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0 AUTORZE

Dr Michat Jaéniok jest praktykiem dzialajagcym na rynku politycznym od 1997
roku. Systematycznie uczestniczy w pracach sztabowych, m.in. w kampaniach
parlamentarnych, zaréwno przy wyborach do Sejmu (1997, 2001, 2005), jak
1 uzupelniajgcych do Senatu (2004, lokalnych (1998, 2002, 2006), referendalnych
(1999, 2003). Jest autorem indywidualnych, zakoficzonych sukcesem kampanii
politycznych — spéjne strategie marketingowe doprowadzily go trzykrotnie do
uzyskania mandatu radnego (w latach 1998, 2002 i 2006).

W latach 2000-2002 pracowal jako account manager w agencji reklamowe;j
(butik kreatywny), odpowiadajgc za realizacje strategii reklamowych na rynku
politycznym i edukacyjnym. W latach 2003—2005 byt asystentem poselskim Posta
na Sejm RP, odpowiadajgc m.in. za budowe wizerunku na rynku politycznym. Od
roku 2006 jest adiunktem na Akademii Ekonomicznej w Katowicach, prowadzi
pogltebione badania rynku politycznego, koncentrujgc sie na problematyce zarza-
dzania strategicznego. Ma 30 lat.






WSTEP

Przemiany, jakie dokonaly sie w sferze organizacji spoleczenstwa polskiego po roku
1989, w szczegblnosei te dotyczgce wyboru os6b uprawnionych do podejmowania
decyzji w interesie pozostatych obywateli, byly niezwykle gwattowne i catkowicie
zmienily zasady obowiazujgce w zyciu publicznym. Oznaczaly zgode na to, by
dziatalnoéé polityczna ugrupowan zorientowana zostala na specyficznego klienta,
czyli wyborce. Nowe zasady wymagaly zespolenia dzialan politykéw (ugrupowan
politycznych) oraz wyborcé6w na dwdch poziomach: wymiany i komunikacji.
Wymiana zwigzana miala byé z udzieleniem przez wyborce poparcia politykowi
w zamian za zapewnienie z jego strony, ze nie sprzeniewierzy sie on udzielonemu
mu kredytowi zaufania i w swoich dziataniach kierowaé sie bedzie szeroko poje-
tym interesem spolecznym, a nie indywidualnym. W idei komunikacji politycznej
chodzi¢ mialo natomiast o przeplyw informacji przed wymiang, w jej trakcie oraz
po niej w celu zréwnowazenia oczekiwan spotecznych z rzeczywistymi mozliwos-
ciami ich realizacji.

Idea wymiany warto$ci, dzieki ktérej korzy$é osiagajg zaréwno nabyweca, jak
1 sprzedawca, jest podstawowym zalozeniem marketingu i moze z sukcesem zostaé
zaadaptowana do §wiata polityki. Podstawg funkcjonowania polityka stalo sie nie
tylko jego oddzialywanie na obywateli, lecz respektowanie woli mieszkancow
w procesie podejmowania decyzji. Polityk, je§li nie czynil tego wezeéniej, zmuszony
zostal do wziecia pod uwage wplywu obywateli na jego prace. Musial zrozumieé,
ze stanowi element skomplikowanego rynku, w ramach ktérego wystepuje strona
popytu, cena oraz strona podazy, ktdrej sam jest reprezentantem.

Rynek polityczny jest stosunkowo mlodg kategorig naukowa, dajgcag nowe spoj-
rzenie na zagadnienie demokracji. Jego instytucjami sg podmioty, ktére podejmujg
samodzielne decyzje polityczne, kierujgc sie wlasnym interesem i zwigzanym z tym
ryzykiem, lub uczestniczg w rynku poprzez pelnienie funkeji regulacyjnych. Do
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podmiotéw owych nalezg w szczegélnoéci: partie polityczne, zwigzki zawodowe,
organizacje pozarzgdowe, urzedy, agencje lobbingu, Ko§cioly oraz inne podmioty
pragngce posiadaé wplyw na procesy polityczne (zwlaszeza woéwezas, gdy maja
prawo zglaszania kandydatéw w wyborach powszechnych lub posiadajg mozliwo§é
udzialu w publicznym dyskursie politycznym).

Powszechny jest poglad, ze marketing, dostarczajac praktycznej wiedzy o rynku
politycznym, stanowi znaczace narzedzie sprawowania wladzy i uprawiania polityki
we wspolczesnych panstwach. Jednak efektywnos$é dzialan politycznych zalezy
w duzym stopniu od nabycia przez lideréw i oérodki decyzji politycznych nie
tylko klasycznej wiedzy marketingowej, ale takze poglebionej wiedzy z zakresu
zarzgdzania strategicznego na specyficznych rynkach politycznych. Osigganie
przewagi konkurencyjnej przez podmiot polityczny na rynku winno dokonywac sie
poprzez opracowywanie i wdrazanie skoordynowanych i dostosowanych do sytuacji
politycznej, skutecznych i efektywnych sposobéw dochodzenia do wyznaczonych
celéw, czyli strategii. Prowadzenie wzajemnie uzupelniajgcych sie dziatan tworza-
cych spdjne strategie stalo sie kluczem do sukcesu wielu podmiotéw gry rynkowej,
zaréwno komercyjnych, jak i politycznych. Wiedza na ten temat jest niezbedna do
poprawnego metodologicznie projektowania dzialan, zaréwno krétkookresowych,
jak i tych o dalszej perspektywie.

Literatura dynamicznie rozwijajgcej sie dziedziny wiedzy, jakg stanowi marke-
ting polityczny, jest bogata, jednakze w wiekszoSci wypadkéw koncentruje sie na
socjologicznych i psychologicznych aspektach podejmowania decyzji wyborczych.
Mechanizmy tworzenia cato§ciowych strategii marketingowych na rynku politycz-
nym nie zostaly dostatecznie poznane i opisane, co stworzylo podstawe do podjecia
tych kwestii w niniejszej ksigzce.

Ksigzka zostala napisana na uzytek politykéw, ugrupowan politycznych, zwigz-
kéw zawodowych, stowarzyszen oraz innych podmiotéw aktywnie wlgczajgeych sie
w procesy publiczne. Publikacje przygotowano jednak z myélg przede wszystkim
o tych czytelnikach, ktérzy odrzucajg socjotechniczng manipulacje, a interesuja
sie wdrazaniem dziatan zorientowanych na satysfakcje wyborcy — adresata dziatan
strategicznych w polityce. Wiele z podanych tu informacji bedzie pomocnych dla
przedstawicieli mediéw masowych, obserwujgcych procesy polityczne, a takze dla
innych reprezentantéw instytucji petnigeych role posrednikéw na rynku politycz-
nym. Ksigzka moze poméc wielu dotychezasowym wyborcom, ktérzy — jesli przed-
stawione treéci stang sie dla nich inspirujgce — przekroczg niewidzialng granice
rynku i przeistoczg sie w politykow. Praca przedstawia bowiem uogélnienia i wiele
sadow, ktore mogag znalezé odniesienie w dziataniach praktycznych. Zgromadzony
material z zakresu proceséw rynkowych, ilustrowany najnowszymi przyktada-
mi z zycia publicznego, zawiera w sobie duzy tadunek poznawczy, uswiadamia
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i ukazuje zlozonosé zjawisk wplywajgcych na odbiér ugrupowania politycznego,
jak réwniez osoby polityka.

Ksigzka jest podzielona na trzy rozdzialy.

W pierwszym zajeto sie rolg strategii w marketingu politycznym, przyblizono
specyfike dziatan strategicznych w przestrzeni publicznej oraz przedstawiono proces
budowy zalozen strategicznych. Wyjaéniono w szczegélno$ci znaczenie wizji, misji
i gtéwnych celéw strategicznych, role informacji bedacej podstawg formutowania
i wyboru strategii przez podmiot polityczny zorientowany marketingowo, a takze
wage segmentacji, ktéra stanowi punkt wyjScia do tworzenia mieszanki marketin-
gowej adresowanej do wybranej (najatrakcyjniejszej) grupy wyborcow.

W rozdziale drugim zaprezentowano sposdb, w jaki — na podstawie analogii
do rynku handlowego — moze byé precyzowana, wdrazana i kontrolowana strategia
podmiotu politycznego. Na podstawie obserwacji rynku politycznego dokonano
przegladu mozliwych do zastosowania strategii marketingowych (produktowych,
cenowych, dystrybucyjnych, promocyjnych, personalnych i opartych na procesach)
oraz strategii konkurencyjnych. Charakterystyke opcji strategicznych wzbogacono
o przyktady praktyczne.

Rozdzial trzeci stanowi forme dyskursu na temat wspétczesnych wyzwan
strategicznych marketingu politycznego. Przedstawiono w nim problematyke
transformacji strategii zorientowanych na sprzedaz w strategie zorientowane na
zaspokojenie potrzeb wyborcéw. Na podstawie wskazania rozbiezno$ci pomiedzy
preferencjami wyborcéw a ofertg na rynku politycznym oceniono stopien przygo-
towania ugrupowan politycznych do warunkéw otoczenia rynkowego i podjecia
gry konkurencyjnej. W rozdziale tym przyblizone zostaly ponadto nowe koncepcje
tworzenia przewagi konkurencyjnej poprzez budowe marki politycznej oraz oparcie
dziatalnoéci politycznej na strategicznym partnerstwie w ramach dtugotrwalych
wiezi. W tej czeScei ksigzki zaproponowano takze modelowe rozwigzanie wspoélpracy
na linii: polityk — wyborca, z wykorzystaniem najnowszych osiggnieé cyfrowych.
Dyskursowi owemu towarzyszylo zalozenie, ze strategie marketingowe na rynku
politycznym moga opieraé sie na zasadach etycznych oraz stanowié element sta-
bilizujgcy system spoleczny, szczegdlnie w dobie integracji politycznych rynkéw
europejskich oraz proceséw globalizacji.

Wiekszo$é z podmiotéw polityeznych przechodzi bardzo powazny kryzys, ob-
jawiajacy sie miedzy innymi brakiem zaufania oraz niechecig do ich dziatan lub
wrecz ich negacja. Przyczyny tego kryzysu sg przedmiotem wielu prac naukowych.
Przemiany, jakie dokonaly sie na politycznych rynkach, szczegblnie w krajach
Europy Srodkowej, byly, jako sie rzeklo, niezwykle gwaltowne. Majg one miejsce
takze dzisiaj, catkowicie zmieniajgc zasady zycia publicznego, wplywajac na
kluczowe elementy ksztaltujgce zachowania wyborcéw, politykéw i ugrupowan
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politycznych. Modyfikowane sg ordynacje wyborcze, przeobrazeniom podlegajg
aktorzy gry wyborczej, powstajg nowe ugrupowania, dynamicznie zmienia sie
stanowisko opinii publicznej, transfer kapitalu wplywa na prawo do wlasnosci
mediéw, co czesto wigze sie ze zmiang linii programowej i politycznej nadawcy.
Ugrupowania polityczne systematycznie zwiekszajg swoja aktywno§é na rynkach,
ktore przez dtugi czas pozostawaly uépione — zmuszone sg do niezwykle aktywnego
konkurowania miedzy sobg, probujac pozyskaé akceptacje spoleczenstwa, coraz
bardziej obojetnego na ich zachowania.

Od strategicznego marketingu politycznego wymaga sie dzi§ wiecej niz kiedy-
kolwiek. Zdaniem autora, wystepowanie sytuacji kryzysowej moze staé sie istotng
szansg podjecia problemu zarzgdzania strategicznego dzialalnoécig marketingowsg
w polityce i byé punktem wyjécia do wdrozenia zupelnie nowych rozwigzan, pod-
noszgcych jako$¢ oferty prezentowanej przez podmioty §wiata polityki.



