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Streszczenie

Niniejszy artykut ukazuje kluczowe wyzwania wizerunkowe wspolczesnych organizacji po-
litycznych. Rozwazania autora skupiaja si¢ przede wszystkim na nowoczesnych w pelni zorien-
towanych rynkowo formacjach politycznych, podejmujacych dziatania wizerunkowe z wykorzy-
staniem dostepnych instrumentéw marketingowych. Autor ukazuje procedury, ktére powinny by¢
realizowane przez kazda $wiadoma istoty wizerunku wspoélczesna partie polityczna. Niniejsze
opracowanie ma zatem na celu wypracowanie wzorca dziatan wizerunkowych, ktére powinny
by¢ podejmowane przez wszystkie nowoczesne formacje polityczne.

Wstep

Pozyskanie w $wiadomosci spolecznej pozytywnego wizerunku jest jednym
z celow dzialan wszelkich nowoczesnych, zorientowanych rynkowo partii poli-
tycznych (ang. Market Oriented Parties). Posiadanie przez organizacje poli-
tyczne przynajmniej poprawnego wizerunku przyczyniaé¢ si¢ moze do osiggania
pozadangj trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku wyborczym. Dlatego tez
wspolczesnie dzialajace partie polityczne nicustajaco zabiegaja o pozytywna
percepcje swojego wizerunku, wykorzystujac przy tym dostgpne na rynku poli-
tycznym instrumenty marketingowe.

Proces tworzenia wizerunku to dzialania zaplanowane na dlugi okres czasu.
Wymaga on gruntowego przygotowania, glebokiej analizy srodowiska formacji
politycznej, wywiadu marketingowego, zamdwienia badan oraz implementacji
odpowiedniej strategii'. Wydaje si¢ jednak, ze w warunkach krajowych niedo-
statek swiadomosci marketingowej liderow partii politycznych oraz stosunkowo

' Ph. Kotler, N. Kotler, Generating Effective Candidates Campaigns ad Causes, Handbook of
Political Marketing, Sage Publications, London 1999, s. 6.
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wysokie koszty profesjonalnych dzialan wizerunkowych naleza do podstawo-
wych barier upowszechnienia zjawiska wyspecjalizowanej kreacji wizerunku.
Obecnie lancuch tworzenia politycznego image formacji jest w niewielkim
stopniu zaplanowany, spojny i1 dlugofalowy. Najczgsciej realizowany jest przy
uzyciu wlasnego (partyjnego) zaplecza intelektualnego, pozbawionego zdolno-
$ci wykorzystania odpowiednich w procesic budowania wizerunku narzgdzi
marketingowych. Zdaniem autora krajowe organizacje polityczne nie sq dosta-
tecznie zorientowane rynkowo 1 nie potrafia w pelni wykorzysta¢ potencjalu
koncepcji marketingu w procesie budowania wlasnego wizerunku. Kwestia ta
wcigz odroznia polskie partie od ich zagranicznych — amerykanskich, brytyj-
skich czy francuskich, znacznie bardziej marketingowo ukierunkowanych od-
powiednikow.

Kluczowym problemem ninigjszego artykulu jest potrzeba okreslenia proto-
typu wzorcowej pod katem tworzenia wizerunku partii, zorientowangj rynkowo,
mogacej stanowi¢ punkt odniesienia dla innych formacji politycznych, poszuku-
jacych wzorca do nasladowania (benchmarking). Co oczywiste, partia o takowej
wzorcowe] charakterystyce w warunkach rynkowych nie wystepuje, aczkolwiek
ukazany w nini¢jszym opracowaniu model zarzadzania jej wizerunkiem, umoz-
liwi wskazanie dzialan mozliwych do realizowania przez kazda nowoczesna
organizacj¢ polityczna.

Determinanty wizerunku organizacji politycznych

W celu weryfikacji postawionego powyzej problemu, autor dokonat obser-
wacji dzialan wizerunkowych organizacji politycznych w Polsce w latach
2005-2010, odnotowujac jednoczesnie ogoélnodostgpne wyniki badan opinii
publicznej. Dla uzyskania bardziej precyzyjnego ujecia uwzglgdniono czynniki
majace wplyw na wizerunek na rynku przedsigbiorstw, takie jak: nazwa, opa-
kowanie, miejsce zakupu, opinic ekspertow, stowarzyszenie konsumentow,
producent, kraj pochodzenia, uzytkownicy, firmy konkurencyjne, forma promo-
¢ji, reklama, poziom cen, inne osoby”.

Na podstawie syntezy uzyskanych danych, uwzglgdniajac specyfikg krajo-
wego rynku politycznego, wyrdzniono nastgpujace elementy, majace bezpo-
sredni wplyw na wizerunek wspolczesnych partii politycznych (rys. 1).

2 T. Domanski, Ksiega marketingu, Centrum Kreowania Lideréw, Kludzienko 1994, s. 176.
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Rys. 1. Elementy majace wplyw na wizerunek partii politycznych
7Zrodlo: opracowanie wlasne.

Warto odnotowac, ze zaprezentowane wyzej elementy sa zbiezne z bada-
niami prowadzonymi przez A. Falkowskiego i W. Cwaling. Badacze ci okreslili
nastgpujace komponenty dysponujace wplywem na strukturg wizerunku poli-
tycznego: aktualna sytuacja spoleczno-polityczna, zachowania werbalne kandy-
datow, zachowania niewerbalne kandydatow — sposdb wypowiadania sig, gesty,
mimika twarzy, styl ubierania sig¢, cechy peryferyjne kandydatow — mniej istot-
ne dla wyborcow, aczkolwiek nadajace realistyczny obraz kandydatow, nadaja-
ce im ludzkie oblicze, cechy rdzeniowe — wynikajace z zapotrzebowania spo-
lecznego w danym okresie czasu’.

Zdaniem autora nalezy przyjaé, ze wzorcowa formacja polityczna w sposob
wlasciwy 1 nicustajacy oddzialuje na elementy ukazane na rysunku 1, co moze
przyczyniac si¢ do pozadanej aprecjacji jej wizerunku na rynku politycznym.

Podstawowym zadaniem wizerunkowym partii zorientowangj rynkowo bg-
dzie stale monitorowanie swojej biezacej dzialalnosci politycznej pod katem

3 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny — perspektywa psychologiczna, GWP,
Gdansk 2005, s. 214.
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zaspokajania kluczowych oczekiwan spotecznych. Cecha wzorcowe] wizerun-
kowo formagcji politycznej bedzie zatem nieustajace reagowanie 1 oddziatywanie
na zmieniajace si¢ potrzeby otoczenia wystepujacego na plaszezyznie rynku
politycznego. Wszelkie zaniechania w tym zakresie nad wyraz szybko nega-
tywnie odbija si¢ na spolecznej percepeji image partii.

Drugim oczekiwanym dzialaniem realizowanym przez wizerunkowo wzor-
cowgq organizacj¢ polityczng pozostaje modelowanie postgpowania oraz zacho-
wan jej liderow, jak réwniez rozpoznawalnych medialnie czlonkéw. Wyborcy
oczekuja od swoich przedstawicieli posiadania cech idealnego przywodcy. Im
wigcej politycy danej partii ich posiadaja, tym bardziej pozytywna jest percep-
cja wizerunku calej formacji, ktora reprezentuja. Badania A. Falkowskiego oraz
W. Cwaliny przeprowadzone w warunkach krajowych w roku 2000 jasno wska-
zuja, jakie cechy polityka s szczegélnie istotne dla wyborcow™: uczciwosé,
wiarygodnos$¢, prezencja, atrakcyjnos¢, wyksztalcenie, kompetencje, profesjo-
nalizm, inteligencja, sita, zdecydowanie, otwartos¢ na ludzi 1 $wiat, odpowie-
dzialnos¢, niezaleznos¢, obicktywizm, skutecznos¢, sprawiedliwos¢, komunika-
tywnos¢, elokwencja, sumiennos¢, rzetelnos¢. Ksztaltowanie przez partie poli-
tyczne wsrod swoich czlonkow oczekiwanych publicznie zachowan jest zatem
w pelni uzasadnione. Partie musza wigc zabiegaé o to, aby ich rozpoznawalni
funkcjonariusze dziatali zawsze w zgodzie z kanonem pozadanych spolecznie
wizerunkowych zachowan.

Komunikacja z elektoratem

Trzecim elementem, na ktoéry wzorcowa organizacja polityczna kladzie
szczegolny nacisk jest sposob jej komunikowania si¢ z wyborcami. Idealna
formacja to taka, ktora prowadzilaby swoje dzialania poprzez zintegrowana
komunikacj¢ marketingowa. W takim przypadku partia, niczym przedsigbior-
stwo, jest calkowicie zorientowana rynkowo; starannie integruje i koordynuje
liczne narzgdzia i kanaly komunikacyjne, aby dostarczy¢ jasne, a przede
wszystkim spojne i przekonywujace przeslanie na temat swojej oferty’. Nowo-
czesna w pelni zorientowana rynkowo formacja, zarzadza skomplikowanym
systemem komunikacji marketingowej, obejmujacym identyfikacjg¢ 1 oceng
glownych odbiorcow komunikatéw, planowanie dzialan w zakresie komunika-
¢ji, dobor skutecznych instrumentéw oraz kontrole nad jakoscig komunikatow?®.

* Ibidem, s. 182.

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 851.

® H. Mruk, Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 18.
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Podstawowe instrumenty komunikacji partii na rynku politycznym sa zbiezne
ze stosowanymi na rynku przedsigbiorstw. Sg to:

— reklama,

— public relations,

—  sprzedaz osobista — bezposrednic kontakty z wyborcami’.

Co istotne, ze wzglgdu na odmienng charakterystykg rynku politycznego
nalezy $wiadomie odrzuci¢ instrument w postaci promocji sprzedazy. Nie znaj-
duje on bowiem zastosowania w kontekscie transakcji realizowanych na plasz-
czyznie wyborczej.

Uznana za wzorcowa formacja polityczna, realizuje ukazane na rysunku
2 instrumenty komunikacji marketingowej w harmonijnej i przemyslanej kolej-
nosci.

Telemarketing
(przychodzacy
oraz wycho-
dzacy)

Marketing
online — promo-
cja produktow
w Internecie

Public rela-
tions

Komunikacja
marketingowa
na rynku poli-
tycznym

Reklama (pra-
sowa, telewizyj-

na, radiowa,
zewngtrzna)

Sprzedaz
osobista —
spotkania
przedwyborcze

Rys. 2. Podstawowe instrumenty komunikacji marketingowej wykorzystywane na rynku poli-
tycznym

Zrodto: T, Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 52.

Wykonuje ona to jednak nie tyle wlasnymi silami, ile wynajmujac ze-
wngtrzng wyspecjalizowang firmg, oferujaca takowy zakres ustug. Tego rodzaju

77, Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 50.
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postgpowanie wymaga jednakowoz podpisania umowy z agencja zewngtrzng
1 przekazania jej odpowiedzialnosci za caloksztalt procesoéw komunikacji mar-
ketingowej. Co wigcej, wspdlpraca partii z zewngtrzng agencja powinna zakla-
da¢ realizacj¢ strategii komunikacji marketingowej w ramach szesciu nastgpuja-
cych po sobie faz — tak zwanych 6M®:

1.
2.

Market — identyfikacj¢ grupy odbiorcow komunikatu.

Money — precyzyjna weryfikacja srodkéw przeznaczanych na wytworzenie
komunikatu.

Mission — okreslenie pozadanej reakcji wyborcow po otrzymaniu odpo-
wiedniego komunikatu.

Message — wybor formy komunikatu oraz tworzenie pozadanego wizerun-
ku.

Media — wybdér medium wlasciwego dla docelowego segmentu.
Measurement — gromadzenie informacji na podstawie wynikdéw badan ryn-
ku, w celu weryfikacji efektywnosci zastosowanej komunikacji.

Przy tej okazji warto zwrdci¢ uwagg na badania B. Pilarczyk, wedlug ktorej

wzorcowy nadawca przekazu (réwniez na rynku politycznym) powinien posia-
da¢ nastepujace cechy’:

a) wiarygodnos¢ — status osiagany poprzez rekomendacje osob powszech-
nie uznawanych za specjalistow w danej dziedzinie;

b) atrakcyjnos¢ — uroda nadawcy komunikatu przenosi si¢ na produkt, kto-
ry w oczach odbiorcow staje si¢ bardziej interesujacy;

¢) umigjgtnos¢ przedstawienia obietnicy — konkretna obietnica silnie od-
dzialywuje na podswiadomos¢ odbiorcow, koncentrujac ich uwagg na
produkcie, budzac dodatkowe sztucznie wywolane pragnienia'’;

d) szanowanie powszechnie uznanych norm i wartosci.

Zdaniem autora, badania B. Pilarczyk mozna wykorzysta¢ na potrzeby ryn-

ku politycznego, wskazujac metody budowania przekazu reklamowego przez
uznang za wzorcowa organizacj¢ polityczng (rys. 3).

& Ibidem, s. 53.
° H. Mruk, Komunikowanie..., s. 21.

9 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow

2000, s. 73.
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Rys. 3. Metody budowania przekazu reklamowego przez wzorcowa formacje polityczna

Zrodlo: opracowanie na podstawie H. Mruk, Komunikowanie si¢ w marketingu, PWE, Warszawa
2004, s. 22.

Przedstawiony schemat uwidacznia, ze przekazy realizowane przez uzna-
wang za wzorcowa parti¢ polityczna powinny by¢ oparte nie tylko na wiary-
godnosci, atrakcyjnosci czy obietnicach nadawcy, ale rowniez na innych meto-
dach zwigkszajacych wskaznik skutecznosci dotarcia do odbiorcy. Nalezy za-
tem uznaé, ze wykorzystywanie ekspertow, znanych osobistosci, elementow
humoru czy prostych rekomendacji zwyklych ludzi, wzmacnia dodatkowo po-
tencjal komunikacyjny partii, co niewatpliwie przeklada si¢ na jej ogélny wize-
runek. Im wigcej zatem elementéw ukazanych na rysunku 3 znajduje sig¢
w przekazie reklamowym partii, tym lepiej dla percepcji jej wizerunku.

Jak wspomniano wczesniej, proces komunikacji marketingowej wzorcowej
partii politycznej winien by¢ oparty na dlugofalowej wspolpracy z wyspecjali-
zowang agencja zewnetrzng. Organizacje polityczne nie posiadaja bowiem wy-
starczajacych kompetencji w zakresie wykorzystania instrumentéw marketingu.
Agencja zewngtrzna bierze na siebie odpowiedzialnos$¢ za koordynacjg 1 przede
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wszystkim profesjonalizm prowadzonych dzialan. Firma taka powinna by¢
agencja typu ,,Full Service”, zapewniajaca kompleksowa obsluge klienta z ryn-
ku politycznego w zakresie marketingu.

Zatem na podstawie ukazanych powyzej informacji, autor sformulowal
wzorcowy model komunikowania si¢ partii politycznej z wyborcami (rys. 4).

Partia
)

agencja marketingowa, konsultanci polityczni

l

planowanie strategiczne + elementy 6M

l

reklama, public relations, sprzedaz osobista, telemarketing, marketing
internetowy

l

eksperci, znane osobistosci, humor, rekomendacje, porownywanie, demonstro-
wanie cech produktu

!
Wyborcy

Rys. 4. Model komunikowania si¢ wzorcowej partii politycznej z wyborcami

Zrodlo: opracowanie za J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 138.

Na samym szczycie znajduje si¢ partia polityczna, pragnaca dotrze¢ do
swoich potencjalnych wyborcow. Ponize] wkomponowano wyspecjalizowana
agencj¢ doradcza, dokonujaca planowania strategicznego w oparciu o elementy
6M. Formuluje ona instrumenty komunikacji marketingowej skupiajace si¢
przede wszystkim na reklamie, public relations, sprzedazy osobistej, jak row-
niez telemarketingu oraz marketingu online. Dzialania te realizowane sa
z uwzglednieniem cech, jakie winien posiada¢ wzorcowy nadawca przekazu:
wiarygodnos¢, atrakcyjnosé, zlozona obietnica oraz szacunek wobec wartosci
ogolnie respektowanych w grupie wyborcow (odbiorcow przekazu). Calosc
wspierana jest przez celowo dobrane metody budowania przekazu oparte na
wykorzystaniu opinii ekspertow, znanych osobistosci, rekomendacji potencjal-
nych wyborcow, jak rowniez poprzez poréwnywanie do oferty konkurencyjnej,
demonstrowanie cech produktu oraz stosowanie elementéw humorystycznych
potegujacych wrazenie wywierane przez komunikat.
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Przedostatnim z kolei czynnikiem majacym wplyw na wizerunek partii poli-
tycznej sa jej wyborcy. Uznawana za wzorcowq formacja nie powinna z powo-
dow wizerunkowych kierowac swojej oferty do wszystkich potencjalnych grup
elektoratu. Wyborcy, podobnie jak uzytkownicy danej marki na rynku przedsig-
biorstw 1 ustug, dysponuja wplywem na jej zewngtrzny image. Wydaje si¢, ze
na rynku politycznym ma to szczegodlne znaczenie, bowiem wizerunek partii
czgsto utozsamiany jest z image jej wyborcow. W wymiarze krajowego rynku
politycznego, warto zwrédci¢ uwage na przyklady takich formacji jak Samo-
obrona czy Liga Polskich Rodzin, gdzie w sposob bezsporny grupy wyborcow
(agresywni, niezadowoleni, radykalni, nietolerancyjni) obciazaja w sensie nega-
tywnym wizerunki tych partii.

Co interesujace, na kanwie rozmaitych badan marketingowych przeprowa-
dzanych w celu weryfikacji wplywu wizerunku marki na postrzeganie cech jej
uzytkownika stwierdzono, ze cechy osob uznanych za zwigzane z dang marka
moga byé bezposrednio przenoszone na marke''. Wyraznie wida¢, zatem analo-
gi¢ sytuacji marki na rynku klasycznym, jak i politycznym. Partia polityczna
postrzegana jako produkt umozliwia wyrazanie temperamentu jak rowniez cech
charakteru jej wyborcy. Stanowi sposéb przekazywania okreslonych przez wy-
borcow wartosci, dazen 1 aspiracji, jednoczesnie stopniowo si¢ z nimi utozsa-
miajac. Co zrozumiale, w trakcie tworzenia wzorcowej marki politycznej przy-
wodcy takowe] formacji musza mie¢ calkowita pewnos¢, ze zawiera ona okre-
slony zasob odpowiadajacy przysztym wyborcom, Ze wartosci te sa przekonuja-
co prezentowane na rynku 1 ze obietnica przez nie symbolizowana jest napraw-
de dotrzymywana'”,

Podsumowujac zatem wyborcow jako jeden z elementéw stymulujacych
percepcje wizerunku partii politycznej, mozna sformulowaé nastgpujace wnio-
ski:

1. Partia polityczna postrzegana jako produkt, bedac podatna wizerunkowo na
wplywy swoich uzytkownikoéw — wyborcow, powinna kierowa¢ swoja ofer-
t¢ do grup o zblizonym statusie ekonomicznym, demograficznym, jak row-
niez spolecznym. Uniknie wtedy rynkowego ,rozmywania” toZsamosci
swojego wizerunku. W procesie konstruowania strategii dzialan partii na
rynku politycznym jej liderzy musza mie¢ swiadomos¢, ze pewne pozosta-
jace w mnigjszosci grupy wyborcow odwroca si¢ od partii na skutek reali-

WA Kozak, A. Gozik, A. Trojanowska, Wplyw wizerunku na postrzeganie cech jej uzytkowni-
ka, ,Marketing i Rynek™ 2006, nr 2, s. 21.

2 H. Pringle, W. Gordon, Zarzqdzanie markq jak wypromowaé rozpoznawalng marke, Wyd.
Rebis, Poznan 2006, s. 31.
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zowanych $wiadomie dzialan marketingowych. Z punktu widzenia wize-

runku politycznego bgdzie to jednak korzystne dla partii, gdyz jej elektorat

pozostanie bardziej spojny ideologicznie.

2. Wzorcowa formacja musi unika¢ udzielania poparcia jakimkolwiek grupom
powszechnie uznawanym za skrajne, moze to bowiem mie¢ wplyw na j¢j
wizerunek wsrod zdecydowanej wigkszosci jej tradycyjnego elektoratu.

3. Formacja uznawana za wzorcowa powinna stworzy¢ profil swojego ..ideal-
nego” uzytkownika, ktory bylby wiarygodny dla wszystkich wyborcow da-
nej formacji. Posta¢ taka stanowilaby ,twarz” komunikacji z elektoratem,
wzor do nasladowania dla wyborcow oraz element przewagi konkurencyj-
nej nad rynkowymi rywalami.

Ostatnim z omawianych elementow stymulujacych percepcje wizerunku
partii politycznej jest jej pozycja w mediach. Formacja polityczna uznawana za
wzorcowa powinna w sposob planowy nieustajaco zabiegaé o przychylnosc
wszelkich opiniotworczych mediow. Z marketingowego punktu widzenia ozna-
cza to, ze partia polityczna winna sta¢ si¢ produktem w pelni medialnym. Owa
medialno$¢ produktu nalezy zdefiniowac jako zestaw cech, ktore decyduja
o duzej populamosci w $rodkach masowego przekazu'’. Partie polityczne uzna-
ne za medialne niosa ze soba oryginalne wartosci, cechy ideologiczne badz
wpisuja si¢ w nowy styl zycia wyborcow. Jednoczesnie doskonale operuja ze-
stawem narzgdzi stuzacych stymulowaniu wlasnej popularnosci. Zaprojektowa-
na medialnos$¢ ksztaltowana jest w oparciu na wspolpracy z agencja marketin-
gowa lub indywidualnymi konsultantami (ang. Spin Docfors). W warunkach
uznanych za wzorcowe powinna ona zosta¢ podjgta jeszcze na etapie wstgpnego
planowania produktu, jakim jest organizacja polityczna. Wowczas cechuje sig
ona najwigkszg skutecznoscia w dlugotrwalym procesie pozyskiwania sympatii
srodkéw masowego przekazu. Co istotne, medialnos$¢ partii politycznej winna
stac si¢ elementem planowania marketingowego jeszcze na etapie prac poprze-
dzajacych jej rynkowa inicjacj¢. Pozadany model tworzenia wizerunku w opar-
ciu o srodki masowego przekazu prezentuje schemat przedstawiony na rysunku
5.

1. Kubicz, Medialnosé produktu, Marketing w Praktyce” 2005, nr 10, s. 34.
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Partia polityczna

Agencja marketin- 'Wspolpraca z redak-
gowa lub konsultan- cjami i dziennika-
ci rzami

Dom mediowy ==

Reklama

== Public relations

| Wspdlpraca
z redakcjami

i dziennikarzami

=== Produkt placement

Rys. 2. Proces budowania pozycji wzorcowej partii politycznej w srodkach masowego przekazu.

Zrodlo: opracowanie na podstawie J.A. Thurber, C.J. Nelson, Campaigns and Elections; Ameri-
can Style, Westview Press, Boulder 1995, s. 85.

Jak wida¢, oddzialywanie medialne partia polityczna moze realizowac
w dwojaki sposéb: samodzielnie poprzez budowanie wlasnych kontaktow w
srodowisku dziennikarskim oraz wraz z wyspecjalizowanym zespolem profe-
sjonalistow, ktorzy uksztaltuja dalsze kroki na podstawie reklamy, public rela-
tions czy nawet product placement. W procesie planowania relacji medialnych
wzorcowe] formacji politycznej, istotng rolg odgrywa public relations ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem obszaru media relations odpowiedzialnego za tworze-
nie kontaktéow ze srodowiskiem dziennikarzy. Przychylno$¢ zurnalistow ulatwia
budowe¢ produktu medialnego, wigc kwestia ta musi sta¢ si¢ priorytetowym
przedmiotem zainteresowania wzorcowych wizerunkowo organizacji politycz-
nych.

Medialny status bez watpienia wspomaga parti¢ polityczng w kreowaniu
wizerunku. Przychylno$¢ mediow zapewnia szerokie poparcie spoleczne od-
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zwierciedlane w trakcie transakcji wyborczej'*. Wydaje si¢, ze medialno$é na
rynku politycznym osiagana jest w latwiejszy sposob niz na rynku przedsig-
biorstw. Produkt polityczny stanowi warto$¢ publiczna, istotng dla kazdego
obywatela ze wzglgdu na wplyw na losy kraju. Skutek takiego stanu rzeczy to
stala obecnos¢ w mediach w zaleznosci od uzyskiwanego w danym okresie
czasu poparcia spolecznego. Wzorcowy produkt polityczny zabiega o t¢ me-
dialnos¢ w sposdb zaprogramowany i skoordynowany, poczawszy od etapu
jego planowania poprzez kolejne etapy rynkowego zycia. Medialnos¢ partii
politycznej projektowana jest pod katem potrzeb potencjalnego wyborcy. Wzo-
rem rozwigzan z rynku przedsigbiorstw wspicrana jest chwilowa moda (np.
wydarzeniem obyczajowym na tamach danej formacji, zwigkszajacym zaintere-
sowanie wyborcow), wypowiedziami autorytetow, gwiazd estrady czy faktem
celowego wywolania sensacji.

Podsumowanie

Konkludujac ukazane w niniejszym opracowaniu rozwazania, na temat pro-
totypu wzorcowej w procesie budowania wizerunku formacji politycznej, warto
wysunac nastgpujace wnioski:

1. Wizerunek formacji politycznej, niezaleznie od rodzaju rynku politycznego,
ksztaltowany jest przez pig¢ glownych czynnikow: biezace dzialania na
rynku politycznym, postgpowanie liderow oraz czlonkow partii, sposob
komunikowania si¢ z wyborcami, pozycje w srodkach masowego przekazu
oraz zachowania wyborcoéw danej formacji.

2. Uznana za wzorcowg organizacja polityczna winna w sposob planowy za-
roéwno monitorowac, jak 1 przede wszystkim oddzialywaé¢ na wskazane po-
wyzej czynniki. Warunkiem sukcesu jest unikanie pozostawiania ich bez
moderacji oraz efektywne wykorzystanie dostgpnych narzgdzi marketingo-
wych poprzez dlugofalowa wspodlpracg z agencja marketingowa lub indy-
widualnymi konsultantami marketingowymi.

3. Pozytywna percepcja wizerunku organizacji politycznej wsrod wyborcow
moze zosta¢ utrzymana w dluzszej perspektywie czasu jedynie przez for-
magcje zorientowane rynkowo, w pelni wykorzystujace potencjal instrumen-
tow marketingowych. Nalezy podkresli¢, ze w warunkach krajowych partie
takie nie wystgpuja.

147 Blumer, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication, Routledge, London 1995,
s. 27.
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4. Wzorcowa formacja polityczna we wspolpracy z wyspecjalizowang agencja
marketingowa lub indywidualnymi konsultantami politycznymi, powinna
posiada¢ zdolnos$¢ oddzialywania na wszelkie czynniki majace wplyw na
wizerunek partii. Wyjatek stanowi sfera zachowan wyborcow, gdzie zarow-
no partia polityczna, jak 1 wspdlpracujaca z nig agencja, dysponuja zniko-
mymi mozliwosciami oddzialywania na zachowania wyborcow. Jest to je-
dyny element pozostajacy poza pelng kontrola w procesie kreowania i za-
rzadzania wizerunkiem partii.

5. Wydaje si¢, ze w panteonie wszystkich ukazanych czynnikéw dysponuja-
cych wplywem na wizerunek nowoczesne] zorientowanej rynkowo partii;
w obliczu postgpujacej interaktywnosci relacji na rynku politycznym,
szczegoblna rola przypada sposobom komunikowania si¢ z wyborcami oraz
pozycji medialnej formacji. Elementy te winny znajdowac si¢ pod prioryte-
towym nadzorem uznangj za wzorcowa, partii.

6. We wspolczesnym marketingu kazdy produkt projektowany jest pod katem
oczekiwan konsumenta. Idealna formacja polityczna w ujgciu wizerunko-
wym réwniez. Dlatego zarowno nowo powstajaca partia, jak 1 znana od lat
formacja, powinny posiada¢ precyzyjnie zdefiniowane cele marketingowe,
okreslone jeszcze na etapie planowania produktu. Aby zamierzenia te moz-
na bylo zrealizowac, niezb¢dne jest marketingowe zaangazowanie kierow-
nictwa partii oraz wspoélpraca z ekspertami zewngtrznymi.

THE IMAGE OF THE MODERN MARKET
ORIENTED POLITICAL ORGANIZATION

Summary

The purpose of this paper is to present the key image challenges of the modern, market
oriented political organization. Author’s considerations focus primarily on modern fully market-
oriented political formations, undertaking image activities using available marketing instruments.
The author shows the procedures that should be implemented by any modern political party that is
conscious of the essence of the image. This study therefore aims to develop a pattern of image
actions, which should be taken by all modern political formations.



