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S treszczen ie

Niniejszy artykuł ukazuje kluczowe wyzwania wizerunkowe współczesnych organizacji po­
litycznych. Rozważania autora skupiają się przede wszystkim na nowoczesnych w pełni zorien­
towanych rynkowo formacjach politycznych, podejmujących działania wizerunkowe z wykorzy­
staniem dostępnych instrumentów marketingowych. Autor ukazuje procedury, które powinny być 
realizowane przez każdą świadomą istoty wizerunku współczesną partię polityczną. Niniejsze 
opracowanie ma zatem na celu wypracowanie wzorca działań wizerunkowych, które powinny 
być podejmowane przez wszystkie nowoczesne formacje polityczne.

W stę p

Pozyskanie w świadomości społecznej pozytywnego wizerunku jest jednym 
z celów działań wszelkich nowoczesnych, zorientowanych rynkowo partii poli­
tycznych (ang. M a rk e t O rien ted  P arties). Posiadanie przez organizacje poli­
tyczne przynajmniej poprawnego wizerunku przyczyniać się może do osiągania 
pożądanej trwałej przewagi konkurencyjnej na rynku wyborczym. Dlatego też 
współcześnie działaj ące partie polityczne nieustaj ąco zabiegaj ą o pozytywną 
percepcję swojego wizerunku, wykorzystując przy tym dostępne na rynku poli­
tycznym instrumenty marketingowe.

Proces tworzenia wizerunku to działania zaplanowane na długi okres czasu. 
Wymaga on gruntowego przygotowania, głębokiej analizy środowiska formacji 
politycznej, wywiadu marketingowego, zamówienia badań oraz implementacji 
odpowiedniej strategii1. Wydaje się jednak, że w warunkach krajowych niedo­
statek świadomości marketingowej liderów partii politycznych oraz stosunkowo

1 Ph. Kotler, N. Kotler, Generating Effective Candidates Campaigns ad Causes, Handbook of 
Political Marketing, Sage Publications, London 1999, s. 6.
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w ysokie koszty  p rofesjonalnych  działań  w izerunkow ych n a leżą  do podstaw o­
w ych barie r upow szechnien ia  zjaw iska w yspecjalizow anej kreacji w izerunku. 
O becnie łańcuch  tw orzen ia  politycznego im age form acji je s t  w  niew ielk im  
stopniu  zaplanow any, spójny i długofalow y. N ajczęściej realizow any je s t  przy 
użyciu  w łasnego  (partyjnego) zap lecza in telektualnego, pozbaw ionego zdo lno­
ści w ykorzystan ia  odpow iednich  w  procesie budow ania  w izerunku narzędzi 
m arketingow ych. Z daniem  autora  krajow e organizacje polityczne nie są  dosta­
tecznie  zorientow ane rynkow o i nie po tra fią  w  pełni w ykorzystać potencjału  
koncepcji m arketingu  w  procesie budow ania  w łasnego w izerunku. K w estia  ta  
w ciąż odróżnia  polskie partie  od ich zagranicznych -  am erykańskich , b ry ty j­
skich czy francuskich , znacznie bardziej m arketingow o ukierunkow anych o d ­
pow iedników .

K luczow ym  problem em  nin iejszego  artykułu  je s t  po trzeba określen ia  p ro to ­
typu  w zorcow ej pod  kątem  tw orzen ia  w izerunku partii, zorientow anej rynkow o, 
m ogącej stanow ić punk t odn iesien ia  d la  innych form acji politycznych, poszuku­
jący ch  w zorca  do naśladow ania (benchm arking). Co oczyw iste, partia  o takow ej 
w zorcow ej charakterystyce w  w arunkach  rynkow ych nie w ystępuje, aczkolw iek 
ukazany w  nin iejszym  opracow aniu  m odel zarządzania  je j w izerunkiem , um oż­
liw i w skazanie działań  m ożliw ych  do realizow ania p rzez każdą  now oczesną 
organizację polityczną.

D e te rm in a n ty  w iz e ru n k u  o rg a n iz a c ji p o lity czn y ch

W  celu  w eryfikacji postaw ionego pow yżej problem u, au to r dokonał obser­
w acji działań  w izerunkow ych organizacji po litycznych  w  Polsce w  latach 
2 0 0 5 -2 0 1 0 , odnotow ując jednocześn ie  ogólnodostępne w yniki badań  opinii 
publicznej. D la  uzyskania  bardziej precyzyjnego  u jęc ia  uw zględniono  czynniki 
m ające w pływ  n a  w izerunek  n a  rynku przedsiębiorstw , tak ie  jak : nazw a, opa­
kow anie, m iejsce zakupu, opinie ekspertów , stow arzyszenie konsum entów , 
producent, kraj pochodzenia, użytkow nicy, firm y konkurencyjne, fo rm a p rom o­
cji, reklam a, poziom  cen, inne osoby2.

N a  podstaw ie syntezy uzyskanych  danych, uw zg lędn iając specyfikę k ra jo ­
w ego rynku politycznego, w yróżniono  następujące elem enty, m ające bezpo­
średni w pływ  n a  w izerunek  w spółczesnych  partii po litycznych  (rys. 1).

2 T. Domański, Księga marketingu, Centrum Kreowania Liderów, Kłudzienko 1994, s. 176.
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Rys. 1. Elementy mające wpływ na wizerunek partii politycznych 

Źródło: opracowanie własne.

W arto  odnotow ać, że zaprezentow ane wyżej e lem enty  są  zbieżne z b ad a­
n iam i prow adzonym i p rzez A. Falkow skiego i W . C w alinę. Badacze ci określili 
następujące kom ponenty  dysponujące w pływ em  n a  strukturę w izerunku p o li­
tycznego: ak tualna sy tuacja  społeczno-polityczna, zachow ania w erbalne kandy­
datów , zachow ania niew erbalne kandydatów  -  sposób w ypow iadan ia  się, gesty, 
m im ika tw arzy, styl ub ieran ia  się, cechy  peryferyjne kandydatów  -  m niej is to t­
ne d la  w yborców , aczkolw iek  nadające realistyczny obraz kandydatów , nadaj ą- 
ce im  ludzkie oblicze, cechy rdzeniow e -  w ynikaj ące z zapo trzebow ania spo­
łecznego w  danym  okresie czasu3.

Z daniem  au to ra  należy  przy jąć, że w zorcow a fo rm acja  po lityczna w  sposób 
w łaściw y  i nieustaj ący  oddziału je n a  elem enty  ukazane n a  rysunku 1, co m oże 
przyczyniać się do pożądanej aprecjacji je j w izerunku n a  rynku politycznym .

Podstaw ow ym  zadaniem  w izerunkow ym  partii zorientow anej rynkow o b ę ­
dzie stałe m onitorow anie swojej bieżącej działalności politycznej pod  kątem

3 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny -  perspektywa psychologiczna, GWP, 
Gdańsk 2005, s. 214.
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zaspokajan ia  k luczow ych oczekiw ań społecznych. C echą  w zorcow ej w izerun- 
kow o form acji politycznej będzie zatem  nieustające reagow anie i oddziaływ anie 
n a  zm ieniające się potrzeby  o toczen ia  w ystępującego n a  p łaszczyźnie rynku 
politycznego. W szelk ie zan iechan ia  w  tym  zakresie nad  w yraz szybko n eg a­
tyw nie o d b iją  się n a  społecznej percepcji im age partii.

D rugim  oczekiw anym  działaniem  realizow anym  p rzez w izerunkow o w zo r­
co w ą  organizacj ę p o lityczną  pozostaje m odelow anie postępow ania oraz zacho­
w ań  je j liderów , ja k  rów nież rozpoznaw alnych  m edialn ie członków . W yborcy  
oczeku ją  od sw oich przedstaw icieli posiadan ia  cech idealnego przyw ódcy. Im  
w ięcej politycy danej partii ich posiadaj ą, tym  bardziej pozytyw na je s t  percep ­
c ja  w izerunku całej form acji, k tó rą  reprezentują. B adania  A. Falkow skiego oraz 
W . C w aliny przeprow adzone w  w arunkach  k rajow ych w  roku 2000 ja sn o  w ska­
zują, jak ie  cechy po lityka  są  szczególnie istotne d la  w yborców 4: uczciw ość, 
w iarygodność, p rezencja, atrakcyjność, w ykształcenie, kom petencje, p ro fesjo ­
nalizm , in teligencja, siła, zdecydow anie, otw artość n a  ludzi i św iat, odpow ie­
dzialność, n iezależność, obiektyw izm , skuteczność, spraw iedliw ość, kom un ika­
tyw ność, elokw encja, sum ienność, rzetelność. K ształtow anie p rzez partie po li­
tyczne w śród  sw oich członków  oczekiw anych  publicznie zachow ań je s t  zatem  
w  pełni uzasadnione. Partie m u szą  w ięc zabiegać o to , aby ich  rozpoznaw alni 
funkcjonariusze działali zaw sze w  zgodzie z kanonem  pożądanych  społecznie 
w izerunkow ych zachow ań.

K o m u n ik a c ja  z e le k to ra te m

T rzecim  elem entem , na  k tóry  w zorcow a organizacja  po lityczna k ładzie 
szczególny nacisk  je s t  sposób je j kom unikow ania się z w yborcam i. Idealna 
form acja  to taka, k tó ra  prow adziłaby  sw oje działan ia poprzez zin tegrow aną 
kom unikacj ę m arketingow ą. W  takim  przypadku partia , n iczym  p rzedsięb io r­
stw o, je s t  całkow icie zorien tow ana rynkow o; starannie in tegruje i koordynuje 
liczne narzędzia  i kanały  kom unikacyjne, aby dostarczyć ja sn e , a przede 
w szystk im  spójne i p rzekonyw ujące przesłanie n a  tem at swojej o ferty5. N o w o ­
czesna w  pełni zorientow ana rynkow o form acja, zarządza skom plikow anym  
system em  kom unikacji m arketingow ej, obejm uj ącym  identyfikacj ę i ocenę 
g łów nych odbiorców  kom unikatów , planow anie działań  w  zakresie kom un ika­
cji, dobór skutecznych instrum entów  oraz kontro lę nad ja k o śc ią  kom unikatów 6.

4 Ibidem, s. 182.
5 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podręcznik europejski, PWE, 

Warszawa 2002, s. 851.
6 H. Mruk, Komunikowanie się w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 18.
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Podstaw ow e instrum enty  kom unikacji partii n a  rynku politycznym  są  zbieżne 
ze stosow anym i n a  rynku przedsiębiorstw . S ą  to:

-  reklam a,
-  public  relations,
-  sprzedaż osob ista  -  bezpośrednie kontak ty  z w yborcam i7.
Co isto tne, ze w zględu  n a  odm ienną charakterystykę rynku politycznego 

należy  św iadom ie odrzucić instrum ent w  postaci prom ocji sprzedaży. N ie zna j­
duje on bow iem  zastosow ania w  kontekście transakcji realizow anych  n a  p łasz ­
czyźnie w yborcze j.

U znana za  w zo rco w ą fo rm acja  polityczna, realizuje ukazane n a  rysunku 
2 instrum enty  kom unikacji m arketingow ej w  harm onijnej i przem yślanej ko le j­
ności.

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

Źródło: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 52.

W ykonuje ona to  jed n ak  nie ty le  w łasnym i siłam i, ile w ynajm ując ze­
w nętrzn ą  w yspecja lizow aną firm ę, o fe ru jącą  takow y zakres usług. Tego rodzaju

7 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 50.
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postępowanie wymaga jednakowoż podpisania umowy z agencją zewnętrzną 
i przekazania jej odpowiedzialności za całokształt procesów komunikacji mar­
ketingowej. Co więcej, współpraca partii z zewnętrzną agencją powinna zakła­
dać realizację strategii komunikacji marketingowej w ramach sześciu następują­
cych po sobie faz -  tak zwanych 6M8:
1. M a rk e t -  identyfikację grupy odbiorców komunikatu.
2. M o n e y  -  precyzyjna weryfikacja środków przeznaczanych na wytworzenie 

komunikatu.
3. M issio n  -  określenie pożądanej reakcji wyborców po otrzymaniu odpo­

wiedniego komunikatu.
4. M essa g e  -  wybór formy komunikatu oraz tworzenie pożądanego wizerun­

ku.
5. M ed ia  -  wybór medium właściwego dla docelowego segmentu.
6. M ea su rem en t -  gromadzenie informacji na podstawie wyników badań ryn­

ku, w celu weryfikacji efektywności zastosowanej komunikacji.
Przy tej okazji warto zwrócić uwagę na badania B. Pilarczyk, według której 

wzorcowy nadawca przekazu (również na rynku politycznym) powinien posia­
dać następujące cechy9:

a) wiarygodność -  status osiągany poprzez rekomendacje osób powszech­
nie uznawanych za specjalistów w danej dziedzinie;

b) atrakcyjność -  uroda nadawcy komunikatu przenosi się na produkt, któ­
ry w oczach odbiorców staje się bardziej interesuj ący;

c) umiej ętność przedstawienia obietnicy -  konkretna obietnica silnie od- 
działywuje na podświadomość odbiorców, koncentrując ich uwagę na 
produkcie, budząc dodatkowe sztucznie wywołane pragnienia10;

d) szanowanie powszechnie uznanych norm i wartości.
Zdaniem autora, badania B. Pilarczyk można wykorzystać na potrzeby ryn­

ku politycznego, wskazuj ąc metody budowania przekazu reklamowego przez 
uznaną za wzorcową organizację polityczną (rys. 3).

8 Ibidem, s. 53.
9 H. Mruk, Komunikowanie..., s. 21.
10 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 

2000, s. 73.
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Rys. 3. Metody budowania przekazu reklamowego przez wzorcową formację polityczną

Źródło: opracowanie na podstawie H. Mruk, Komunikowanie się w marketingu, PWE, Warszawa 
2004, s. 22.

P rzedstaw iony  schem at uw idacznia, że p rzekazy  realizow ane przez u zn a­
w an ą  za  w zorcow ą partię po lityczną  pow inny być oparte nie ty lko  n a  w iary ­
godności, a trakcyjności czy obietn icach  nadaw cy, ale rów nież n a  innych m eto ­
dach zw iększających w skaźnik  skuteczności do tarcia  do odbiorcy. N ależy  za ­
tem  uznać, że w ykorzystyw anie ekspertów , znanych osobistości, elem entów  
hum oru  czy prostych  rekom endacji zw ykłych ludzi, w zm acn ia  dodatkow o p o ­
tencja ł kom unikacyjny  partii, co niew ątpliw ie przek łada  się n a  je j ogólny w ize­
runek. Im  w ięcej zatem  elem entów  ukazanych  n a  rysunku 3 znajduje się 
w  przekazie reklam ow ym  partii, tym  lepiej d la  percepcji je j w izerunku.

Jak  w spom niano w cześniej, p roces kom unikacji m arketingow ej w zorcow ej 
partii politycznej w in ien  być oparty  n a  długofalow ej w spółpracy  z w yspecja li­
zow aną  agencj ą  zew nętrzną. O rganizacje po lityczne nie posiadaj ą  bow iem  w y ­
starczających kom petencji w  zakresie w ykorzystan ia  instrum entów  m arketingu. 
A gencja  zew nętrzna bierze n a  siebie odpow iedzialność za koordynacj ę i przede



604 Marek Sempach

w szystk im  profesjonalizm  prow adzonych  działań. F irm a tak a  pow inna być 
agenc ją  typu  „Full Service” , zapew nia jącą  kom pleksow ą obsługę k lien ta  z ryn ­
ku  politycznego  w  zakresie m arketingu.

Zatem  n a  podstaw ie ukazanych  pow yżej inform acji, au to r sform ułow ał 
w zorcow y m odel kom unikow ania się partii politycznej z w yborcam i (rys. 4).

Partia

4
agencja  m arketingow a, konsultanci polityczni

4
planow anie strategiczne + elem enty  6M

4
reklam a, public  relations, sprzedaż osobista, telem arketing , m arketing

internetow y
4

eksperci, znane osobistości, hum or, rekom endacje, porów nyw anie, dem onstro ­
w anie cech  produktu

4
W yborcy

Rys. 4. Model komunikowania się wzorcowej partii politycznej z wyborcami

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

N a  sam ym  szczycie znajduje się partia  polityczna, p ragnąca  dotrzeć do 
sw oich potencjalnych  w yborców . Poniżej w kom ponow ano w yspecja lizow aną 
agencj ę doradczą, dokonuj ą cą  p lanow ania strategicznego w  oparciu  o elem enty  
6M . Form ułuje ona  instrum enty  kom unikacji m arketingow ej skupiające się 
przede w szystk im  n a  reklam ie, public  relations, sprzedaży osobistej, ja k  ró w ­
n ież te lem arketingu  oraz m arketingu  online. D ziałan ia  te  realizow ane są  
z uw zględnien iem  cech, jak ie  w in ien  posiadać w zorcow y nadaw ca przekazu: 
w iarygodność, atrakcyjność, z łożona obietn ica oraz szacunek w obec w artości 
ogólnie respektow anych  w  grupie w yborców  (odbiorców  przekazu). C ałość 
w sp ierana  je s t  p rzez celow o dobrane m etody  budow an ia  p rzekazu  oparte na  
w ykorzystan iu  opinii ekspertów , znanych  osobistości, rekom endacji po tencja l­
nych  w yborców , ja k  rów nież poprzez porów nyw anie do oferty  konkurencyjnej, 
dem onstrow anie cech produktu  oraz stosow anie elem entów  hum orystycznych 
potęguj ących w rażenie w yw ierane przez kom unikat.
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P rzedostatn im  z kolei czynnikiem  m ającym  w pływ  n a  w izerunek  partii po li­
tycznej są  je j w yborcy. U znaw ana za  w zorcow ą fo rm acja  nie pow inna z p ow o­
dów  w izerunkow ych kierow ać swojej o ferty  do w szystk ich  potencjalnych  grup 
elektoratu. W yborcy, podobnie ja k  użytkow nicy  danej m arki n a  rynku p rzedsię­
b iorstw  i usług, dysponu ją  w pływ em  n a  je j zew nętrzny im age. W ydaje  się, że 
n a  rynku politycznym  m a to  szczególne znaczenie, bow iem  w izerunek  partii 
często u tożsam iany  je s t  z im age je j w yborców . W  w ym iarze krajow ego rynku 
politycznego, w arto  zw rócić uw agę n a  przykłady  tak ich  form acji ja k  Sam o­
obrona czy L iga  Polsk ich  R odzin, gdzie w  sposób bezsporny  grupy  w yborców  
(agresyw ni, n iezadow oleni, radykalni, n ieto lerancyjn i) o b ciążają  w  sensie nega­
tyw nym  w izerunki tych  partii.

Co interesujące, na  kanw ie rozm aitych badań m arketingow ych przeprow a­
dzanych w  celu  w eryfikacji w pływ u w izerunku m arki n a  postrzeganie cech jej 
uży tkow nika stw ierdzono, że cechy  osób uznanych  za  zw iązane z daną  m arką 
m o g ą  być bezpośrednio  przenoszone n a  m arkę11. W yraźnie  w idać, zatem  analo ­
gię sytuacji m arki n a  rynku klasycznym , ja k  i politycznym . P artia  po lityczna 
postrzegana jak o  p roduk t um ożliw ia w yrażanie tem peram entu  ja k  rów nież cech 
charak teru  je j w yborcy. S tanow i sposób przekazyw ania  określonych przez w y ­
borców  w artości, dążeń i aspiracji, jednocześn ie  stopniow o się z n im i u tożsa­
m iając. Co zrozum iałe, w  trakcie  tw orzen ia  w zorcow ej m arki politycznej p rzy ­
w ódcy  takow ej form acji m u szą  m ieć ca łkow itą  pew ność, że zaw iera  ona  ok re­
ślony zasób odpow iadaj ący  przyszłym  w yborcom , że w artości te są przekonuj ą- 
co prezentow ane n a  rynku i że ob ie tn ica  przez nie sym bolizow ana je s t  n ap raw ­
dę do trzym yw ana11 12.

Podsum ow uj ąc zatem  w yborców  jak o  jed en  z elem entów  stym uluj ących 
percepcję w izerunku partii po litycznej, m ożna sform ułow ać następujące w n io ­
ski:
1. Partia  po lityczna postrzegana jak o  produkt, będąc podatna  w izerunkow o na  

w pływ y sw oich użytkow ników  -  w yborców , pow inna k ierow ać sw o ją  o fer­
tę  do grup o zbliżonym  statusie ekonom icznym , dem ograficznym , ja k  ró w ­
nież społecznym . U niknie w tedy  rynkow ego „rozm yw ania” tożsam ości 
sw ojego w izerunku. W  procesie konstruow ania strategii działań  partii na  
rynku politycznym  je j liderzy  m uszą  m ieć św iadom ość, że pew ne pozosta­
jące  w  m niejszości g rupy  w yborców  odw rócą  się od partii n a  skutek  rea li­

11 A. Kozak, A. Gózik, A. Trojanowska, Wpływ wizerunku na postrzeganie cech jej użytkowni­
ka, „Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 21.

12 H. Pringle, W. Gordon, Zarządzanie marką jak wypromować rozpoznawalną markę, Wyd. 
Rebis, Poznań 2006, s. 31.
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zowanych świadomie działań marketingowych. Z punktu widzenia wize­
runku politycznego będzie to jednak korzystne dla partii, gdyż jej elektorat 
pozostanie bardziej spójny ideologicznie.

2. Wzorcowa formacja musi unikać udzielania poparcia jakimkolwiek grupom 
powszechnie uznawanym za skrajne, może to bowiem mieć wpływ na jej 
wizerunek wśród zdecydowanej większości jej tradycyjnego elektoratu.

3. Formacja uznawana za wzorcową powinna stworzyć profil swojego „ideal­
nego” użytkownika, który byłby wiarygodny dla wszystkich wyborców da­
nej formacji. Postać taka stanowiłaby „twarz” komunikacji z elektoratem, 
wzór do naśladowania dla wyborców oraz element przewagi konkurencyj - 
nej nad rynkowymi rywalami.
Ostatnim z omawianych elementów stymulujących percepcję wizerunku 

partii politycznej jest jej pozycja w mediach. Formacja polityczna uznawana za 
wzorcową powinna w sposób planowy nieustaj ąco zabiegać o przychylność 
wszelkich opiniotwórczych mediów. Z marketingowego punktu widzenia ozna­
cza to, że partia polityczna winna stać się produktem w pełni medialnym. Ową 
medialność produktu należy zdefiniować jako zestaw cech, które decyduj ą 
o dużej popularności w środkach masowego przekazu13. Partie polityczne uzna­
ne za medialne niosą ze sobą oryginalne wartości, cechy ideologiczne bądź 
wpisują się w nowy styl życia wyborców. Jednocześnie doskonale operują ze­
stawem narzędzi służących stymulowaniu własnej popularności. Zaprojektowa­
na medialność kształtowana jest w oparciu na współpracy z agencj ą marketin­
gową lub indywidualnymi konsultantami (ang. Spin  D octors). W warunkach 
uznanych za wzorcowe powinna ona zostać podjęta jeszcze na etapie wstępnego 
planowania produktu, jakim jest organizacja polityczna. Wówczas cechuje się 
ona największą skutecznością w długotrwałym procesie pozyskiwania sympatii 
środków masowego przekazu. Co istotne, medialność partii politycznej winna 
stać się elementem planowania marketingowego jeszcze na etapie prac poprze­
dzających jej rynkową inicjację. Pożądany model tworzenia wizerunku w opar­
ciu o środki masowego przekazu prezentuje schemat przedstawiony na rysunku 
5.

13 I. Kubicz, Medialność produktu, „Marketing w Praktyce” 2005, nr 10, s. 34.
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Rys. 2. Proces budowania pozycji wzorcowej partii politycznej w środkach masowego przekazu.

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

Jak w idać, oddziaływ anie m edialne p artia  po lityczna m oże realizow ać 
w  dw ojaki sposób: sam odzieln ie poprzez budow anie w łasnych  kontak tów  w  
środow isku dziennikarskim  oraz w raz z w yspecjalizow anym  zespołem  p ro fe­
sjonalistów , k tórzy  ukszta łtu ją  dalsze kroki n a  podstaw ie reklam y, public  re la ­
tions czy naw et product p lacem ent. W  procesie p lanow ania  relacji m edialnych 
w zorcow ej form acji politycznej, is to tn ą  rolę odgryw a public relations ze szcze­
gólnym  uw zględnien iem  obszaru  m ed ia  relations odpow iedzialnego za  tw orze­
nie kontak tów  ze środow iskiem  dziennikarzy . P rzychylność żurnalistów  u ła tw ia  
budow ę produktu  m edialnego, w ięc kw estia  ta  m usi stać się priorytetow ym  
przedm iotem  zain teresow ania w zorcow ych w izerunkow o organizacji po litycz­
nych .

M edialny  status bez w ątp ien ia  w spom aga partię  po lityczną  w  kreow aniu  
w izerunku . P rzychylność m ediów  zapew nia szerokie poparcie społeczne o d ­
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zw ierciedlane w  trakcie transakcji w yborczej14. W ydaje się, że m edialność na 
rynku politycznym  osiągana je s t  w  ła tw iejszy  sposób n iż  n a  rynku p rzedsię ­
biorstw . P rodukt po lityczny  stanow i w artość publiczną, is to tn ą  d la  każdego 
obyw ate la  ze w zględu  n a  w pływ  n a  losy  kraju. Skutek tak iego  stanu rzeczy  to  
stała obecność w  m ediach  w  zależności od uzyskiw anego w  danym  okresie 
czasu  poparc ia  społecznego. W zorcow y produkt po lityczny  zab iega o tę  m e- 
d ialność w  sposób zaprogram ow any i skoordynow any, począw szy  od etapu 
jeg o  p lanow ania poprzez kolejne etapy rynkow ego życia. M edialność partii 
politycznej p ro jek tow ana je s t  pod  kątem  potrzeb  potencjalnego  w yborcy. W zo ­
rem  rozw iązań  z rynku przedsięb iorstw  w sp ierana  je s t  chw ilow ą m o d ą  (np. 
w ydarzeniem  obyczajow ym  na łam ach  danej form acji, zw iększaj ącym  zain tere­
sow anie w yborców ), w ypow iedziam i autorytetów , gw iazd  estrady  czy faktem  
celow ego w yw ołan ia  sensacji.

P o d su m o w a n ie

K onkludując ukazane w  n iniejszym  opracow aniu  rozw ażania, n a  tem at p ro ­
to typu  w zorcow ej w  procesie budow ania w izerunku form acji politycznej, w arto 
w ysunąć następuj ące w nioski:
1. W izerunek  form acji politycznej, niezależnie od rodzaju  rynku politycznego, 

kształtow any je s t  p rzez p ięć g łów nych czynników : bieżące działan ia na 
rynku politycznym , postępow anie liderów  oraz członków  partii, sposób 
kom unikow ania się z w yborcam i, pozycj ę w  środkach m asow ego przekazu 
oraz zachow ania w yborców  danej form acji.

2. U znana za  w zo rco w ą o rganizacja  po lityczna w inna w  sposób p lanow y za ­
rów no m onitorow ać, ja k  i przede w szystk im  oddziaływ ać na  w skazane p o ­
wyżej czynniki. W arunkiem  sukcesu je s t  un ikanie pozostaw ian ia  ich bez 
m oderacji oraz efektyw ne w ykorzystanie dostępnych  narzędzi m arketingo­
w ych poprzez d ługofalow ą w spółpracę z agencj ą  m arketingow ą lub indy­
w idualnym i konsultan tam i m arketingow ym i.

3. P ozytyw na percepcja  w izerunku organizacji politycznej w śród  w yborców  
m oże zostać u trzym ana w  dłuższej perspektyw ie czasu  jedyn ie  p rzez fo r­
m acje zorientow ane rynkow o, w  pełni w ykorzystu jące po tencjał instrum en­
tów  m arketingow ych. N ależy  podkreślić , że w  w arunkach  krajow ych partie 
takie nie w ystępuj ą.

14 J. Blumer, M. Gurevitch, The Crisis o f Public Communication, Routledge, London 1995, 
s. 27.
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4. W zorcow a form acja  po lityczna w e w spółpracy  z w yspecja lizow aną agencją  
m arketingow ą lub indyw idualnym i konsultan tam i politycznym i, pow inna 
posiadać zdolność oddziaływ ania n a  w szelkie czynniki m ające w pływ  na  
w izerunek  partii. W yjątek  stanow i sfera  zachow ań w yborców , gdzie zarów ­
no p artia  polityczna, ja k  i w spó łp racu jąca z n ią  agencja, dysponu ją  zn iko­
m ym i m ożliw ościam i oddziaływ ania n a  zachow ania w yborców . Jest to  j e ­
dyny e lem ent pozostaj ący poza  p e łn ą  k o n tro lą  w  procesie kreow ania i za­
rządzania  w izerunkiem  partii.

5. W ydaje się, że w  panteonie w szystk ich  ukazanych  czynników  dysponu ją­
cych w pływ em  n a  w izerunek  now oczesnej zorientow anej rynkow o partii; 
w  obliczu  postępuj ącej in teraktyw ności relacji n a  rynku politycznym , 
szczególna ro la  przypada sposobom  kom unikow ania się z w yborcam i oraz 
pozycji m edialnej form acji. E lem enty  te  w inny  znajdow ać się pod p rio ry te­
tow ym  nadzorem  uznanej za  w zorcow ą partii.

6. W e w spółczesnym  m arketingu  każdy p roduk t pro jek tow any je s t  pod  kątem  
oczekiw ań konsum enta. Idealna  form acja  po lityczna  w  u jęc iu  w izerunko­
w ym  rów nież. D latego zarów no now o pow sta jąca  partia, ja k  i znana od lat 
form acja, pow inny posiadać precyzyjnie zdefin iow ane cele m arketingow e, 
określone je szcze  n a  etapie p lanow ania  produktu. A by zam ierzenia  te  m o ż­
n a  było  zrealizow ać, niezbędne je s t  m arketingow e zaangażow anie k ie row ­
n ic tw a partii oraz w spó łp raca z ekspertam i zew nętrznym i.

T H E  IM A G E  O F  T H E  M O D E R N  M A R K E T  
O R IE N T E D  P O L IT IC A L  O R G A N IZ A T IO N

S um m ary

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.


