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—— ABSTRACT ——

Although political marketing management is still a very popular issue in
modern political science, surprisingly, only few studies have tried to provide
theoretical foundations for describing comprehensive marketing process
in political parties. The aim of this paper is to present two complementary
concepts developed by Robert P. Ormrod and Stephan C. Henneberg:
Political Market Orientation and Strategic Political Postures. Both authors
have prepared a theoretical framework for complex analysis of marketing
operations in the parties. They consider political marketing management to
be a permanent process which includes mainly building and maintaining
relations with various stakeholders and creating strategies. The article pre-
sents these concepts from the perspective of previous studies and criticizes
some assumptions in purpose to indicate possibilities and barriers of future
empirical work.
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Partie polityczne stanowig ze swej istoty pomost pomiedzy obywatelami, ktérzy
owe instytucje tworzg, wybierajg lub ksztaltujg ich dziatania, a wladza, do ktérej
czlonkowie ugrupowan aspirujg, by mie¢ wptyw na tworzenie polityki, warunku-
jacej zycie obywateli. Ten system wzajemnych powigzan wymusza od organizacji
politycznych stalg komunikacje z otoczeniem, od ktérego zalezny jest ich byt.
I to nie tylko z wyborcami, na ktérych to orientacja stanowi podstawe filozofii
marketingowej. Istotny jest caly, znacznie szerszy kontekst funkcjonowania na
rynku politycznym, obejmujacy takie podmioty, jak: media, grupy interesu czy
konkurentdéw, ale takze uwarunkowania historyczne czy kulturowe. Tylko takie
holistyczne ujecie rywalizacji w petni oddaje ducha marketingu politycznego trak-
towanego jako proces spoleczny oparty na zasadach wymiany w celu zapewnienia
satysfakcji wszystkim uczestnikom®. Wymiana ta dotyczy réznych wartoéci. Jak
wskazuje Dariusz Skrzypinski, wyborcy, sympatycy i cztonkowie partii oprécz
oczywistego dobra, jakim sg glosy wyborcze i poparcie, oferujag wybranemu
ugrupowaniu takze swoje uczestnictwo, lojalno$¢, wiedzg oraz umiejetnosci
i informacje?. W zamian partia polityczna przygotowuje dla nich okreslong
oferte — program wyborczy, obietnice konkretnych rozwigzan, okreslone zmiany
systemowe, kandydatéw gwarantujacych poczucie bezpieczenstwa itd.

W jaki sposob przebiega proces zarzadzania marketingowego w partiach poli-
tycznych? To podstawowe pytanie, na ktore odpowiedz staraja si¢ przedstawi¢
zaprezentowane w niniejszym artykule koncepcje. Cho¢ zagadnienie wykorzysta-
nia marketingu przez organizacje polityczne jest poruszane w §wiatowej i polskiej
literaturze czgsto, niewiele opracowan cato$ciowo przyglada si¢ marketingowym
zachowaniom partii politycznych przez caly okres ich funkcjonowania, a nie
tylko w czasie kampanii wyborczej. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze przeciez to spdjna
i permanentng komunikacje partii z otoczeniem okresla si¢ mianem ,,profesjo-
nalnej”, a wigc takiej, ktéra opiera si¢ na solidnym planie strategicznym, jego
realizacji i stalej rewizji zalozen na podstawie badan opinii publicznej. Szczegélna
uwaga autora zostala tu poswigcona zintegrowanej koncepcji politycznej strategii
marketingowej, ktora stara sie polaczy¢ zagadnienia struktury organizacyjnej
partii z procesem przetwarzania informacji i opracowywania spdjnych zatozen
dla przysztych dziatan.

1 M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 18.

2 D. Skrzypinski, Planowanie strategii komunikacyjnej partii politycznej. Analiza marketingowa,
[w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2004,
s. 38.
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STRATEGIE MARKETINGOWE PARTII POLITYCZNYCH

Klasyk marketingu Philip Kotler zauwazyl, ze ,,gtéwnym wyzwaniem dla wspot-
czesnych przedsigbiorstw jest zbudowanie i utrzymanie dobrze funkcjonujacego
biznesu w szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym™. Zasada ta fatwo
przeklada sig¢ takze na pole marketingu politycznego. Dynamiczne srodowisko
wymusza ciggle dostosowywanie polityki partii do zmieniajacych sie warunkow
funkcjonowania na rynku politycznym. Jednocze$nie muszg one dba¢ o reali-
zacje jednego z podstawowych celéw, jakim jest przetrwanie. Stad konieczno$é
tworzenia systemu gromadzenia informacji, projektowania dalszych dzialan
i zarzadzania zasobami partii, a wigc planowania strategicznego.

Pojecie strategii znane juz od czaséw starozytnych, doczekalo si¢ wielu
definicji i szerokiego zastosowania w réznych dziedzinach. W naukach politycz-
nych strategia okre$lana jest jako ,racjonalna sugestia i hipoteza co do ewolucji
stosunkéw politycznych w blizszej lub dalszej perspektywie czasowej, na pod-
stawie ktorej elity polityczne formulujg konkretne juz wytyczne co do ogdlnego
kierunku postepowania oraz konkretnych juz rozstrzygnie¢™. Celowo$¢, trwaty
charakter i biezaca rewizja zalozen to elementy taczace wigkszo$¢ definicji tego
pojecia, zaréwno politologicznych, jak i ekonomicznych.

Postawienie granicy miedzy konceptami strategii politycznej i marketingowej
jest w praktyce trudne, poniewaz obie te sfery przenikaja si¢. Michat Jasniok
proponuje, by pierwsza z nich traktowac jako pewna ,,planows realizacje celow
politycznych” na podstawie subiektywnych interpretacji biezacej sytuacji, doko-
nywanej przez podmioty polityczne, za§ drugg uja¢ bardziej instrumentalnie,
jako ,,system regul i zasad dzialania, ktére w sposéb planowy wyznaczajg ramy
dla rynkowych przedsiewzig¢ operacyjnych podmiotu™. Przedstawione ponizej
koncepcje pokazg jednak, ze procesu projektowania strategii marketingowych
nie mozna oddzieli¢ od sposobu organizacji partii czy decyzji podejmowanych
przez elity w mniej lub bardziej obiektywny sposob.

Wisrédd rozwazan dotyczacych marketingowego funkcjonowania partii
politycznych pojawilo si¢ stosunkowo niewiele opracowan. Gléwna osia,
wokol ktoérej koncentrowaly sie rozwazania badaczy, jest przystawalnos¢
koncepcji marketingu komercyjnego do warunkéw obowigzujacych na rynku

3 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 58.
4 Leksykon politologii, red. A. Antoszewski, R. Herbut, Wroctaw 1996, s. 391.
5 M. Jasniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Krakéw 2007, s. 25.
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politycznym. Najbardziej bezposrednie przelozenie zaproponowat w latach
dziewigcdziesigtych ubieglego wieku Aaron O’Cass. Wedlug niego partia zorien-
towana marketingowo to ta, ktora koncentruje sie¢ przede wszystkim na swoich
wyborcach i takze ku nim kierowane sg wysitki zwigzane z gromadzeniem
informacji. Przyznaje przy tym, ze dzialania partii s3 determinowane réwniez
przez jej czlonkéw oraz grupy lobbingowe®. Koncepcji brakuje jednak szerszego
spojrzenia na otoczenie partii i uwzglednienia pozaeckonomicznych czynnikéw
warunkujacych jej zachowanie.

Krok dalej poszia Jennifer Lees-Marshment. Na podstawie analizy dzialan
brytyjskiej Partii Pracy skonstruowala wieloelementowy model procesu mar-
ketingowego, ktorego gtéwnym podmiotem sg partie. Jej koncepcja wszech-
stronnego marketingu politycznego obejmuje wszystkie zachowania organizacji
politycznych, od zbierania informacji przez projektowanie produktu (trakto-
wanego calosciowo jako wszystkie aspekty dzialalnosci partii) po wdrazanie
strategii i ocene jej efektow. Nawigzujac do modelu Bruce’a Newmana, wyrdznita
trzy typy orientacji partii: na produkt, na sprzedaz oraz partie zorientowang
marketingowo. Kazdemu odpowiada konkretny model procesu marketingo-
wego. Zdaniem autorki najbardziej pozadany i efektywny sposéb komunikacji
zapewnia orientacja marketingowa, charakteryzujaca si¢ skrupulatnym pro-
jektowaniem i dostosowywaniem produktu na podstawie szerokiego wywiadu
marketingowego oraz sp6jng komunikacja uzupeiniong wykorzystaniem technik
sprzedazowych. Ostateczny sprawdzian stanowia wybory, po ktorych organizacja
dostarcza swoéj produkt wyborcom. Wtedy tez caly proces rozpoczyna si¢ na
nowo, zamykajac ,,wyborczy krag™”.

Model Lees-Marshment doskonale sprawdza si¢ podczas analizy funkcjo-
nowania Partii Pracy, ktéra na przestrzeni lat 1983-1997 przeszta ewolucje od
orientacji produktowej po marketingowa, sukces odnoszac dopiero wowczas,
gdy zrealizowata wszystkie zalozenia wszechstronnego marketingu politycznego.
Watpliwosci budzi jednak uniwersalno$¢ koncepcji, m.in. fakt, czy w warunkach
odmiennych od brytyjskich, ktére sa przeciez specyficzne choc¢by ze wzgledu

8 A.O’Cass, Political Marketing and the Marketing Concept,,,European Journal of Marketing” 1996,
vol. 30 (10/11), s. 1003-1025, [za:] R.P. Ormrod, Political Market Orientation and Its Commercial
Cousin: Close Family or Distant Relatives?, ,Journal of Political Marketing” 2007, vol. 6 (2/3), s. 80-81.

7 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdarnisk 2005,
s. 47-54; J. Lees-Marshment, Political Marketing and British Political Parties. The Party’s just Begun,
Manchester 2001.
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na charakterystyczny system partyjny, powyzsze zalozenia zostajg spetnione.
Ponadto warto zastanowic sig, czy rzeczywiscie zalozenia marketingowe moga
by¢ wdrazane do polityki partii wylacznie wedtug jednego wzoru.

KONCEPCJA ORIENTAC]I NA RYNEK POLITYCZNY
(POLITICAL MARKET ORIENTATION)

Dunski naukowiec Robert P. Ormrod, po analizie opracowan dotyczacych pla-
nowania strategii marketingowych zaréwno przez przedsigbiorstwa komercyjne,
jak i przez partie polityczne, zaproponowal wtasng koncepcje - orientacji na
rynek polityczny (Political Market Orientation). Laczy ona proces gromadzenia
i przetwarzania informacji z uwzglednianiem potrzeb grup, ktére dana strategia
ma realizowa¢. Autor zaklada, ze partia jest zorientowana na rynek wéwczas,
gdy wszyscy jej cztonkowie sg wrazliwi na potrzeby, pragnienia i postawy
wewnetrznych i zewnetrznych grup otoczenia® oraz 1aczg je dla opracowania
programow, z ktérymi maja zosta¢ osiagnigte cele organizacji®. Planowanie stra-
tegiczne odbywa si¢ zatem w ramach presji wywieranej przez grupy otoczenia,
takie jak: wyborcy, konkurencja, media, ale takze partyjni czlonkowie. Szczegolne
znaczenie przypisane zostalo takze informacji jako kluczowemu elementowi
przewidywania zachowan powyzszych grup i wiaczania cztonkéw partii do pro-
cesu formulowania polityki®. Opierajac si¢ na powyzszych zalozeniach, Ormrod
wyrdznia dwa wymiary orientacji na rynek polityczny. Pierwszy — behawioralny
- dotyczy procesu formulowania strategii poprzez gromadzenie i przetwarzanie

8 Pojecie grupy otoczenia wydaje sie nieostre, zwlaszcza w odniesieniu do pézniej opisanego
czwartego elementu - Orientacji Spolecznej, ktora swym zasiggiem oprocz medidw czy zwigzkow
zawodowych obejmuje réwniez np. kulture polityczng. W oryginalnym opracowaniu autorzy uzywaja
sformutowania stakeholders, ktére w przytoczonym kontekscie trudno przelozy¢ wprost na jezyk
polski. Krzysztof Obléj i Maciej Trybuchowski zaliczaja do nich ,,organizacje i grupy w otoczeniu
firmy, ktére sg w jaki$ sposdb uzaleznione od jej funkcjonowania i (lub) ktére wptywaja (moga
wplywac) na nig” (Zarzgdzanie. Teoria i praktyka, red. A K. Kozminski, W. Piotrowski, Warszawa 1996,
s. 189). W kontekscie przytaczanej koncepcji sformutowanie grupy otoczenia wydaje si¢ najlepiej
oddawac sens tego pojecia.

% R.P. Ormrod, A Conceptual Model of Political Market Orientation, ,Journal of Nonprofit and
Public Sector Marketing” 2005, vol. 14 (1/2), s. 51.

10 1dem, Political Market Orientation and Its Commercial Cousin: Close Family or Distant Relatives?,
»Journal of Political Marketing” 2007, vol. 6 (2/3), s. 69.
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informacji. Drugi bierze pod uwage postawy, czyli nastawienie partii na realizacje
potrzeb konkretnych grup otoczenia.

Wymiar behawioralny koncepcji odnosi si¢ do czterech konstruktéw zacho-
wan. Razem tworzg one faficuch nastgpujacych po sobie etapow tworzenia
strategii.

1. Wytwarzanie informacji (Information Generation) - dotyczy gromadzenia

formalnych i nieformalnych danych na temat wszystkich wewnetrznych
i zewnetrznych grup odniesienia.

2. Rozprzestrzenianie informacji (Information Dissemination) — odnosi si¢
do sfery komunikacji i przyswajania zdobytej wiedzy wewnatrz organiza-
¢ji, z wykorzystaniem kanaléw formalnych i nieformalnych.

3. Partycypacja cztonkéw (Member Participation) — obejmuje proces wia-
czania wszystkich cztonkéw partii w projektowanie jej spdjnej strategii;
istotne znaczenie ma tutaj ogdlna akceptacja przyjetych rozwigzan.

4. Spdjna komunikacja zewnetrzna (Consistent External Communication) —
wigze sie z etapem konsekwentnej implementacji uzgodnionej strategii,
czyli komunikowania jej do zewnetrznych grup odniesienia®.

Drugi wymiar, wyodrebniony ze wzgledu na postawy przyjmowane przez
partie podczas formulowania strategii marketingowych wzgledem grup odnie-
sienia, rowniez obejmuje cztery konstrukty. Wystepuja one niezaleznie od siebie.
O ile jednak behawioralne ujgcie orientacji na rynek polityczny jest w duzej
mierze zbiezne z podejsciem marketingu komercyjnego, okreslenie postaw partii
wymaga uwzglednienia specyficznego charakteru $rodowiska politycznego.
Widac¢ to szczegolnie w dwdch ostatnich konstruktach - orientacji wewnetrznej
i spoteczne;j.

1. Orientacja na wyborce (Voter Orientation) — wszyscy cztonkowie partii sa
nastawieni na realizacj¢ potrzeb i pragnien wyborcow. Dlatego tez wyko-
rzystuja szeroki wachlarz tradycyjnych narzedzi badan marketingowych
w celu poznania jawnych i ukrytych opinii elektoratu.

2. Orientacja na konkurentéw (Competitor Orientation) — uwzglednia te
wlasciwos$¢ rynku politycznego, iz partie, konkurujac ze soba, biorg takze
pod uwage ewentualne mozliwosci koalicyjne po wyborach, konieczne,
by osigga¢ dlugoterminowe cele organizacji.

3. Orientacja wewnetrzna (Internal Orientation) — partia szczegdlna uwage
kieruje na wszystkich czlonkdéw, takze tych z najnizszych szczebli partyj-

11 Idem, A Conceptual Model..., op.cit., s. 53-56.



Agata Potarzycka-Szczerba: Zarzadzanie marketingowe partia 151

nej hierarchii i w formulowaniu strategii akceptuje wartos¢ wszystkich
opinii®

4. Orientacja spoteczna (Societal Orientation) — we wcze$niejszych opra-

cowaniach byla nazywana orientacjg zewnetrzng (External Orientation).
Odnosi sie do szeroko pojetego srodowiska spotecznego i kulturowego,
w ktérym toczy sie rywalizacja polityczna. Uwzglednia zatem pozostate
grupy otoczenia, ktére moga mie¢ wptyw na polityke ugrupowania na
poziomie mikro (np. obywatele), mezo (np. grupy interesu, lobby, zwiazki
zawodowe) oraz makro (media masowe) 3,

Wykorzystujac strukture relacji, jakie przedstawia konceptualny model
orientacji na rynek polityczny, mozliwe jest okreslenie kierunku formulowania
strategii przez partig, najlepszego dla realizacji jej dtugofalowych celow'. Pozwala
na to uwzglednienie w analizie wszystkich relewantnych grup otoczenia, ktore
ugrupowanie powinno bra¢ pod uwage w procesie planowania swoich dziatan.

KONCEPCJA STRATEGICZNE]) POZYCJI POLITYCZNEJ
(STRATEGIC POLITICAL POSTURES)

Niedostatki w ttumaczeniu znaczenia koncentracji partii na wyborcach, do ktérej
odwoluja si¢ m.in. J. Lees-Marshment i A. O’Cass, dostrzegl réwniez Stephan
C. Henneberg. W swojej pracy skoncentrowat sie na przedstawieniu zagadnienia
orientacji strategicznej, ktorg partie przyjmuja w celu kreowania wlasnej pozycji
w oczach elektoratu, konkurentéw i wlasnych cztonkéw. Kreowanie strategicz-
nego polozenia politycznego zaczyna si¢ od umiejscowienia wzgledem dwodch
wymiaréw: przewodzenia opinii publicznej oraz jej kreowania. W ten sposéb
partia okresla swojg konkurencyjna pozycjets.

Przewodzenie opinii publicznej (leading) dotyczy kierowania uwagi otocze-
nia politycznego na produkt partii lub kandydata (np. program) i przekonywa-
nia, Ze jest to najlepsza oferta istniejaca na rynku. Wysitki sa zatem skierowane

12 Tbidem, s. 57-59.

13 R.P. Ormrod, S.C. Henneberg, An Investigation into the Relationship between Political Activity
Level and Political Market Orientation, ,European Journal of Marketing” 2008, s. 10.

14 R.P. Ormrod, A Conceptual Model..., op.cit., s. 60.

15 S.C. Henneberg, Strategic postures of political marketing,,,Journal of Public Affairs” 2006, vol. 6,
s. 17.
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przede wszystkim na komunikowanie o zaletach istniejacego juz produktu, co
do ktorego wartosci partia jest przekonana. Drugim wymiarem ksztaltowania
postaw elektoratu jest podazanie za zapotrzebowaniem rynku (following).
Partia kreuje swoja oferte w oparciu o dokladne rozpoznanie potrzeb, pra-
gnien i oczekiwan najwickszej mozliwej liczby wyborcow. Oba wymiary nie
wykluczajg si¢, wrecz przeciwnie — wspotwystepuja jako dwie strony tej samej
monety. Warto tu zaznaczy¢, ze przewodzenie opinii w marketingowym sensie
musi zawiera¢ element przygladania si¢ nastrojom otoczenia w celu uzupet-
niania oferty’. Jak zostanie to zaprezentowane ponizej, model zaklada m.in.
istnienie ugrupowan, ktére charakteryzuja si¢ wysokim poziomem zaréwno
przewodzenia opinii, jak i dostosowywania swojej oferty zgodnie z aktualnym
zapotrzebowaniem rynku.

Biorac pod uwage dwie opisane zmienne, Henneberg naszkicowal cztery
typy idealne orientacji strategicznych partii politycznych. Przekonani Ideolodzy
(Convinced Ideologist) charakteryzujg sie wysokim poziomem przewodzenia
opinii publicznej, za$ niskim podazania za nia. To partia, ktéra jest przekonana
co do stusznosci i wartosci wlasnej oferty politycznej i promuje ja jako gotowy
produkt wsréd wyborcow. Stara si¢ przede wszystkim ksztaltowa¢ opinie grup
otoczenia, zamiast stucha¢ ich gloséw. Przeciwienstwem sg Taktyczni Populi-
$ci (Tactical Populist). Charakteryzuje ich niski poziom ksztaltowania opinii
publicznej, lecz wysoki kreowania wlasnej oferty zgodnie z jej oczekiwaniami.
Ta silna koncentracja na wyborcach sprawia, Ze program, dziatania czy kandydaci
partii s3 wyraznie powiazani z konkretnymi, wyrazanymi jawnie lub ukrytymi,
potrzebami i pragnieniami elektoratu. Wiaze si¢ to z czestymi, naglymi zmia-
nami oferty. Mianem Budowniczych Relacji (Relationship Builder) Henneberg
okresla te ugrupowania, ktére punktuja wysoko zaréwno na osi przewodzenia,
jak i podazania za opinig publiczng. Koncentruja si¢ na dlugoterminowym
budowaniu i podtrzymywaniu pozytywnych relacji z otoczeniem. Posiadaja
umiejetnos$¢ szybkiego reagowania na zmiany, przy jednoczesnym formu-
fowaniu oferty na podstawie wlasnej spdjnosci ideowej i podzielanych przez
cztonkdéw partii przekonan'”. Ostatni z modeli - Polityczna Waga Lekka (Political
Lightweight) — zostal przez autora odrzucony jako niemozliwy do zaistnienia
w praktyce. Zaktada bowiem niski poziom obu zmiennych, co sprawia, ze partia
zostaje pozbawiona podstaw funkcjonowania - nie ma zadnej ideologii, na ktérej

6 Tbidem,s. 17.
17 Ibidem, s. 18.
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opiera swdj program, jak réwniez nie kieruje si¢ w jego opracowywaniu zadnymi
wskaznikami zewnetrznymi.

ZINTEGROWANA KONCEPCJA POLITYCZNE] STRATEGII
MARKETINGOWE]J (INTEGRATED CONCEPT
OF POLITICAL MARKETING STRATEGY)

Analizy Henneberga i Ormroda doprowadzity ich do wniosku, iz kazdej stra-
tegicznej pozycji powinien odpowiada¢ okreslony model orientacji na rynek
polityczny. W zaleznosci od wzoru interakcji partii z otoczeniem formuluje
ona swoja oferte w konkretny sposéb. I tak partia okreslana jako Przekonani
Ideolodzy, koncentrujac si¢ na sprzedawaniu wlasnej oferty wyborcom, do
najwazniejszych grup otoczenia zalicza wlasnych cztonkéw oraz organizacje,
ktdére w rézny sposob sa z nig powigzane: historycznie (np. zwigzki zawodowe),
poprzez podobne cele diugo- lub krétkoterminowe (np. ruchy ekologiczne dla
partii zielonych) lub tzw. ,,podwdjne czlonkostwo” politykéw. To ich przekona-
nia ksztaltujg program i dziatania ugrupowania. W sam proces projektowania
strategii, wyznaczania celow ugrupowania i okredlania technik ich realizacji
angazuje si¢ relatywnie duza liczba czlonkéw partii. Jednocze$nie najmniejsza
uwaga poswiecana jest dzialaniom konkurencjite.

Wrecz odwrotna sytuacja ma miejsce w procesie formulowania strategii przez
Taktycznych Populistéw. Poniewaz cele, ktdére sobie wyznaczajg, s zazwyczaj
krétkoterminowe, mianem kluczowych nalezy okresli¢ dziatania zmierzajace
do inicjowania, podtrzymywania, ale i konczenia relacji z rozmaitymi grupami
otoczenia®. Do najwazniejszych zaliczy¢ trzeba wyborcéw (przede wszystkim
niezdecydowanych), ale takze media, ktérych zainteresowanie jest istotnym
warunkiem budowania popularnos$ci ugrupowania. Stad tez kluczowym etapem
planowania jest gromadzenie informacji o ukrytych i utajonych potrzebach, pra-
gnieniach i oczekiwaniach wyborcéw. Ugrupowanie aktywnie reaguje réwniez
na zachowanie konkurencji. Projektowaniem celéw i dziatan zajmuje si¢ waskie
grono politykéw i profesjonalistow, a szeregowi cztonkowie przyjmuja postawe

18 R.P. Ormrod, S.C. Henneberg, Strategic Political Postures and Political Market Orientation:
Toward an Integrated Concept of Political Marketing Strategy, ,Journal of Political Marketing” 2010,
vol. 9, s. 303-304.

19 Tbidem, s. 304.
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pasywna. Ulatwia to spojne wdrazanie przygotowanej strategii®. Z drugiej
strony w takiej konfiguracji funkcji na barkach waskiej elity spoczywa réwniez
odpowiedzialno$¢ za wynik wyboréw jako ostatecznego sprawdzianu stusznosci
podejmowanych decyzji.

Budowniczych Relacji charakteryzuja silne korelacje pomiedzy wszystkimi
elementami orientacji na rynek polityczny. Zatem koncentruja si¢ na statym
rozpoznawaniu i analizie opinii oraz zachowan wszystkich grup otoczenia
wewnetrznego i zewnetrznego. W zaleznosci od dostgpnych zasobow ustalaja
jednak priorytety kierunkéw, w ktérych w danej chwili buduja i podtrzymuja
relacje. Czlonkowie partii aktywnie uczestnicza w procesie gromadzenia danych,
mogg takze swobodnie wyraza¢ wlasne opinie i s3 wtajemniczani w rozwigzania
proponowane przez partyjne elity?!. Czynnikiem decydujacym jest wcigz ideolo-
gia partii. Liczy si¢ kompromis pomig¢dzy nig a oczekiwaniami grup otoczenia.

Koncepcje Ormroda i Henneberga to z pewno$cig ciekawe, a dla marke-
tingu politycznego takze nowe podejscie do procesu formutowania strategii.
Zawieraja wiele elementéw zaadaptowanych z badan nad funkcjonowaniem
organizacji komercyjnych i dostarczajg narzedzi umozliwiajacych przelozenie
zalozen teoretycznych na grunt praktyki. W swoich badaniach empirycznych
stosowali metode ilo§ciowq?, obejmujacg badania ankietowe na probie ztozonej
z cztonkéw badanych partii. Niemniej zaréwno sposob przedstawienia przebiegu
procesu strategicznego w instytucjach politycznych, jak i zastosowana metoda,
moga budzi¢ pewne zastrzezenia.

Jedno z nich dotyczy ram interpretacyjnych omawianego zjawiska. Strategia
marketingowa zostala ograniczona przez Ormroda i Henneberga do trzech
wymiaréw: informacji (jej zdobywania, rozpowszechniania i przetwarzania),
ksztaltowania i odbierania relacji z grupami otoczenia zewnetrznego i wewnetrz-
nego oraz generalnego kierunku, jaki wybieraja decydenci podczas przygoto-
wywania oferty (przewodzenie czy podazanie za opinig publiczng). Sam proces
skoncentrowany jest w zasadzie wyltacznie na informacji i nie wyjasnia, w jaki
sposdb czlonkowie partii moga partycypowaé w podejmowaniu strategicznych
decyzji. Autorzy wymieniajg spdjna komunikacje zewnetrzng jako etap finalny
prac nad strategia, ale wydaje si¢ on niemozliwy do oceny tylko z perspektywy

20 Tbidem, s. 305.

21 Tbidem, s. 306-307.

22 Wiecej na temat metody badawczej w Zintegrowanej Koncepcji Politycznej Strategii Marke-
tingowej zob. R.P. Ormrod, S.C. Henneberg, Political Market Orientation and Strategic Political Po-
stures in Danish Political Parties, ,European Journal of Marketing” 2011, vol. 45, s. 852-881.
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wewnetrznej. To, jaki wizerunek ma partia, zalezy od jego percepcji w otoczeniu.
Dzialania partii zmierzajace do wykreowania takiego, a nie innego obrazu, sa
tylko $rodkiem do osiagnigcia pozadanego image. W procesie zaproponowanym
przez autoréw brakuje réwniez bardzo istotnego elementu, jakim jest ewaluacja
dotychczasowych efektow, etap, ktéry gwarantuje cigglo$¢ funkcjonowania
instytucji i zasadno$¢ podejmowanych przez nig decyzji.

Otwarta pozostaje kwestia, czy obszar zréznicowanych wpltywéw, w ktérym
silne znaczenie maja czynniki nie zawsze zwigzane z rynkowg racjonalnoscis,
jest kwantyfikowalny i pozwala sie zbada¢ w $cisle ilosciowy sposéb. Z jedne;j
strony wprowadza to pewien porzagdek metodologiczny, ogranicza subiektywne
oceny i pozwala na klarowne przedstawienie wynikéw badan. Z drugiej jednak
grozi zbyt duzym ograniczeniem zakresu obserwowanych zjawisk, pominieciem
istotnych ram (np. kulturowych) oraz waznych skutkéw czy przyczyn decyzji.
Srodowisko polityczne znacznie bardziej niz rynkowe jest narazone na wpltyw
takich czynnikéw jak chociazby psychologiczne, zwigzane z predyspozycjami
lider6w, czy historyczne, warunkujace uklad sif na rynku politycznym. To cechy,
ktére metoda zaproponowana przez autoréw w zasadzie calkowicie pomija,
a mogg oddzialywa¢ chocby na takie jej elementy jak postrzeganie konkurencji
lub wewnetrzny sposéb organizacji partii.

PODSUMOWANIE

Inzynieryjne podej$cia do marketingu politycznego, sprowadzajace to pojecie
do zespotu metod i technik stuzacych ksztattowaniu zachowan wyborcéw, cho¢
wcigz popularne budzg jednak zastrzezenia czesci badaczy. Poruszajg istotny
aspekt proceséw marketingowych zwigzany z ich fundamentalng funkcja mak-
symalizacji wyniku wyborczego, ale brakuje w nich czynnika, ktoéry pozwalaltby
odrdzni¢ wybidrcze sigganie po okreslone narzedzia od holistycznego programo-
wania funkcjonowania organizacji. Te granice staraja si¢ uchwyci¢ R.P. Ormrod
i S.C. Henneberg, odwolujac si¢ do wywiedzionej z marketingu komercyjnego
koncepcji orientacji organizacji na rynek, ktéra akcentuje konieczno$¢ perma-
nentnego budowania relacji z réznorodnymi grupami otoczenia wewnetrznego
i zewnetrznego. Orientacja partii na rynek polityczny polega na stalym balan-
sowaniu miedzy potrzebami, pragnieniami i oczekiwaniami pojawiajacymi si¢
w $srodowisku wewnetrznym i zewnetrznym. Marketing pelni w tym wzgledzie
z jednej strony funkcje stabilizujace, tzn. zapewnia procedury umozliwiajace
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szybkie rozpoznawanie sytuacji i reagowanie na zmiany, a z drugiej adaptacyjne,
dzigki czemu partia ewoluuje w sposéb zgodny z jej tozsamoscig, ale i oczekiwa-
niami elektoratu, wlasnych cztonkéw i pozostatych stakeholders.

Wecigz niewiadomg pozostaje fakt, do jakiego stopnia modele zarzadzania
marketingowego charakterystyczne dla organizacji komercyjnych moga by¢
przektadane na skomplikowany grunt polityki. Rozwigzania tych probleméw nie
ufatwia problem barier dostepu do empirycznych danych zwigzanych z planowa-
niem strategicznym parti oraz relatywnie niewielka liczba badan prowadzonych
na tym polu. Zintegrowana koncepcja politycznej strategii marketingowej to
podejscie, ktére moze dostarczy¢ wiele ciekawych wnioskéw w tym zakresie, gdy
zostanie zderzone ze sferg praktyki politycznej. Niemniej nalezy zdawaé sobie
sprawe z ograniczen teorii, by nie pomina¢ istotnych niuanséw warunkujacych
funkcjonowanie rynku politycznego i jego uczestnikow.



