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Wyspecjalizowane agencje marketingowe
w dzialalnosci rynkowej
krajowych organizacji politycznych

Niniejszy tekst stanowi probeg zweryfikowania roli wyspecjalizowa-
nych agencji marketingowych w dzialalno$ci rynkowej polskich partii
politycznych. Zostat oparty na szerszych obserwacjach autora prowa-
dzonych w zakresie wykorzystania instrumentéw marketingu na rynku
politycznym. Celem materiatu pozostaje ukazanie mozliwosci uzyskania
przez organizacje polityczne przewagi konkurencyjnej poprzez perma-
nentng wspolpracg z profesjonalnymi firmami doradztwa marketingo-
wego. Punktem wyjécia do rozwazan jest koncepcja nowozelandzkiej
badaczki marketingu politycznego Jennifer Lees-Marshment zaklada-
jaca calkowite zorientowanie rynkowe nowoczesnej organizacji poli-
tycznej (ang. Market Oriented Party). Wedle J. Lees-Marshment partia
powinna funkcjonowaé niczym przedsigbiorstwo, nieustannie zaspokajajac
potrzeby swoich konsumentow-wyborcéw. Aby to osiagna¢ zobligowana
jest do permanentnego wykorzystywania instrumentow marketingowych
oraz wyspecjalizowanych agencji doradczych. Niniejszy tekst jest proba
odniesienia przemyslen J. Lees-Marshment oraz ich ewentualnej imple-
mentacji na krajowym rynku politycznym.

Dziatania kampanijne nowoczesnej organizacji politycznej powinny
rozpoczynac si¢ od tworzenia zespotu sztabu wyborczego, a wigc grupy
zajmujacej si¢ projektowaniem strategii dziatan oraz ich po6zniejsza re-
alizacja. Organizacja sztabu opiera si¢ na pozyskaniu ekspertow z réznych
dziedzin, niebg¢dacych jednak funkcjonariuszami danej formacji. Na
tym etapie wylania si¢ rowniez, zwykle na drodze przetargoéw partnera
strategicznego — agencj¢ konsultingowo-marketingowa oraz dodatkowo
indywidualnych konsultantow politycznych, zajmujacych si¢ konstru-
owaniem planu dziatah marketingowych i wprowadzaniem ich w Zycie.

Jednym z pierwszych zadan stojacych przed sztabem wyborczym
dziatajacym wespot z agencja jest dokonanie wywiadu marketingowego
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realizowanego w oparciu o wszechstronne badania rynku politycznego.
Zajmuje si¢ tym agencja marketingowa, aczkolwiek czgsta praktyka jest
wydawanie zlecenia przeprowadzenia okreslonych badan niezaleznemu
osrodkowi badania opinii publicznej. Wyniki tychze badan sptywaja na-
stepnie do sztabu, ktory wspolnie z agencja marketingowa zajmuje si¢ ich
przetwarzaniem w celu przygotowania oferty zgodnej z oczekiwaniami
rynku. Badania maja niezwykle szeroki zakres poczawszy od analizy
nastrojow spolecznych, poprzez oceng poszczegdlnych formacji politycz-
nych oraz ich politykow, a na oczekiwaniach programowych i wizerunko-
wych elektoratu konczac. W celu uzyskania wigkszej wiarygodno$ci
wynikoéw badan, sztab oraz agencja dodatkowo wnikliwie analizuja ak-
tualng rynkowa sytuacje¢ polityczna, jak rdwniez obowiazujace prawo
wyborcze — ordynacj¢ wyborcza. Dzigki tym dziataniom, rozpoznaje si¢
potencjalne zagrozenia wynikajace z nie$cisto$ci prawa, a takze uzysku-
je si¢ podstawowa wiedzg na temat rynkowej konkurencji (pierwotna
analiza SWOT). Zdobyta w ten sposob wiedza, zostanie wykorzystana
do jak najdoskonalszego opracowania produktu trafiajacego bezposred-
nio w potrzeby elektoratu, oferujac mu korzysci oraz warto$ci dodane
nieproponowane dotychczas przez konkurencje.

Kolejnym etapem dziatan jest tworzenie oferty z uwzglednieniem
oczekiwan i1 postaw wyborcow. W procesie tym uczestnicza wszystkie
struktury partii politycznej oraz agencja marketingowa. Konstruowany
program polityczny tworzony jest zgodnie z profilem ideologicznym
formacji, aczkolwiek przede wszystkim dopasowuje si¢ go do oczeki-
wan elektoratu, wyrdzniajac elementy dla niego istotne, na przyktad
bezpieczenstwo socjalne obywateli czy kwestia ochrony zdrowia. Jako
ze kazda parti¢ polityczna tworza ludzie, rownolegle konstruuje si¢ syl-
wetki lideréw oraz kluczowych kandydatéw formacji. Charakterologicz-
nie dostosowywane sg one do pragnien oraz oczekiwan wyborcow. Maja
rowniez na celu realne odroznienie od rynkowych konkurentéw. Na tej
samej plaszczyznie dziatan, obok programu politycznego oraz sylwetek
lideréw partii tworzy si¢ jej system informacji wizualnej. Przewodnie
hasto, logo oraz odpowiednio dobrana kolorystyka sa wynikiem pracy
zewnetrznych specjalistow z takich dziedzin jak jezykoznawstwo, se-
mantyka oraz grafika. Tworzac system informacji wizualnej partii, nale-
zy uwiadomi¢ wyborcom, iz majq oni potrzeby, ktorych wczesniej nie
identyfikowali, a ktore partia chce zaspokoi¢. Budowane w taki sposob
przestanie bedzie zdecydowanie bardziej wiarygodne dla potencjalnych
wyborcow.
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Warto odnotowac, iz na tym etapie prac sztab oraz agencja dyspo-
nuja wystarczajacymi danymi, aby wstgpnie inicjowaé proces formuto-
wania strategii dzialan marketingowych. Wymaga to opracowania planu
bioracego pod uwage wszystkie czynniki, ktore moga by¢ istotne dla
wiasciwego ksztattu opracowywanej strategii. Musza one odpowiadaé
stawianym celom marketingowym, jak réwniez wynikajacym z nich ce-
lom reklamowym oraz medialnym.

Dalszy etap dziatan skupia si¢ na precyzyjnej identyfikacji potencjal-
nych segmentéw wyborczych, jak rowniez wskazaniu wlasciwych seg-
mentow docelowych. Precyzyjny podziat rynku na okreslone grupy
wyborcow — segmenty rynku politycznego, daje mozliwo$¢ dotarcia
z przekazem marketingowym do wybranych grup spotecznych, bardziej
sktonnych do pozytywnej reakcji na tworzony przekaz'. Dla osiagniecia
maksymalnej skutecznos$ci prowadzonych dziatan, nalezy precyzyjnie
dopasowac poszczegdlne elementy marketingu mix do specyfiki wybra-
nych segmentéw rynku. Ma to szczegdlne znaczenie dla agencji marke-
tingowych oraz zatrudnionych w nich konsultantow politycznych, musza
bowiem oni doktadnie okresli¢ w jaki sposob nalezy tworzy¢ skuteczny
plan marketingowy i do jakich wyborcow nalezy go kierowac. Aktyw-
nosci tego rodzaju nie mozna w zadnym wypadku pominaé. Stymuluja
one przekaz, ktéry w wigkszym lub mniejszym stopniu wptynie na za-
chowania elektoratu w danym segmencie.

Skuteczno$¢ segmentacji uzalezniona jest od stopnia wiarygodnosci
wynikéw przeprowadzanych badan oraz ich odpowiedniej interpretacji.
Nie bez znaczenia pozostaja przyjete kryteria segmentacji; najczescie]
demograficzne jak rowniez psychograficzne, a takze odpowiednia meto-
dologia prowadzonych badan; na przyktad VALS (Values and Life Sty-
les) czy bardziej kosztowna CHAID (Chi-square automatic interaction
detector). Warto nadmieni¢, iz precyzja dokonanej segmentacji uzalez-
niona jest réwnolegle od stopnia doswiadczenia agencji zewngtrznej
w zakresie prowadzonych badan marketingowych. Najczg$ciej agencje
typu ,,Full Service” posiadaja odpowiednie do$wiadczenie wyniesione
z kampanii realizowanych na rynku przedsigbiorstw. Skuteczno$¢ meto-
dologii zaimplikowanej z tegoz rynku, znacznie gorzej sprawdza si¢
w wymiarze politycznym. Formacje partyjne, podejmujac si¢ zatem

' P. Kotler, N. Kotler, Generating Effective Candidates Campaigns ad Causes,
Handbook of Political Marketing, Sage Publications, London 1999, s. 9.
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tworzenia nowej marki oraz stopniowego budowania jej wizerunku, po-
winny dokona¢ wyboru odpowiedniej agencji marketingowej, poddajac
u zarania ewentualnej wspotpracy weryfikacji jej doswiadczenia w zakresie
segmentacji lub tez z gory zalozy¢ wynajecie dodatkowych specjalistow
zewngtrznych w tej dziedzinie. Wiazacé to si¢ jednak moze z dodatkowy-
mi kosztami, ktore moga burzy¢ napigte budzety formacji politycznych.
Dlatego tez, najczesciej wspdlczesne partie staraja si¢ pozyskac agencje
posiadajace odpowiednie do$wiadczenie w szeroko pojetym zakresie
marketingu strategicznego. Warto zauwazy¢, iz w Polsce istnieja tego
rodzaju instytucje, aczkolwiek ich rynkowe do$wiadczenie jest wyni-
kiem dziatania gtownie na rynku przedsigbiorstw.

Kolejnym etapem dziatan omawianych w niniejszym kontekscie jest
pozycjonowanie partii na rynku, a wigc umiejscawianie jej w strategicz-
nie doskonalszym miejscu niz rynkowa konkurencja. Procedury doko-
nywane w tym zakresie realizowane sa w ramach wspodlpracy sztabu
partii oraz pozyskanej do wspoipracy agencji. Rozpoczynaja si¢ od po-
glebionego zweryfikowania silnych, stabych stron, szans i zagrozen for-
macji, jak rowniez jej gtdéwnych rynkowych konkurentow. Integralnym
komponentem pozycjonowania na rynku politycznym jest réwnolegle
proces kreowania wizerunku formacji poprzez podkreslanie jej atrybu-
tow takich jak program, poszczeg6lni kandydaci na listach wyborczych
czy struktura organizacyjna. Podstawa takowych dziatan winno by¢
oferowanie przez parti¢ czego$ co do tej pory nie byto w sposoéb wystar-
czajacy dostepne dla wyborcow?. Nalezy zaoferowa¢ elementy zaréwno
realne, jak 1 emocjonalne, stanowiace odpowiedz na psychologiczne
potrzeby elektoratu. Jednocze$nie warto informowacé rynek o funkcjonal-
nych sktadnikach tozsamos$ci formacji politycznej ze wzgledu na ko-
nieczno$¢ przypominania elektoratowi czym partia wyrdznia si¢ od
konkurencji.

Warto zauwazy¢, iz proces kreowania wizerunku formacji politycznej
wykorzystuje znang z koncepcji marketingu formule ,,Jednej propozycji
sprzedazy” (ang. Unique Selling Proposition), oznaczajacej wyszukiwanie
rdznic pomigdzy oferta wlasnej partii a jej konkurencja. Owo réznicowanie
produktu jest czgsto wykorzystywanym w marketingu narzgdziem, pod-
kreslajacym wyjatkowo$¢ formacji wsrod jej konkurencji. Jest ono tym

2 C. Varoga, M. Rice, Only the Facts, Professional Research and Message
Development, Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 244.
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bardziej skuteczne jesli poparte symplifikacja, zaktadajaca maksymalne
uproszczenie przekazu w celu umozliwienia wtasciwego rozkodowania
tresci przez potencjalne grupy wyborcow. Im przekaz jest bardziej czy-
telny, tym sprawniej przebiega proces budowania wizerunku calej partii,
ktorej obraz nalezy maksymalnie dostosowywac do oczekiwan elektora-
tu. Zgodno$¢ kreowanego image z preferencjami wyborcow, stymuluje

w nich poczucie satysfakeji, co z kolei przektada sig na stopien ich przy-

wiazania do danej marki politycznej oraz wlasciwa percepcj¢ jej wize-

runku’.

Dalsze dzialania skupiaja si¢ na ostatecznym formutowaniu oraz wdra-
zaniu strategii komunikacji z rynkiem. Aktywnosci te winny opierac si¢
na koordynacji nastgpujacych czynnikow:

— doskonalej organizacji oraz koordynacji dziatan sztabu oraz zewngtrz-
nej agencji marketingowe;j;

— wlasciwym wydatkowaniu naktadéw finansowych;

— strategia eskalacyjna,

— strategia uderzeniowa,

— strategia falowa;

— oferowaniu produktu wzbudzajacego zainteresowanie ze strony wy-
borcow, rozniacego si¢ od oferty konkurencji, stymulujacego $wiado-
mos¢ elektoratu.

Celem owych dziatan jest wlasciwe dobranie instrumentéw komuni-
kacji marketingowej, precyzyjnego wyboru mediow reklamy, public re-
lations oraz $rodkéw sprzedazy osobistej. Strategia medialna nie moze
zosta¢ opracowana bez zewnetrznych ekspertéw, dysponujacych doswiad-
czeniem w tej dziedzinie. Najczgsciej sq oni pracownikami agencji marke-
tingowych, wylanianych przez formacje na drodze przetargow. Wyrdznia
si¢ jednak sytuacje, w ktorych osoby takie stanowia indywidualne pod-
mioty gospodarcze oferujace ustugi partiom politycznym. Ma to jednak
miejsce gtéwnie na rynkach, gdzie formacje nie korzystaja w petni z ofert
agencji typu ,,Full Service” sktaniajac si¢ ku selektywnemu doborowi
podwykonawcoéw komunikacji marketingowej. Na rynkach najbardziej
rozwinigtych, osoby tworzace strategie kreatywna kampanii wywodza
si¢ z tej samej agencji co osoby planujace kampani¢ w mediach. Stanowi
to wynik nie tylko skuteczniejszego zarzadzania kampania (oszczedno-

3 Ibidem, s. 252.
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$ci), ale rowniez przyczynia si¢ do doskonalszej koordynacji wszelkich
dziatan realizowanych w postaci media planu. Zawiera on precyzyjne
informacje okreslajace wybrane do kampanii no$niki reklamy, formaty
reklam, daty i miejsca emisji, koszty emisji oraz parametry medialne,
jakie kampania powinna osiagna¢®. Akceptacja przez partie media planu
oznacza przejécie do realizacji kampanii reklamowej w tym produkcji
reklam, zakupu czasu reklamowego, powierzchni reklamowej 1 dostar-
czeniu odpowiednim mediom wlasciwych materiatdow. Warto zazna-
czy¢, iz w przypadku gdy partia korzysta z ustug agencji marketingo-
wej typu ,,Full Service”, wszelkie czynnosci dokonywane w zakresie
realizacji medidw (scenariusz spotu, podktad muzyczny, storyboard,
przetarg na producenta spotu, zdjgcia, projekt graficzny), przejmuje na
siebie sama agencja, przedstawiajac partii gotowe rozwiazania do ak-
ceptacji. Nalezy nadmieni¢, iz w warunkach krajowych, partie samo-
dzielnie dokonuja realizacji mediow (wylaczajac produkcje spotow
reklamowych), co wiaze si¢ z dodatkowymi kosztami (agencje posia-
daja wigksze rabaty, gdyz zamawiaja wigcej czasu 1 przestrzeni rekla-
mowej) oraz zauwazalnie nizsza jednorodnoscia produkowanych
komponentow reklamowych.

Wydaje sig, iz na rynku politycznym wystepuja nastgpujace czynniki
wplywajace bezposrednio na dobor mediow dla klientow z rynku poli-
tycznegos:

— cele kampanii reklamowej;

— grupa docelowa;

— okres prowadzenia kampanii reklamowe;j;
— budzet;

— media wybierane przez konkurencjg.

Krajowe partie polityczne najczeséciej decyduja si¢ na budowanie
swojego wizerunku poprzez telewizje. Wynika to z faktu, iz medium to
dysponuje najwickszym stopniem oddziatywania na elektorat®. Dziata-
nia wizerunkowe realizowane sa poprzez:

— spoty reklamowe — komercyjne 30 sekundowe;

4 A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediow w kampaniach reklamowych,

PWE, Warszawa 2001, s. 22.

5 Opracowanie wilasne na podstawie A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie
mediow w kampaniach reklamowych, PWE, Warszawa 2001, s. 160.

6. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 97.
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— spoty reklamowe — nieckomercyjne 5 minutowe, emitowane w telewi-
zji publicznej na mocy ordynacji wyborczej gwarantujacej darmowy
czas antenowy tylko i wylacznie w trakcie kampanii wyborczej;

— sponsoring programow;

— konferencje prasowe emitowane przez telewizjg;

— uczestnictwo w wybranych programach publicystycznych.

Planowanie reklam w telewizji dokonywane jest w oparciu o badania
telemetryczne. Przeprowadzane sa one przez agencje marketingowe lub
pracujacy na zlecenie danej partii dom mediowy. Godziny cieszace si¢
najwigksza popularno$cig wérod podmiotéw politycznych, podobnie jak
handlowych, to godziny wieczorne, pomigdzy 18.00 a 22.00.

Co interesujace, zakup czasu reklamowego przez formacje politycz-
ne w telewizji najczesciej dokonywany jest w nastepujacy sposob:

— bezposrednio w biurze reklamy danej stacji telewizyjnej (licytacja);

— poprzez ustugi $wiadczone przez dom mediowy;

— poprzez agencje marketingowa lub wspotpracujaca z nia agencje re-
klamowa.

Formacje polityczne stale wspotpracujace z wybrang agencja marketin-
gowa moga liczy¢ na znaczne rabaty dochodzace do 15 procent w cenach
czasu reklamowego. Wynika to z przyczyn ekonomicznych; agencja mar-
ketingowa realizuje wiele projektéw dla réznych klientow w tym samym
czasie. Moze zatem liczy¢ na duze upusty w samych stacjach telewi-
zyjnych oraz domach mediowych. Partie polityczne, ktére samodziel-
nie realizuja swoja polityke medialng wykupuja zwykle czas antenowy
bezposrednio w biurze reklamy danej stacji telewizyjnej, czgsto stajac
do licytacji z innymi reklamodawcami. Jest to rozwigzanie najbardziej
kosztowne, aczkolwiek najcze¢sciej dostrzegane w warunkach krajowego
rynku politycznego. Partie unikaja bowiem kompleksowej obstugi ze
strony agencji marketingowych, mylnie zaktadajac, iz moga popro-
wadzi¢ catoksztatt instrumentéw komunikacji marketingowej samo-
dzielnie.

Przedstawione powyzej uwarunkowania dotyczace telewizji, znajduja
réwniez odzwierciedlenie w kontek$cie budowania wizerunku partii
z wykorzystaniem reklamy radiowej. Najbardziej pospolita forma tego
typu reklamy sa spoty o dtugosci 15 sekund, 30 sekund oraz 3 minut
(w przypadku czasu antenowego gwarantowanego przez ordynacj¢ wy-
borcza w radiostacjach publicznych). Zauwaza si¢ rowniez inne formy
kreacji poprzez sponsoring programow oraz uczestnictwo kandydatow
partii w dobieranych celowo programach publicystycznych. Warto do-
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da¢, iz jak wynika z badan, dlugo$¢ spotu radiowego nie ma wptywu na
zapamigtywalno$é marki’. Jednakze dtuzsze reklamy powoduja, iz opinia
o reklamowanym produkcie wérdéd odbiorcow jest lepsza. Nalezy zatem
wywnioskowaé, iz w reklamach typowo wizerunkowych realizowanych
na potrzeby formacji politycznych, warto jest stosowa¢ dtuzsze spoty.

Nalezy podkresli¢, iz produkcja reklamy radiowej obejmuje jedynie
warstwe dzwigkowa. Jest zatem znacznie tansza od reklamy telewizyj-
nej. Szczegdlng role odgrywaja tu muzyka oraz stowa, ktore powinny
by¢ konstruowane w prosty a zarazem logiczny sposob. Istotne sg row-
niez pytania o retorycznym charakterze. Utatwiaja one bowiem ksztatto-
wanie postaw stuchaczy.

Producenta spotow wytania si¢ na drodze przetargow. W przypadku
gdy dana formacja na stale wspolpracuje z agencja marketingowa, ta
zajmuje si¢ organizacja medidow na potrzeby realizowanej strategii. Jest to
rozwigzanie wygodne dla partii politycznej, ktora moze skupic si¢ na kwe-
stiach programowych, pozostawiajac catoksztalt problematyki komunika-
cji marketingowej zewngtrznym specjalistom. Jak wspomniano wczesniej,
jest to rozwiazanie kosztowne, aczkolwiek wynikajace z funkcjonowa-
nia nowoczesnych formacji politycznych zgodnie z orientacjq marketin-
gowa.

Inna grup¢ mediow reklamy, wykorzystywanych do budowania wi-
zerunku na rynku politycznym, stanowia prasa codzienna oraz czasopis-
ma. Zaleta tychze no$nikow jest ich trwato$¢, ktorej brakuje pozostatym
glownym formom komunikacji z wyborcami. Realizowana w nich rekla-
ma wizerunkowa, moze przyja¢ posta¢ modutowa (kazde wydanie za-
wiera okre$long ilo$¢ modulow) lub tez zawiera¢ dodatkowe elementy
w postaci insertow, wklejek, wszywek czy banderoli. Co oczywiste,
w przypadku kampanii wizerunkowych nalezy unikaé¢ zamieszczania
reklam partii w prasie o niskiej jakosci druku (dotyczy to szczegdlnie lo-
kalnych dziennikéw). Moze to niekorzystnie wptywaé na wizerunek re-
klamowanej formacji. Charakter oraz image dobieranego tytutu, powinny
by¢ brane pod uwage przy planowaniu jakichkolwiek dziatan wizerun-
kowych realizowanych przy uzyciu mediow drukowanych. Liczbg poten-
cjalnych odbiorcéw reklamy szacuje si¢ na podstawie wielkosci naktadu
oraz wskaznika czytelnictwa®. Dane takie winny by¢ udostepnione partii

7 A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 68.
8 7. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 85.
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przez obslugujaca ja agencje marketingowa, dom mediowy lub bezpo-
$rednio przez samo wydawnictwo. Niezbedna jest ich wnikliwa interpre-
tacja z uwzglednieniem segmentéw rynku, do ktorych ma trafi¢ dana
oferta polityczna.

Zamawianie przestrzeni reklamowej w mediach prasowych odbywa
si¢ w podobny sposob, jak w przypadku telewizji: bezposrednio poprzez
kontakt z biurem reklamy danej redakcji, poprzez dom mediowy oraz
poprzez agencj¢ marketingowa lub wspotpracujaca z nig agencje rekla-
mowa, zajmujaca si¢ rownolegle konstrukcja graficzna danej reklamy.
W warunkach krajowego rynku politycznego, partie najczesciej samo-
dzielnie konstruuja forme graficzna reklamy prasowej, zamawiajac jed-
noczesnie przestrzen reklamowa bezposrednio w redakcjach. Skutkiem
takowego stanu rzeczy jest niska spdjnos¢ reklamy wizerunkowe;j reali-
zowanej w roznych nosnikach. Jest to az nadto widoczne w sytuacjach,
gdy partia zamawia poszczegélne formy komunikacji w odmiennych
zrodlach. Wystgpuje wtedy niedostateczna koordynacja dziatan w ra-
mach strategii medialnej; reklama telewizyjna, radiowa i prasowa kon-
struowane sa w roznych miejscach, co skutkuje brakiem ich spdjnosci
tak merytorycznej, jak i marketingowej. Kwestia ta stanowi problem we
wszystkich dotychczas przeprowadzanych kampaniach wizerunkowych,
realizowanych na rynku politycznym w Polsce po 1989 roku.

Budowanie wizerunku z wykorzystaniem instrumentéw komunikacji
marketingowej odbywa si¢ rowniez poprzez inne dostgpne formy: rekla-
me zewngetrzng (outdoor), reklame pocztowa, internet, telemarketing czy
komponenty ambient media. Wydaje sig, iz na rynku politycznym szcze-
g0lng rolg odgrywaja wszelkiego rodzaju formy reklamy zewngtrzne;j.
Najbardziej popularne sa wielkopowierzchniowe tablice reklamowe
— bilbordy o powierzchni dwunastu metréw kwadratowych. Ich projek-
towanie, druk oraz wynajem miejsca sa relatywnie tanie w stosunku do
reklamy telewizyjnej. R6znice w kosztach siggaja rzgdu 60 procent catej
kampanii. Dodatkowym ich atutem jest réwniez mozliwo$¢ geograficznej
segmentacji tre$ci (umieszczenie informacji odpowiadajacych potrze-
bom lokalnych spotecznosci w réznych rejonach kraju). Ma to szcze-
gblne znaczenie podczas kreacji wizerunku partii, bowiem przekaz jest
dostosowywany do konkretnych potrzeb lokalnej grupy wyborcoéw. Co
réwnie istotne, zamieszczane plakaty moga by¢ na biezaco aktualizowane,
zgodnie z rozwojem sytuacji na rynku politycznym. Jest to niewatpliwie
znaczace w trakcie toczonej negatywnej kampanii wyborczej, kiedy sy-
tuacja zmienia si¢ wyjatkowo dynamicznie. Warto zaznaczy¢, iz projek-
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towane w oryginalny sposob plakaty, zwracaja na siebie dodatkowa
uwage $srodkow masowego przekazu. Zwykle nie jest to przypadkowe,
ma charakter celowy. Powodujac bowiem medialne zamieszanie, uzy-
skuje si¢ skutek w postaci dodatkowego rozgtosu, co niewatpliwie ma
wplyw na percepcj¢ wizerunku jakiejkolwiek formacji.

Kreacja wizerunku partii poprzez reklam¢ zewngtrzng mozliwa jest
réwniez z wykorzystaniem innych no$nikow”:

— powierzchnie na $cianach budynkow;

tablice wolno stojace;

— citylighty;

reklamy na $rodkach transportu (wewnatrz i zewnatrz);

— mobile (ruchome bilbordy);

popularne plakaty uliczne;

— reklamy w przestrzeni powietrznej (holowane przez samoloty lub
balony);

— reklamy w otoczeniu.

Partia polityczna planujaca wizerunkowa reklame¢ zewnetrzna, po-
winna zwroci¢ szczegdlna uwage na lokalizacje wybranych nosnikow.
Istotna jest ruchliwo$¢ danego miejsca, rodzaj ruchu, odlegtos¢ od drogi
lub chodnika, czy tez liczba innych tablic znajdujacych si¢ w bezposred-
niej bliskosci'.

Formacje polityczne zamawiaja zwykle elementy kampanii zewng-
trznej nie pozniej niz trzy miesiace przed rozpoczgciem wlasciwej kam-
panii wyborczej. Co interesujace, na krajowym rynku politycznym,
stosunkowo rzadko wykorzystuje si¢ reklame zewngtrzna do kreacji wi-
zerunku poza okresem kampanii wyborczej. Jak wspomniano wczesniej,
wynika to z niskiej $wiadomosci marketingowej lideréw partii, braku
permanentnej wspotpracy z agencjami (zaniechanie doradztwa po okre-
sie kampanii wyborczej) oraz niechgci do stosowania regut marketingu
relacji na rynku wyborczym.

Wizerunkowa reklama zewngtrzna, realizowana na potrzeby klientow
z rynku politycznego, powinna zawiera¢ w sobie minimum stéw oraz
maksimum kompozycji plastycznych przyciagajacych wzrok wyborcow.
Projekt oraz same tablice zamawia si¢ bezposrednio w firmie outdooro-
wej, u brokera reklamy zewngtrznej, domu mediowym lub w agencji

? Ibidem, s. 124.
1% A. Czarnecki, R. Korsak, op. cit., s. 76.
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reklamowej. W przypadku, gdy partia stale wspolpracuje z wyloniong
agencja marketingowa, to ona zajmuje si¢ projektowaniem oraz realiza-
cja zlecenia. Krajowe partie, najczesciej jednak decyduja si¢ na selek-
tywne dziatania, polegajace na projektowaniu materiatu przez wlasnych
grafikow oraz pdzniejszym wykupywaniu przestrzeni u oferentow rekla-
my zewngtrznej.

Uzupehieniem dziatan wizerunkowych, realizowanych w oparciu
o tradycyjna reklamg jest (mailing) — reklama pocztowa o charakterze
zardwno adresowym, jak i bezadresowym. Medium to jest szczegdlnie
uzyteczne wowczas, kiedy partia zamierza dotrze¢ do waskiej grupy do-
celowej, na przyktad mieszkancow wybranych wsi, osiedli czy dzielnic.
Droga pocztowa wysylta si¢ ulotki partyjne, listy z prosba o udzielenie
poparcia lub tez informacje o kandydatach ubiegajacych si¢ o mandat
w danym rejonie. Niewatpliwa zaleta tej formy kreacji wizerunku jest
wysoka elastycznos¢ w kontekscie zawartosci oraz wielkos$ci materialu
reklamowego. Co wigcej, przesytka swoim charakterem moze by¢ do-
stosowywana do kazdego rodzaju wyborcy z osobna, a jej zywotnos¢
jest stosunkowo dhuga.

Krajowe formacje polityczne w trakcie kampanii wyborczej coraz
chetniej korzystaja z prezentowanej wlasnie formy reklamy. Kazda ko-
lejna realizowana po 1995 roku kampania marketingowa, wiaze si¢ ze
wzrostem zainteresowania partii ta forma komunikacji z wyborcami.
Wynika to z jej duzej skutecznosci, przy zachowaniu relatywnie niskich
kosztow. Dziatania mailingowe ze strony partii politycznych, zazwyczaj
realizowane sa poprzez wykorzystanie wyspecjalizowanych agencji
mailingowych, dysponujacych odpowiednimi bazami danych, a takze
oferujacych kompleksowe ustugi w tym zakresie. W przypadku jednak,
gdy partia polityczna wspolpracuje na stale ze Swiadczaca jej ustugi
agencja marketingowa, to ona wlasnie zajmuje si¢ opracowaniem tresci
zawartos$ci przesylek oraz ich dystrybucja. W warunkach krajowego ryn-
ku politycznego, sytuacja taka nie wystgpuje. Partie polityczne stosuja
zazwyczaj outsourcing ushug marketingowych, korzystajac z ofert roz-
nych oferentow w tym samym czasie.

Warto nadmieni¢, iz kreacja wizerunku produktu politycznego z za-
stosowaniem mailingu, moze by¢ skuteczna, jesli wsparta rownolegle
jest przez dziatania realizowane przy wykorzystaniu innych instrumen-
tow komunikacji marketingowej. Jak wykazuje bowiem praktyka, wy-
borcy chetniej siggaja po przesytki od formacji politycznych, ktdre znaja
z innych no$nikow, szczegdlnie telewizji oraz reklamy zewngtrznej. Na-
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lezy zatem podkresli¢, iz mailing nie powinien stanowi¢ samodzielnej
funkcji kreowania wizerunku, jest bowiem medium wspierajacym. Co
oczywiste, moze by¢ on skutecznie wykorzystywany na rynku politycz-
nym, aczkolwiek jako uzupetnienie procesu budowania image poprzez
telewizje, prasg oraz reklame zewngtrzna. Mailing nigdy nie powinien
poprzedza¢ gtownych kampanii wizerunkowych, prowadzonych poprzez
uznawane za priorytetowe narzedzia kreacji wizerunku''. Uwaza sie, iz
najbardziej stosownym momentem na przeprowadzenie kampanii mai-
lingowej jest trzeci tydzieh poprzedzajacy dzien wyboréow. Wizerunek
danej formacji jest juz na tym etapie znany, natomiast wymaga on jesz-
cze modelowania w kierunku indywidualnych oczekiwan wyborcow.

Interesujacym uzupetlieniem procedury kreowania wizerunku partii
politycznych jest telemarketing. Podobnie jak zaprezentowany powyzej
mailing stanowi medium wspierajace dzialania wizerunkowe. Na rynku
politycznym telemarketing przyjmuje nastgpujacy charakter:

— wychodzacy (pozyskiwanie nowych wyborcow, wspieranie wizerun-
ku partii oraz jej kandydatéw, budowanie relacji z elektoratem, aktu-
alizacja posiadanych danych);

— przychodzacy (obstuga infolinii).

Dziatania o charakterze wychodzacym najczgsciej opieraja si¢ na od-
tworzeniu glosu znanego dziatacza partii, zachecajacego do glosowania na
wlasng formacj¢. Nagranie takie trwa nie dluzej niz szesédziesiat sekund
1 jest zazwyczaj emitowane w godzinach popoludniowych. Realizacja
przebiega zarowno w okresie kampanii wyborczej, jak i po wyborach.
Moze zachgca¢ wyborcéw do uczestnictwa w planowanym wiecu wy-
borczym danej partii lub tez po prostu informowac o dzialaniach formacji
oraz jej lideréw. Efekty wizerunkowe kampanii wychodzacej sa bardziej
skuteczne, gdy zamiarem jest utrwalenie wizerunku formacji politycz-
nej. Kreacja image od podstaw w omawianej kwestii nie jest mozliwa,
bowiem telemarketing jest jedynie narzedziem uzupehiajacym proces
kreacji wizerunku.

Telemarketing przychodzacy opiera si¢ na stworzeniu infolinii, gdzie
wyborca zainteresowany dang partia moze uzyska¢ wyczerpujace infor-
macje na jej temat'2. W Polsce infolinie partii politycznych stosowane

""" D. Kinsey, Political Consulting, Bridging the Academic and Practical Per-
spectives, Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 120.

"2 E. Sherman, Direct Marketing, How does it Work for Political Campaigns,
Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 377.
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sa sezonowo, zazwyczaj w trakcie kampanii wyborczej. Po tym okresie,
formacje nie inwestuja w tenze rodzaj komunikowania z elektoratem, co
niewatpliwie wptywa deprymujaco na ich wizerunek. Wyborcy bowiem
przyzwyczajeni do rozwiazan stosowanych na rynku przedsigbiorstw,
oczekuja pelnej interaktywnosci ze strony oferentéw politycznych',

Co interesujace, krajowe partie polityczne chetniej stosuja telemar-
keting wychodzacy anizeli przychodzacy (kampania parlamentarna
2005). Elementy wychodzace zamawia si¢ w specjalistycznej firmie te-
lemarketingowej, oferujacej kompleksowa realizacj¢ zlecenia (nagranie,
dobor adresatow, realizacja). Tymczasem infolinie obstugiwane sa zwy-
kle przez osoby zatrudnione bezposrednio przez sztab wyborczy, a to ro-
dzi problemy zwiazane z udostgpnieniem odpowiedniego miejsca oraz
niewystarczajacym przeszkoleniem konsultantow. Krajowe partie nie-
chetnie zatem wynajmuja przychodzace ustugi telemarketingowe w fir-
mach zewngtrznych. Zazwyczaj jest to spowodowane brakiem wiedzy
o mozliwoéciach zewngtrznych ustugodawcow w tym zakresie. W przy-
padku jednak, gdy partia na stale wspolpracuje z doradzajaca jej agencja
marketingowa (nie dotyczy Polski), rozwigzania tego typu sa jej reko-
mendowane. Nalezy spodziewaé sig, iz w przysztosci ze wzgledu na
rozwdj technologiczny, dziatania marketingowe realizowane w oparciu
o kontakt telefoniczny beda si¢ poglebialy, zmierzajac w strong petnej
interaktywnosci na linii partia polityczna oraz jej wyborcy.

Konkludujac, na podstawie ukazanej w niniejszym tek$cie analizy
mozna sformutowaé nastgpujace wnioski:

1. Partie polityczne dysponuja zblizonymi wyzwaniami marketingowy-
mi jak przedsigbiorstwa (np. problematyka segmentacji, pozycjonowania,
wykorzystania odpowiednich elementéw komunikacji marketingowej). Nie
wykorzystuja jednak potencjatu marketingu w takim zakresie jak czynia
to firmy. Pewnym rozwigzaniem tego problemu w kontek$cie oporu par-
tii do poglebiania wspolpracy z agencjami byloby zatrudnianie przez
partie indywidualnych specjalistow mogacych wskazywaé $ciezki wy-
korzystania narzedzi marketingowych w procesie budowania wizerunku
partii. Na podstawie subiektywnych oduczy¢ autora, wtasnie w tej kwe-
stii nalezy spodziewa¢ si¢ zmian w najblizszym czasie. Indywidualni
konsultanci przyczynia si¢ do szerszego wykorzystania marketingu
w budowaniu wizerunku partii, a co za tym idzie czgstszego zamawiania

B Ibidem, s. 378.
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ustug agencji. Skutkiem tego bedzie upowszechnienie stosowania narzedzi
marketingowych w procesie budowania wizerunku formacji, aczkolwiek
przede wszystkim dzigki indywidualnym konsultantom, a nie agencjom
marketingowym.

2. Wydaje sig, iz w warunkach krajowego rynku politycznego, wszyst-
kie formacje o statusie parlamentarnym, jak i pozaparlamentarnym, daza
w jak najwigkszym stopniu do realizacji dziatan marketingowych we
wlasnym zakresie. Jest to szczegdlnie widoczne na etapach analizy ogol-
nej sytuacji politycznej, tworzenia oferty z uwzglednieniem oczekiwan
1 postaw wyborcow, segmentacji, pozycjonowania oraz kontroli prowa-
dzonych dziatan. Nalezy uzna¢, iz przyczyna takowego stanu rzeczy jest
nie tyle brak oferty ze strony agencji, co przekonanie liderow formacji
o mozliwos$ci samodzielnego realizowania zadan, wynikajace z niskiej
$wiadomosci marketingowe;.

3. Partie polityczne najchetniej korzystaja z ustug agencji w okresie
kampanii wyborczej, zamawiajac elementy budowania image poprzez
komunikacje. Wtasnie w tym okresie wystepuje najwigksze zapotrzebo-
wanie na ustugi marketingowe ze strony formacji politycznych. Wéowczas
najchetniej zamawianymi sa wszelkie formy reklamy oraz komponenty
Public Relations. Nalezy nadmieni¢, iz dziatania te nie sa w petni skoor-
dynowane, bowiem prowadzone sa przez roézne agencje, nie wspotpra-
cujace ze sobg w trakcie kampanii. Tego rodzaju postgpowanie ze strony
partii politycznych, nalezy uzna¢ za utomne bowiem procesy marketingo-
we wymagaja nieustannego monitoringu oraz permanentnej koordynacji
dziatan. Wydaje sig, iz sytuacja taka jest pochodna braku specjalistow
z zakresu marketingu w sztabach wyborczych partii, co w powiazaniu ze
stosunkowo rzadkim wykorzystaniem wiedzy ekspertow agencji prowa-
dzi do nieudanych przedsiewzig¢ wizerunkowych. Sytuacja taka bedzie
si¢ pojawiala dopoki, dopoty formacje nie wykorzystaja szerzej kom-
pleksowej obstugi agencji lub tez nie zatrudnia wykwalifikowanych
1 kompetentnych niezaleznych marketerow.

4. Kampanie wyborcze na polskim rynku politycznym nie tocza si¢
z uwzglednieniem wzorcow wynikajacych z nowoczesnej koncepcji mar-
ketingu. Skutkiem takowego stanu rzeczy sa dziatania marketingowe,
przyjmujace charakter ,,partyzancki” w znikomym stopniu oparte na
w pelni profesjonalnych dziataniach marketingowych.

5. Zasadnicza determinanta korzystania przez partie polityczne z ustug
agencji marketingowych nie jest jedynie potrzeba poprawy wskaznikow
wizerunkowych, a brak technicznych mozliwosci realizacji elementow
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kampanii we wiasnym zakresie. Wydaje si¢ zatem, ze krajowe partie po-
lityczne na obecnym stadium rozwoju nie potrzebuja zaawansowanej
metodologicznie i kompleksowej obstugi wizerunkowej realizowanej przez
zewnetrznych podwykonawcow.

6. W relacjach agencji z formacjami politycznymi istnieje niezwykle
niski stopien wzajemnej lojalno$ci. Partie réwnolegle wspolpracuja z kil-
koma agencjami, a zdarza si¢ ze te obstuguja wigcej niz jedna formacje
w tym samym czasie. Uwarunkowania takie nie stymuluja poglebienia
wspoélpracy 1 $wiadcza o jej utomnym charakterze.

Specialized marketing agencies in the market activities of domestic
political organizations

Summary

The paper tries to identify the role of specialized marketing agencies in the mar-
ket activities of Polish political parties. It is based on the extensive observations the
author carried out with respect to the application of marketing instruments in the po-
litical market. The purpose of the text is to demonstrate how political organizations
can gain a competitive advantage by permanent cooperation with professional com-
panies offering marketing consulting services. The starting point of these consider-
ations is the concept of Jennifer Lees-Marshment, a researcher into political
marketing from New Zealand, who assumes the total market orientation of a modern
political organization (Market Oriented Party). According to her, a party should
work the way a business does, ceaselessly meeting the needs of its consumer-voters.
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