji”’, ktorych oferta polityczna opracowana begdzie w postaci
kompletnej, rzetelnej dokumentacji wewngtrznej, gdyz wiele proceséw politycz-
nych toczy sig (i toczy¢ bedzie) w sferze niejawnej. Mozna ten uzna¢ za wysoce
prawdopodobne, ze w ugrupowaniach politycznych mniej powszechne niz na
rynkach tradycyjnych (komercyjnych) stanie si¢ wdrazanie systemow zarzadza-
nia dokumentami, relacjami z interesariuszami oraz wspomagania pracy grupo-
wej. Nie mozna jednak wykluczy¢, ze na rynku politycznym znajda zastosowa-
nie takze systemy teleconsultingu obywatelskiego i wspomagania decyz;ji, ktore
dadza podmiotom politycznym wsparcie planistyczne (analiz¢ strategiczna ryn-
ku) 1 — poprzez dostarczenie wyselekcjonowanej informacji — utatwia podejmo-
wanie niezrutynizowanych decyzji. Ta precyzyjna informacja o preferencjach

32 Ceremonia otwarcia ambasady Krolestwa Szwecji w $rodowisku gry komputerowej Second Life

przez K. Bildta w 2007 r., http://www.youtube.com/watch?v=mhR43Yt9Pcs [2.01.2014].

ABC World News — feature on Barack Obama in Second Life, https://www.youtube.com/
watch?v= OkL45VlulvY [2.01.2014].

Przyktadem intensywnego wykorzystania External social networking w budowaniu dtugookre-
sowych relacji z interesariuszami jest strategia Norweskiej Partii Pracy (Det norske Arbeiderparti;
DnA), w szczegodlnosci jej lidera Jensa Stoltenberga, ktora okresli¢ mozna jako wprowadzanie do za-
rzadzania strategicznego w polityce zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC).

Ph. Harris, A. Lock, Mind the gap: the rise of political marketing and a perspective on its future
agenda, ,,European Journal of Marketing” 2010, Vol. 44 (3/4), s. 297-307.
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wyborcow (pozyskana bez ich wiedzy, bedaca gldéwnie wynikiem zbierania in-
formacji o aktywnosci internautéw w srodowisku cyfrowym) moze doprowadzié¢
nawet do upowszechnienia dziatan propagandowych (jednostronnych) prowa-
dzonych przez ugrupowania polityczne i organy wtadzy publicznej, czyli utraty
wczesniejszej orientacji marketingowej. Proces ten, okreslany mianem reorien-
tacji wstecznej, zaczyna by¢ dostrzegany i staje si¢ przedmiotem badan w sub-
dyscyplinie naukowe;j’.

Ewolucja stosunkéw wymiennych migdzy podmiotami rynku politycznego

Pomigdzy wszystkimi wyzej wymienionymi podmiotami politycznymi,
miedzy ktorymi odbywa si¢ wymiana korzysci, w wyniku proceséw rynkowych
tworzona jest sie¢ licznych powiazan. Wraz z przeniesieniem znacznej czg$ci ak-
tywnosci politycznej do srodowiska wirtualnego zmienia si¢ w przysztosci ich wza-
jemne relacje, wzory i konfiguracje. W tabeli 4 przedstawiono hipotezy na temat
kierunkdéw 1 znaczenia ewolucji stosunkéw wymiennych na rynku politycznym.
Hipoteza glowna jest tu przypuszczenie, ze w przysztosci sieci (a nie obecnie wy-
stepujace hierarchie) stang si¢ dominujaca forma kooperacji na rynku politycznym.

W sieciach, tworzonych spontanicznie pomigdzy réznymi podmiotami ryn-
ku politycznego, wymieniane bgda informacje, prowadzone beda negocjacje, inten-
sywniej niz obecnie dokonywana bedzie aktywizacja sprzedazy (np. promocja poli-
tyczna), jak 1 transfer korzysci, aczkolwiek pojawiaja si¢ juz pierwsze symptomy
nowej tendencji — organy wiadzy coraz chetniej podejmuja dziatania zmierzajace do
wprowadzania czgsciowej cenzury Internetu, o czym byla mowa wczesnie;j.

Tabela 4
Hipotezy na temat kierunkow i znaczenia ewolucji stosunkéw wymiennych
na rynku politycznym
Prawdopodobienstwo wystapienia
niskie | Srednie wysokie
uniezaleznienie politykow od central partyjnych zamiana rél migdzy
Lo . .
2 2, % podmlotaml rynku
o &b 5= politycznego
2%
0 o - - - - - T
; = ° ograniczenia w finanso- spersonalizowana wymiana | zmiana niektérych form
o g S g waniu partii politycznych | korzysci oparta na mikro- przeptywu uprawnien
% ‘g = 7 targetingu politycznych, m.in.
E § g glosowanie elektroniczne
g 9 o | zmiany ordynacji wybor- | wprowadzenie czgsciowej sieci — a nie hierarchie —
5§ 2 S % czej wymuszajace odej- cenzury Internetu jako podstawowa forma
M S 5 $cie od systemu partyjnego dziatania na rynku
politycznym
imperatywy strategiczne

% E. Raftopoulou, M.K. Hogg, The political role of Government-sponsored social marketing
campaign, ,,European Journal of Marketing” 2010, No. 44 (7/8), s. 1206-1227.
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W przysztosci spodziewaé mozna si¢ innej waznej zmiany w zakresie prze-
ptywu uprawnien politycznych — popularne stanie si¢ gtosowanie elektronicz-
ne’’. Rozwoj wirtualnej przestrzeni transakcji w polityce uzalezniony bedzie
gtéwnie od wynikow testow, ktore maja miejsce obecnie w zakresie glosowania
elektronicznego i glosowania z elektronicznym wsparciem. Szczegodlnie do-
$wiadczenia wloskie (test maszyn do glosowania Nedap w 2006 roku), estonskie
(pierwsze pelne, powszechne glosowanie cyfrowe w roku 2007) i finskie (test ter-
minali wyborczych Scytl w 2008 roku) pozwalaja przypuszczac, ze w przysztosci
glosowanie w $§wiecie wirtualnym lub z wykorzystaniem terminali cyfrowych stanie
si¢ popularng formg wyrazania preferencji wyborczych w wyborach powszechnych,
co odbywac si¢ bedzie z pomoca: (1) maszyny elektronicznej w lokalu wyborczym
(tzw. glosomat), (2) specjalnych kioskéw internetowych umieszczonych w miej-
scach publicznych, (3) osobistego komputera podtaczonego do sieci internetowe;,
(4) telefonu komorkowego (z wykorzystaniem wiadomosci SMS) oraz (5) interak-
tywnej telewizji lub innej formy wymiany danych.

Podsumowanie

Nowe uwarunkowania rynku politycznego prowadza do ewolucji form za-
rzadzania i struktur organizacji politycznych. Wyzwaniem dla wspotczesnych
partii politycznych, podobnie jak dla przedsigbiorstw, staja si¢ procesy dokonu-
jace si¢ zarowno w przedmiotowej, jak i podmiotowej warstwie rynku, wraz ze
wszystkimi wystgpujacymi migdzy nimi powiazaniami. Sa nimi w szczegdlno-
$ci: globalizacja, rozwoj technologii informacyjnej i rozliczne przemiany o socjolo-
gicznym charakterze — bedace nastgpstwem ewolucji otoczenia organizacji politycz-
nych oraz ich wngtrza. Zwigksza si¢ systematycznie liczba i zréznicowanie grup
interesariuszy zlokalizowanych wokol podmiotow politycznych, wzrosto znaczenie
czynnika czasu w planowaniu i realizacji dziatan strategicznych partii i innych
osrodkow wladzy, organizacji pozarzadowych oraz wszystkich innych instytucji
rynkowych zlokalizowanych w sektorze, co powoduje konieczno$¢ stopniowego
przechodzenia z przewazajacego jeszcze podejscia statycznego na dynamiczne.

W $lad za zmianami rynkowymi rowniez nauka o zarzadzaniu, jako zbior
praw i metod postgpowania, podlega statej metamorfozie, ktéora prowadzi do
ksztattowania si¢ nowej formy strategicznej aktywnosci na rynku politycznym —
zarzadzania zmiana. Perspektywa zarzadzania na rynku politycznym zmienita
si¢, bowiem ofert¢ produktowa podmiotow podazy uzalezniono od wynikéw

37 W 2013 r. glosowanie z wykorzystaniem wsparcia byto mozliwe na obszarze co najmniej sie-
demnastu krajowych rynkoéw politycznych.
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badania kondycji rynku’®, majac oczywiscie na uwadze wszelkie prawne ograni-
czenia wystgpujace w jego obrgbie. W ostatnich latach zmiany w filozofii zarza-
dzania poszly znacznie dalej niz pragnienie tworzenia wymiany korzysci na linii
polityk — wyborca. Pojawia sig¢ nowa koncepcja, zwana orientacja strategiczna
(lub srodowiskowa), w ktorej celem dziatania organizacji jest nie tylko zaspoko-
jenie obecnych potrzeb klientoéw przy rownoczesnej korzysci osiaganej przez
organizacjg, lecz istotna cechg funkcjonowania rynkowego staje si¢ prognozo-
wanie przysztych potrzeb nie tylko wyborcow, ale roznych typdw interesariuszy.

Nasilajaca si¢ konkurencja powodowac bedzie, ze miejsce organizacji, kto-
re nie nadaza w poreg z dostosowaniem do zmian, zajma podmioty lepiej sig rozwija-
jace®®. W wyniku silnego oddziatywania turbulentnego otoczenia w teorii organiza-
cji 1 zarzadzania wyksztalcit si¢ nurt zwany zarzadzaniem zmiang. U podstaw tej
koncepcji lezy zalozenie, ze zmiany sa dla kazdej organizacji niezmiernie istot-
ne, gdyz bez nich podmioty nie nadazalyby za ruchem wewnatrz siebie samych
(np. za cyklem zycia wlasnych produktéw) i za ruchem dokonujacym si¢ w ich
otoczeniu (np. za technologiami)®. Marketing, podobnie jak kazda dziedzina
nauk stosowanych, podlega ewolucji — od klasycznego, transakcyjnego paradygma-
tu poczawszy, poprzez podejscie strategiczne, az po wspotczesne paradygmaty mar-
ketingu relacyjnego, spotecznego czy zrownowazonego (nieco inaczej rozktadajace
akcenty, priorytety i zakresy obszaru zainteresowan tej dyscypliny naukowe;).

Strategiczne prognozowanie, niezb¢dne w nowoczesnym marketingu stra-
tegicznym, wymaga od podmiotow politycznych interdyscyplinarnego pode;j-
$cia, pozwalajac im — wcze$niej od konkurentéow — identyfikowaé scenariusze
rozwoju wydarzen, co pozwala znajdowac si¢ o krok przed innymi politykami.
Wybdr scenariusza przyszlosci jest trudny, gdyz okreslenie prawdopodobien-
stwa wystapienia wydarzen czg¢sto musi by¢ oparte na intuicji. Jesli jednak ocze-
kiwania podmiotu politycznego pokryja si¢ z faktycznym stanem rynku w przy-
szto$ci, a zatem prognozy przedtozone w ramach procedury foresightu wypetnia
si¢, podmiot uniknie ryzyka wynikajacego z nast¢pstwa nietrafnego podjgcia
decyzji o ewentualnym doskonaleniu, przeobrazeniu, dostosowaniu lub reengi-
neeringu. Ryzyko popehienia btedu jest jednak znaczne — scharakteryzowane
w tej czesci pracy kluczowe procesy, w szczegolnosci globalizacja, stanowia
rodzaj wyzwania politycznego, ktorego zasieg i skutki wiele juz razy zaskakiwa-
ty badaczy rynku politycznego.

3% B.C.H. Fong: The Rise of Poll-Driven Politics and Image-Dominated Campaigns in Hong Kong.
The Case of the 2007 Chief Executive Election, ,,Asian Profile” 2011, No. 39 (3), s. 273-288.

3 7.J. Szczakowski: Zarzadzanie innowacjami w globalizacji, [w:] Innowacyjnoé¢ organizacji,
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, £6dz 2009, s. 31.

40 E. Matysik-Musial, Organizacje w ruchu. Strategie zarzadzania zmianami, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2003, s. 9.
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PROSPECTS FOR THE DEVELOPMENT OF POLITICAL MARKETING

SUMMARY

In the article a hypothetical / predicted scenarios of the evolution of political mar-
keting are presented as a consequence of the various phases of evolution of the market
structure. The author presents in particular: (1) an analysis of development processes in
politics as a philosophical issue, referring to the concept of Hegel, (2) reveals political
processes from holistic perspective, (3) identifies the different phases of development of
market evolution, (4) presents the in-depth hypotheses and (5) justify it by creating ma-
trix of probability and significance various trends for the political market.



