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Wprowadzenie

Celem, ktdrego realizacji podjat si¢ Autor niniejszego artykutu jest prezentacja
teoretycznych dociekan dotyczacej kategorii ,, produkt polityczny”. Stworze-
nie siatki pojeciowej odnoszacej sie do tej podstawowej kategorii marketingu
politycznego jest mozliwe bez korzystania z naukowego dorobku nauki o ryn-
ku konwencjonalnym. Po pierwsze, w literaturze politologicznej produktowi
politycznemu poswieca sie zbyt mato miejsca, by tylko na jej podstawie doko-
nac operacjonalizacji tego pojecia. Po wtére, implementacja regut stricte ryn-
kowych na ptaszczyzne stosunkow politycznych jest faktem niepodwazalnym.

Cho¢ w dostepnych monografiach i artykutach mozna natrafi¢ na godne
uwagi propozycje zwiazane ze stworzeniem niezaleznej koncepcji badan nad
zachowaniami politycznymi wyborcéw i wybieranych!, realizacja tego po-
stulatu nie bedzie mozliwa w oderwaniu od teorii i praktyki z zakresu trady-
cyjnego marketingu. Jednak z drugiej strony koniecznie nalezy pamietad, iz
marketing polityczny nie bedzie nigdy podatny na catosciowe adoptowanie
teoretycznego dorobku przedstawicieli nauk ekonomicznych. Dlatego nalezy
miec¢ na wzgledzie, iz rozstrzyganie na temat znaczen jakichkolwiek terminéw
nie moze mie¢ miejsca w oderwaniu od plaszczyzny politycznych stosunkow.

1 Zob. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk
2005, s. 19.
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W strukturze pracy wyrdzniamy piec¢ zasadniczych elementéw. Pierw-
szy obejmuje podobienistwa i réznice w aspekcie interakcji produkt gospodar-
czy—-produkt polityczny, zakonczonej prezentacja wlasnej definicji nadrzednej
kategorii badawczej. W drugim zaprezentowano strukture produktu politycz-
nego. W trzecim starano sie¢ rozwikla¢ naukowe dylematy w zakresie relacji
produkt-wizerunek polityczny. W kolejnych zaprezentowano rozwazania na
temat marki i cyklu zycia produktu politycznego. W zakonczeniu w sposob
syntetyczny podsumowano najwazniejsze wnioski z badan.

Produkt gospodarczy a produkt polityczny

Odpowiedz na pytanie, co jest produktem w sferze relacji ekonomicznych, nie
stanowi problemu. Teodor Kramer produktem nazywa , dobro lub ustuge zdol-
na do zaspokojenia ludzkich potrzeb”. Kazdy produkt ma takie cechy wyréz-
niajace go sposrod innych, ktdére da sie opisac i odpowiednio nazwac. Philip
Kotler, Gary Armstrong, John Saunders i Veronica Wong ,,produkt” definiuja
jako: ,wszystko, co mozna zaoferowac na rynku w celu zwrdcenia uwagi, do-
konania zakupu, uzytkowania czy tez konsumpcji i co moze zaspokoic potrze-
be lub pragnienie”. Na podobna definicje badacz natrafia analizujac nauko-
wy dorobek Eugeniusza Michalskiego, wedtug ktorego , produkt” to: ,skie-
rowany na rynek wytwor ludzkiej pracy, mogacy wzbudzi¢ zainteresowanie
nabywecy, ktéry moze go kupic lub skonsumowac w celu zaspokojenia swoich
potrzeb i pragnien’™.

Latwo mozna zauwazy¢, iz w sferze politycznych stosunkéw znajduja od-
zwierciedlenie jedynie te fragmenty zaprezentowanych tu definicji, ktore od-
nosza si¢ do kwestii ,zaspokojenia potrzeb oraz pragnien”. Produktu politycz-
nego nie mozna kupic, uzytkowac lub dokonac jego konsumpcji — w takim zna-
czeniu, jak w przypadku produktu gospodarczego. Jednakze w sferze stosun-
kéw politycznych mozna odnalez¢ analogie do wymienionych juz czynnosci.
Jako kupno wolno traktowac ogoélnospoteczng decyzje wyrazona w procesie
wyborczym. Z kolei ,uzytkowanie” lub , konsumpcja” moga by¢ mierzone po-
ziomem subiektywnych odczu¢, jakie towarzysza wyborcy w okresie sprawo-
wania wladzy przez dane osoby, partie lub inne organizacje polityczne.

2 T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 83.

3 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski. Warszawa
2002, s. 615.

* E. Michalski, Marketing, Warszawa 2004, s. 169.
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Zdaniem Jerzego Dietla , produktem moze by¢ jakikolwiek przedmiot wy-
miany, a zazwyczaj jest nim dobro lub ustuga. W koncepcji spotecznej bedzie
to jakikolwiek przedmiot wymiany, ktory jest w stanie zaspokoi¢ dana po-
trzebe lub wymaganie”. Badacz ten zwraca rowniez uwagg, iz jako przyktad
produktu mozemy rozpatrywac takze idee dostarczang przez instytucje spo-
feczna. Z uwagi na fakt, Ze polityk, partia lub organizacja niepartyjna stano-
wiaq wytwory spoteczne, te definicje mozna implementowac¢ w poczet katego-
rii politologicznych.

Wazna przestanka natury teoretycznej — pozwalajacq na uzywanie poje-
cia produkt polityczny — jest przede wszystkim obserwacja Josepha Schum-
petera, sprowadzajaca si¢ do analogicznego traktowania demokracji i modelu
gospodarki rynkowej. Wedtug takiej koncepcji partie polityczne ujete zostaty
jako przedsigbiorstwa, a ich przetrwanie na politycznym rynku jest zalezne
od poziomu ich jakosci¢. Dlatego konsekwencja implementowania perspekty-
wy rynkowej na plaszczyzne wyborczej rywalizacji jest traktowanie politycz-
nej oferty jako produktu.

Zwraca uwage adoptowanie przez rynek polityczny pojec¢ zaczerpnietych
z rynku ekonomicznego. Klasyczna egzemplifikacja niniejszego procesu jest
wykorzystywanie analogicznych, jak w przypadku reklamy tradycyjnej, na-
rzedzi promociji. Politykow lub partie promuje si¢ poprzez srodki masowego
przekazu, reklame wizualng oraz inne metody i techniki zarezerwowane dla
public relations — czyli niemalze identycznie, jak produkty wystepujace na ryn-
ku tradycyjnym. W powyzsze stwierdzenie wpisuje sie funkcjonujace gtéwnie
w pozanaukowym dyskursie poréwnanie kandydata do proszku do prania. Jak
stusznie zauwaza Bruce I. Newman, tego typu konotacje stanowia przesadne
uproszczenia’. Na poparcie podanej konstatacji warto zacytowac stwierdzenie
Agnieszki Kasinskiej-Metryki: , proszek nie defrauduje pieniedzy, nie naduzy-
wa alkoholu i nie zdradza Zzony, a politykowi wymienione przypadtosci moga
sie przydarzyc¢™, co jednoznacznie uzmystawia, ze podmioty polityki w prak-
tyce i teorii stanowig zasadniczo inne konstrukty od produktow, wymagajace
tym samym zroznicowanego podej$cia marketingowego.

W kontekscie powyzszych rozwazan — obrazowujacych podobienstwa mie-
dzy produktem gospodarczym a produktem politycznym — konieczne jest

° J. Dietl, Marketing, Warszawa 1985, s. 247.
¢ Por. J. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm, demokracja, Warszawa 1995.
7 Cyt. za: W. Cwalina, Marketing..., s. 22.

8 A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, M. Jezinski (red.), Torun 2004, s. 97.
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zaprezentowanie zestawienia przedstawiajacego zasadnicze roznice istniejace
miedzy tymi dwoma typami wytwordw ludzkiej dziatalnosci. W tym miejscu
za Markiem Mazurem warto przedstawic cechy produktu politycznego, ktore
w sposob zasadniczy odrdzniaja produkt polityczny od konwencjonalnego, ta-
kie jak: nienamacalnos$¢, roznorodnosc oraz nieroztacznosc z dostarczycielem®.

Nienamacalno$¢ nalezy rozumie¢ w ten sposob, ze wyborca nie moze ,,poli-
tycznego produktu” w zaden sposob wyprobowac. W nauce o rynku konwen-
cjonalnym istnieje wyrazny podzial na produkty materialne i niematerialne.
W poczet pierwszych z wymienionych zaliczymy te towary, ktére przed na-
byciem mozna zobaczy¢, dotknaé, wyprobowac lub posmakowac. Natomiast
niematerialne (przyktadowo podroze, ustugi prawnicze czy zdrowotne) rzad-
ko kiedy moga zostac sprawdzone przed ich wyprzedaniem, co rzutuje na ich
niski poziom namacalnosci®. Wyborca nie moze mie¢ zadnej pewnosci, czy
kandydat lub partia, ktoérzy osiagna polityczny sukces, wywiaza sie z pokla-
danych zobowigzan.

Przez réznorodnos¢ Mazur rozumie fakt, iz prezentowane na politycz-
nym rynku produkty réznia sie od siebie miejscem oraz czasem wystawienia,
a przede wszystkim tym, przez kogo zostaly wykonane. Sposrod wymienio-
nych cech najwigksze znaczenie ma nierozlacznos¢ z dostarczycielem. , Sprze-
dawcy” — polityk, partia lub inna organizacja polityczna — sami wystepuja
w roli politycznego produktu. Sprawia to, Ze jego rola jest wazniejsza od po-
zycji sprzedawcy dobr dostepnych na rynku konwencjonalnym®.

Sposrod innych czynnikdéw koniecznie nalezy wspomniec¢ o kwestii odptat-
nosci. Na plaszczyznie stosunkdéw ekonomicznych stanowi ona gtéwny sktad-
nik strategii sprzedazy. Rynek polityczny jest egalitarny. Przejawia to si¢ tym,
ze kazdy uprawniony do glosowania dysponuje jednym glosem®. Jak stusznie
zauwazajq Dariusz Skrzypinski i Radostaw Solarz, zaden z uczestnikéw po-
litycznej rywalizacji nie posiada mozliwosci obnizania i podwyzszania ,,ce-
ny”?. Cena w transakcji kupna-sprzedazy okresla kupujacemu, ile jednostek
pienieznych musi zaptacic celem nabycia danego dobra lub ustugi. Skoro zwy-
kto przyjmowac sie, ze przychodem staje sie liczba uzyskanych gloséw w ak-
cie wyborczym, kazdy kandydat jest wart tyle samo, czyli jeden glos.

® Zob. M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze kampanii wyborczych w USA
i w Polsce, Warszawa 2004, s. 29-30.
10 Zob. T. Levitt, Marketing wedtug Teda Levitta, Gliwice 2008, s. 176-177.
' M. Mazur, Marketing..., s. 30.
2 Tamze.
B D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing polityczny jako element mechanizmu sprawowania wiadzy,
,Wroctawskie Studia Politologiczne” 2004, nr 4, s. 45.
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W tym aspekcie nalezy nadmienic¢ o stanowiskach pojawiajacych sie¢ w li-
teraturze z zakresu marketingu politycznego. Wedtug nich ,cena” jest trak-
towana na rowni z , kosztami” wynikajacymi ze sprawowania wladzy przez
podmiot polityki. Wydaje si¢ jednak, iz te dwie kategorie dotycza zupelnie roz-
nych koncepcji marketingowych. Podobnie jak uzytkownik danego dobra kon-
sumpcyjnego ponosi koszty zwigzane z jego eksploatacja, tak wyborca pono-
si koszt bezposrednich skutkéw, ktore wiaza sie z decyzjami podejmowany-
mi przez politykow, partie lub organizacje niepartyjne reprezentujace ich inte-
resy. Jednakze w przeciwienstwie do typowego konsumenta, wyborca w mo-
mencie glosowania nie jest w stanie oszacowac owego kosztu.

Tab. 1. Koncepcje politycznego marketingu — mix 4P i 4C

Marketing-mix 4P Marketing-mix 4C
Bezposredni | Posredni
- partia - program
Product |~ kandy'dat o idea Client - osoba uprawniona do gto-
(produkt) |~ °reantzaca |- dc.)ktryna (klient) sowania
niepartyjna |- wizerunek
- postulat w re- | - projekt
ferendum
- reklama polityczna - public relations
Promotion | ¥ ublic re.lutions . . Communication ) reklam.a polityczr,la .
(promocia) |~ marketlrllg beZPosredm (komunikacja) - marketlr}g bezposredm
- sprzedaz osobista - sprzedaz osobista
- promocja sprzedazy - promocja sprzedazy
- odczucia wyborcy zwigza-
Price - ol b Cost ne ze sprawowaniem wtla-
(cena) glos wyborcy (koszt) dzy przez dany podmiot
polityki
- lokal wyborczy
- glosowanie koresponden-
Place - lokal wvborcz Convience cyjne
(miejsce) y y (wygoda nabycia) | - glosowanie przez internet
- glosowanie przez petno-
mocnika

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

,Cena” i ,koszt” sg elementami odrebnych koncepcji ,marketingu-mix” —
odpowiednio nastawionej na produkt ,4P” i nastawionej na klienta , 4C"+. Wy-
daje sig, iz wedtug tego ujecia ,,cena” jest bezposrednio powigzana z produktem,

4 Zob. M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne, Torun 2004, s. 51.
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a ,koszt” z subiektywnymi odczuciami klienta — wyborcy®. Dlatego kategorie
te nie moga by¢ traktowane w sposdb rownorzedny.

Zupelnie inaczej wyglada kwestia nabycia. W przestrzeni politycznej naby-
cie produktu z reguly jest ograniczone najczesciej w czasie do dnia oraz miej-
sca glosowania. Wyboru politycznego produktu dokonuje sie przewaznie w lo-
kalu wyborczym. Jednakze polski ustawodawca przewiduje w tym zakresie
ulatwienia dla jasno zdefiniowanych podmiotow, czego egzemplifikacje sta-
nowia glosowanie korespondencyjne lub przez petnomocnika®. W takim uje-
ciu prawidlowe jest zastosowanie ,,wygody nabycia” charakterystycznej dla
marketingowej koncepcji 4C.

Uwypukli¢ nalezy, iz polityczni konsumenci nie dokonuja zakupu produk-
tu politycznego w sposéb bezposredni, a w akcie gtosowania objawiaja jedy-
nie chec jego nabycia. O jego wyborze decyduja bowiem wszyscy posiadajacy
czynne prawo wyborcze. Ich kolektywna decyzja — wyrazona przez uczest-
nictwo, ale réwniez brak udziatu w gtosowaniu - jest obowigzujaca dla danej
grupy spolecznej. Oznacza to, iZ wszyscy obywatele danej wspolnoty — na-
wet ci, ktorzy nie poparli w glosowaniu zwycieskiego podmiotu — zmusze-
ni sa ponosic koszty zwiazane z jego decyzjami. Innym charakterystycznym
elementem w procesie ,nabywania produktu politycznego” jest brak pewno-
Sci co do rezultatu podjetej decyzji. Wyborcy nie sa w stanie przewidzie¢, czy
ich glos przetozy sie na realizacje konkretnych politycznych celéw, sprecyzo-
wanych na plaszczyznie dyskursu wyborczego w programach czy doktrynie.
Jak zauwaza Marek Jezinski, niepewnos¢ wiazaca si¢ z ,,nabyciem polityczne-
go produktu” skutkowa¢ moze cofnieciem poparcia dla danego podmiotu po-
lityki przy okazji nastepnej elekcji.

Na gruncie teoretycznym panuje zgodne przekonanie, iz produkt politycz-
ny nie posiada gwarancji®. Poglad ten dotyczy wiekszosci przypadkdw, jed-

5 D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing..., s. 45-46.

16 W Polsce od 2011 r. z glosowania korespondencyjnego moga korzysta¢ wyborcy niepetno-
sprawni (art. 61a-61j), a takze obywatele RP mieszkajacy poza granicami kraju (art. 62-68). Przez
pelnomocnika moga oddawac swdj glosowac moga osoby o znacznym lub umiarkowanym stop-
niu niepetnosprawnosci, jak réwniez uprawnieni, ktérzy osiagneli 75 lat (art. 54) (Ustawa Ko-
deks Wyborczy z 5.01.2011, ,Dz. U.” z 2011 r., nr 21, poz. 112 z pdzn. zm.).

17 M. Jezinski, Marketing..., s. 51.

8 W wielu opracowaniach z zakresu marketingu politycznego znalez¢ mozna opinie o nie-
wystepowaniu w tej dziedzinie miedzyludzkich stosunkéw terminu ,,gwarancja”. W tym aspek-
cie moze zacytowac tezy cho¢by Andrzeja Czajowskiego. Zdaniem tego badacza ,wyborca nie
otrzymuje gwarancji na nabywany towar, nie moze reklamowac ustug i dochodzi¢ roszczen
z tytutu rekojmi za wady” (A. Czajowski, Wyborca na rynku politycznym, [w:] Marketing polityczny
w teorii i praktyce, A. W. Jabtoniski, L. Sobkowiak (red.), Wroctaw 2002, s. 123.). Jerzy Muszynski
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nakzZe mozna wskazac¢ rowniez konkretne przyktady posiadania przez wy-
borcow zabezpieczenien instytucjonalnych. Dotyczy to zarowno osob spra-
wujacych funkcje wdjta, burmistrza lub prezydenta, jak — w przypadku orga-
néw stanowiacych jednostek samorzadu terytorialnego — partii lub organiza-
c¢ji niepartyjnych. Nalezy zauwazy¢, ze mieszkancy danej gminy, powiatu lub
wojewodztwa moga w sposob bezposredni zorganizowac referendum lokalne.
Przedmiotem takiego gtosowania moze by¢ odwotanie wybieranego w wybo-
rach bezposrednich organu wtadzy wykonawczej lub organu stanowiacego®.

Podjecie dziatani zmierzajacych do zaprezentowania wystepujacych na
gruncie teorii marketingu politycznego dylematow z oczywistych powodéw
wymaga sprecyzowania odpowiedzi na pytanie, co na politycznym rynku jest
produktem? W zaleznosci od okolicznosci za produkt polityczny nalezy uwa-
zac kandydata, partig, organizacje niepartyjna, ich wizerunek, program, idee,
doktryne czy inny projekt polityczny®, czyli kazdy wytwor ludzkiej dziatal-
nosci, ktdry zostaje udostepniony wyborcom na politycznym rynku w celu
wyrazenia poparcia.

Wymienione tu terminy wymagaja jednak uscislenia ze wzgledu na ich do-
stepnos¢ w momencie glosowania. Przyjmujac za podstawe klasyfikacji kryte-
rium bezposredniosci, nalezy do towardéw bezposrednio dostepnych na poli-
tycznym runku zaliczy¢ kandydata, partie, organizacje niepartyjna oraz przed-
miot referendum. W takich przypadkach wyborcy moga w niewymagajacy po-
srednictwa sposob wyrazi¢ poparcie dla wymienionych, gdyz to ono zostaje
wyartykulowane na karcie do gtosowania. Pozostate zas produkty moga zostac
poparte jedynie za posrednictwem polityka, partii, a w przypadku wyboréw
lokalnych — organizacji niepartyjnych. Postulaty zawarte cho¢by na kartach
programu moga oczywiscie stanowic gléwna determinante wyborczej decyzji.

jest zdania, iz ,polityczny towar nie podlega reklamacji, bowiem nie posiada Zadnej gwaran-
cji” (J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 117). Z kolei Dariusz Skrzy-
pinski i Radostaw Solarz wyraznie stwierdzajg o niemozliwos$ci objecia produktu polityczne-
go gwarancja (D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing..., s. 45)

¥ Na podstawie tresci artykutu 4 , Ustawy o referendum lokalnym” na wniosek poparty
podpisami co najmniej 10% uprawnionych do glosowania mieszkancéw gminy lub powiatu,
a w przypadku wojewddztwa co najmniej 5% uprawnionych do gtosowania, mozna zorgani-
zowac referendum lokalne o odwotanie pochodzacych z wyboréw powszechnych jednoosobo-
wych organéw wykonawczych gminy oraz organdw stanowigcych wszystkich jednostek samo-
rzadu terytorialnego. Wedtug art. 55 ust. 2 tego aktu referendum, ktérego przedmiotem jest od-
wolanie pochodzacej z wyboréw bezposrednich jednostki samorzadu terytorialnego jest waz-
ne, jezeli wzieto w nim udziat co najmniej 3/5 sposréd bioracych udzial w wyborze odwoty-
wanego organu (Ustawa o referendum lokalnym z 15.09.2000, ,Dz. U.” z 2000 r., nr 88 poz. 985).

2 M. Kus, Polityk jako produkt. Przyktad Donalda Tuska, [w:] Media w wyborach, kampanie wybor-
cze, media w polityce, T. Sasinska-Klas (red.), Torun 2007, s. 307.
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JednakzZe wymaga to uprzedniego wyboru danego podmiotu, a tylko za ich
posrednictwem reprezentowane przez nich kierunki polityki moga zostac
zrealizowane. Sprawia to, ze stanowig produkt posredni. Natomiast w wielo-
wymiarowej strukturze bezposredniego produktu politycznego wystepowac
beda one nie w roli osobnego towaru, ale jako element wigkszej i zdecydowa-
nie bardziej ztoZonej konstrukgcji. Jednakze nie wystepuja zadne przeszkody
teoretyczne, a nawet jest wymagane, by w zaleznosci od konkretnej sytuacji
okresla¢ program wyborczy desygnatem ,produkt polityczny”, zas przy oka-
zji innych uwarunkowan traktowac go jako jego element.

Wiekszos¢ opracowan dotyczacych przedmiotu transakcji wystepujacego
na rynku politycznym podejmuje kwestie odnoszace sie wlasnie do produktéw
politycznych w znaczeniu bezposrednim — partii i kandydata. W tym miejscu
wypada zaznaczy¢, ze w niektdrych monografiach i artykutach w roli syno-
nimu produktu politycznego stosuje sie desygnat , towar polityczny”>. Przed-
stawiona przez Jerzego Muszynskiego propozycja terminologiczna, cho¢ za-
sadniczo odrebna od innych, nie moze by¢ uzywana jako powszechnie obo-
wiazujaca. Kazdy towar polityczny sklada si¢ z warstwy ludzkiej, jednak nie
wszystkie musza kumulowac¢ w sobie jednoczesne potaczenie ,tresci ideolo-
gicznych i doktrynalnych”. Do takich zaliczy¢ mozna chociazby komitety wy-
borcéw partycypujace na lokalnych rynkach politycznych®.

Newman identyfikuje rzeczywisty produkt polityczny z platforma kam-
panii, na ktéra zdaniem tego badacza sktadajg sie: ogolny program kandyda-
ta wynikajacy z polityczno-gospodarczych zatozen, szczegbétowe stanowiska
dotyczace istotnych problemdéw, wizerunek oraz polityczne zaplecze (partie,
zwiazki zawodowe czy stowarzyszenia). Mariusz Kolczynski i Janusz Sztum-
ski, bazujac w swoich dokonaniach na dorobku Newmana, wyrdzniaja pro-
dukt polityczny w znaczeniu szerszym i wezszym. Badacze ci rozstrzygaja, iz
W znaczeniu szerszym nalezy ujmowac , produkt polityczny w procesie wy-

2 Warto nadmienic, iz desygnatem ,towar polityczny” w swoich pracach postuguje sie
Muszynski. Jednakze zaproponowana przez niego propozycja definicji nie odbiega na tyle od
znaczenia tego terminu w rozumieniu innych autoréw, aby uznac ja za rézny termin, cho¢ na
tle dorobku wielu badaczy odznacza ja swoista oryginalnos¢. Muszynski traktuje towar poli-
tyczny jako: ,,osobliwa postac polityki, czyli swoiste potaczenie okreslonych tresci ideologicz-
nych i doktrynalnych z ludzmi zajmujacymi si¢ polityka, bedacymi politykami lub za polity-
kéw uznajacych sie”. Jego zdaniem towar polityczny jest ztozony z trzech warstw: ideologicz-
nej, doktrynalnej (politycznej) i ludzkiej (J. Muszynski, Marketing..., s. 117).

22 Postulaty programowe komitetéw wyborczych wyborcéw moga zosta¢ sformutowane
na bazie problemow lokalnych spolecznosci i niekoniecznie znajdowac swoje odzwierciedle-
nie w jakichkolwiek ideach czy doktrynach.
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miany”?. W takim wymiarze , produkt polityczny koncentruje si¢ na partii
lub kandydacie, ktorzy oferuja polityczne przywodztwo w zamian za odda-
ne glosy”. W znaczeniu wezszym autorzy ci definiujg przedmiotowa kategorie
jako: , platforme programowa uksztaltowana w oparciu o marketingowe me-
tody badawcze, czyli elementami platformy jest nie tylko program, ale réw-
niez wizerunek partii lub kandydata wykreowany w czasie trwania kampa-
nii politycznej”. Zaleta takich propozycji terminologicznych jest uwypuklenie
znaczenia procesu wymiany (glosowania) dla istoty definiowanej kategorii.

Majac na uwadze te dociekania teoretyczne oraz wlasne wnioski, mozna za-
ozy¢, ze produkt polityczny to obiekt powszechnego glosowania udostepnio-
ny na rynku wyborcom w sposéb bezposredni (kandydat, partia, organizacja
niepartyjna, przedmiot referendum) lub za posrednictwem instytucjonalnym
(wizerunek, program, idea, doktryna, projekt). Przedstawiona propozycja de-
finicyjna obejmuje swoim zasiggiem szeroki zakres termindéw. Spowodowane
jest to faktem, iz wszystkie z wymienionych — w zaleznosci od sytuacji — sta-
nowia przedmiot zachodzacych na politycznym rynku transakcji. Podstawo-
wej roznicy miedzy wszystkimi produktami politycznymi nalezy dopatrywac
sie¢ w sposobie wyrazenia checi ich nabycia. Dlatego tez wyraznie uwypuklo-
no, dla ktorych z politycznych obiektéw poparcie moze by¢ wyrazone w spo-
sOb bezposredni. Z drugiej strony, przedstawiono produkty posrednie, czyli
te, ktore nie moga funkcjonowa¢ w omawianej sferze miedzyludzkich stosun-
kéw w oderwaniu od kandydatéw lub partii.

Struktura produktu politycznego w znaczeniu bezposrednim

Strukture produktu politycznego w znaczeniu bezposrednim mozna stwo-
rzy¢ w oparciu o propozycje Muszynskiego, ktory w ramach pojecia ,towar
polityczny” wyroznia sfere ludzka (najwazniejsza) i materialng®. W odniesie-
niu do ogotu elementow zwigzanych z czynnikami ludzkimi uprawnione jest
okreslenie , platforma personalna”, zas na powigzane z aspektami pozaperso-
nalnymi -, platforma programowa”. Na platforme personalna sktadaja sie ce-
chy osobiste polityka, dziatania z jego przesztosci, partii czy organizacji oraz
ich zaplecze. Przyktadowo, do takich cech polityka nalezatoby zakwalifiko-
wac wiek, ple¢, wyglad zewnetrzny, pochodzenie spoteczne czy wyksztalcenie.

2 M. Kolezynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, Katowice 2003, s. 88.
% Por. M. Muszyniski, Marketing..., s. 113-119.
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Pomimo, ze w sposéb bezposredni nie musza si¢ one wigzac z jego cechami
przywoddczymi, czesto majg ogromny wplyw na posiadanie przez dany pro-
dukt polityczny konkurencyjnej przewagi. W dobie powszechnej personalizacji
elekcji do gremiow wieloosobowych maja one niebagatelne znaczenie dla partii
czy organizacji niepartyjnej, poniewaz ich lider staje si¢ twarza tych instytuciji.

Tab. 2. Struktura produktu politycznego w znaczeniu bezposrednim

Platforma personalna Platforma programowa
- struktury partyjne - program
- struktury organizacji politycznej - doktryna
- organizacje pozarzadowe -idea
- zwiazki zawodowe - projekt
- Koscioty i zwigzki wyznaniowe - stanowisko w okreslonej kwestii

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Politycy i partie dotychczasowq dziatalnoscia wnosza w sfere wyborczej
rywalizacji caty szereg uwarunkowan symbolicznych rzutujacych na jakos¢
politycznego produktu. Doswiadczenie czy uczciwos¢ w uprawianiu publicz-
nej dziatalnosci, a przede wszystkim stadium wykonalnosci powzietych zobo-
wigzan politycznych rzutuja na poziom ich ufnosci wobec oferowanych pro-
duktow w kolejnych elekcjach. Jednakze bagaz negatywnych doswiadczen
z przeszlosci, bez proby neutralizacji (odpowiedniego ukrycia i przeciwdzia-
fania mozliwych do zaistnienia skutkéw), prawdopodobnie w znaczacy spo-
sob podwazy pozycje danego produktu na politycznym rynku. Wiele kazu-
sow z historii polskich rywalizacji wyborczych podwaza teze o korelacji mie-
dzy uczciwym postepowaniem a wysokim poziomem uzyskiwanego poparcia.

Zaplecze w przypadku polityka sprawujgcego urzad jednoosobowy lub
ubiegajacego si¢ o taki urzad stanowia albo partia badz kilka partii, albo or-
ganizacja polityczna badz wiecej niz jedna tego typu organizacja, albo grono
0sob wywodzace sie z innych srodowisk badz tez inna kombinacja wymie-
nionych tu elementow. Oprocz struktur danej organizacji politycznej, polity-
ka lub partii zaplecze beda stanowity kooperujace z nimi zwiazki zawodowe,
organizacje pozarzadowe czy instytucje religijne. Wymienione instytucje swo-
ja dotychczasowaq dziatalnoscia rzutuja na wizerunek danego podmiotu poli-
tyki. Ich poparcie swiadczy o obraniu przez parti¢ lub kandydata konkretne-
go kierunku polityki. Wystepuja one w politycznym systemie w charakterze
grup nacisku, a ich celem jest wptyw na proces decyzyjny.
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W momencie wyboréw bezposrednie zaplecze jest w sposob ustawowy
okreslane jako ,komitet wyborczy”. Jednak kazdy z wyborcéw, glosujac na da-
nego kandydata, zdaje sobie sprawe, Ze osoba ta nie bedzie sprawowata swojej
funkcji samodzielnie, a przy pomocy innych - blizszych i dalszych — wspot-
pracownikow. W trakcie sprawowania wladzy niezmiernie pomocni w repre-
zentowaniu spotecznych intereséw wyborcoéw dla Prezydenta RP czy prezy-
denta miasta sg rowniez przedstawiciele jego macierzystych partii lub orga-
nizacji w organach ustawodawczych badz uchwatodawczych. Sg oni bowiem
niezbedni przy uchwalaniu lub tez odrzucaniu, ustaw lub uchwat niezgod-
nych z kierunkami danej polityki.

Naturalne zaplecze partii lub innych organizacji stanowia struktury tych
instytucji, ktére w przypadku pierwszych z wymienionych sg znacznie bar-
dziej rozbudowane. Albowiem z reguty organizacje niepartyjne zakresem
swojego dziatania obejmuja jedna, kilka lub kilkanascie gmin. Tylko dzieki
posiadanym strukturom wymienione instytucje moga realizowac¢ wszystkie
swoje funkcje na krajowych, lokalnych lub regionalnych rynkach politycz-
nych. W przypadku partii i organizacji niepartyjnych najwazniejsza czes¢ tej
platformy personalnej beda stanowic ich reprezentanci w gremiach ustawo-
dawczych czy uchwatodawczych. Postawy 0sob niereprezentujacych podmio-
ty polityki w danych organach moga determinowac catosciowe postrzeganie
politycznego produktu.

W przypadku kandydata niepartyjnego jego zaplecze w momencie wybo-
row beda stanowily osoby wchodzace w skiad komitetu wyborczego wybor-
cow, a w niektorych sytuacjach organizacje pozarzadowe, a nawet zwiazki za-
wodowe. W sytuacji, gdy kandydatem jest senator niezrzeszony, jego zaple-
czem staje sie biuro senatorskie. Jednakze w niewielkim zakresie jest on w sta-
nie reprezentowac interesy polityczne.

Na strukture produktu politycznego sktada sie¢ rowniez materialna czes¢

- platforma programowa. Dysponuja nia polityk, partia, koalicja partii czy or-

ganizacja niepartyjna. Wobec wymienionych pozostaje ona w relacjach trwa-
tych i nieroztacznych, dlatego tez jest waznym elementem politycznego pro-
duktu. Platforma programowa staje si¢ ptaszczyzna, na ktdrej zostaja wyar-
tykulowane podstawowe cele zwigzane ze swiadczeniem przez podmiot po-
lityki ustugi, jaka jest reprezentowanie interesow wyborcow. Sktadaja si¢ na
nig program, idee, doktryna, projekty rozwiazan konkretnych zadan lub tez
dowolna kombinacja tych komponentow.

Platforma programowa petni gtéwnie funkcje informacyjne oraz iden-
tyfikacyjne. To z niej polityczni konsumenci czerpig informacje o cechach
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politycznego produktu, rowniez w tatwy sposéb. Moze to stanowic istotny
czynnik determinujacy lojalnos¢ politycznych konsumentéw. Wyborcy utozsa-
miajacy sie z wyeksponowanymi na ptaszczyznie platformy programowej kie-
runkami polityki beda wyrazali przez glosowanie chec¢ nabycia tego produktu.

W roli materialu wykorzystywanego do konstruowania programéw poli-
tykow, partii politycznych i organizacji niepolitycznych moga wystepowac za-
réowno ideologie, jak doktryny. Mozliwa jest rowniez sytuacja, w ktorej pod-
miot polityki nie tworzy programu, a cele potrzebne do podejmowania poli-
tycznych decyzji w sposéb bezposredni czerpie z ideologii lub doktryny. Jed-
nakze wspotczesnie trudno to sobie wyobrazi¢, gdyz nieposiadanie programu
byloby réwnoznaczne z brakiem profesjonalizmu doradcow czy konsultantow
danego podmiotu. Nalezy mie¢ na wzgledzie, ze program stanowi przedmiot
zabiegdw marketingowych, rzutujacych na wizerunek calej organizacji. Trudno
wiec przypuszczac, aby partycypujacy na politycznym rynku podmiot wszedt
w sfere wyborczej rywalizacji nie posiadajac programu.

Swoistym tworzywem, ktdry jest wykorzystywany przez podmioty poli-
tyki w kreacji programow jest ideologia. Nietrudno zaobserwowac, ze w do-
bie coraz bardziej spragmatyzowanej politycznej rywalizacji ideologie nie sg
czesto wykorzystywane w roli materiatu stuzacego kreacji platformy progra-
mowej. Jak zauwaza Muszynski, ideologia kreuje zbyt ogdlny obraz rzeczy-
wistosci, co sprawia, ze w dobie szybko zachodzacych zmian cywilizacyjnych
grupy spoleczne coraz rzadziej identyfikuja si¢ z poszczegdlnymi nurtami ide-
ologicznymi?.

Dlatego bardziej elastycznym od ideologii materialem wykorzystywanym
w tworzeniu politycznych programéw jest doktryna polityczna. Wedtug Fran-
ciszka Ryszki, w odroznieniu od uzasadniajacej w catosci polityczne cele ide-
ologii, doktryna polityczna zawiera wskazania teoretyczne i praktyczne do-
tyczace ich osiagniecia. Autor ten definiuje doktryne jako: ,zbidr pogladow
okreslajacych kierunki i cele dziatan, ktore sa $cisle oznaczone w czasie i prze-
strzeni”*. Nierzadko doktryna stanowi synteze celéw danej partii politycz-
nej oraz wskazuje mechanizmy stuzace ich urzeczywistnianiu. Omawiana
kategoria pelni réowniez role wyznacznika partyjnej tozsamosci. Partie po-
przez odniesienia umieszczone w nazwie lub cztonkostwo w ponadnarodo-
wych organizacjach (na przyklad partie europejskie) legitymuja sie przyna-
leznoscia do konkretnego nurtu polityki, co w znaczacym stopniu utatwia

» M. Muszynski, Marketing..., s. 115.
2 F. Ryszka, Nauka o polityce. Rozwazania metodologiczne, Warszawa 1984, s. 190.
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wyborcom identyfikacje poszczegdlnych podmiotdw polityki. Cele wyarty-
kutowane w materiatach skladajacych sie na doktryne wyznaczaja kierunek
dziatalnosci danego podmiotu polityki.

Doktryny w procesie kreowania zawartosci programow politycznych staja
sie wiec surowcem wykorzystywanym bezposrednio. W zdecydowanej wiek-
szosci s one podstawowym skladnikiem platformy programowej. W odrdz-
nieniu od doktryny, programy stanowia efekt ,,chtodnej kalkulacji politykow
i ekspertow”?. Najczesciej bowiem tworzenie programéw zdeterminowane
jest czasookresem nadchodzacej kampanii wyborczej. Nie wyklucza to jed-
nak wystepowania przypadkow, w ktérych programy sa wyznacznikiem ce-
low w znacznie bardziej rozlozonych w czasie strategiach politycznych. Naj-
czesciej program dostarczany jest zainteresowanym wyborcom w formie zwar-
tego dokumentu, w ktérym w mniej lub bardziej obszernej formie opisywa-
ne sa podstawowe postulaty partii, koalicji lub kandydata. Program powi-
nien odnosic¢ si¢ do pogladéw i postaw politycznych konsumentéw, do kto-
rych jest kierowany?.

Pomimo tego, ze czytelnictwo programow politycznych staje sie powoli abs-
trakcja, dokumenty te nie stracily w politycznej kampanii zupelnie na znacze-
niu. W odpowiedni sposdb wypromowane, pojawiajace si¢ na tamach progra-
mow politycznych postulaty moga stac sie ogniskiem koncentracji przedwy-
borczego dyskursu, decydujac nierzadko o sukcesie czy porazce danego pod-
miotu polityki. Warto tez zauwazy¢, ze bez znajomosci zawartosci swojego
programu i postulatow deklarowanych przez konkurenta ma bioracy udziat
w telewizyjnej debacie polityk bardzo nikle szanse na przekonanie — do siebie
lub partii — zgromadzonej przed odbiornikiem duzej czesci elektoratu. Nalezy
pamietac¢ bowiem, ze program stanowi rowniez posredni produkt marketin-
gowy, dlatego kandydaci, chcac pozosta¢ wiarygodnymi, nie moga sobie po-
zwoli¢ na lekcewazace podejscie do tego zagadnienia.

W ramy platformy programowej wchodza réwniez postawione i realizowa-
ne przez partie, koalicje lub organizacje niepartyjne cele, ktére nie zostaty wy-
artykulowane w programach, doktrynie czy ideologii. Uprawnione jest okre-
Slanie takich postulatow desygnatem , projekt polityczny”. Moga by¢ one re-
alizowane na podstawie zatozen przyjetych w innych dokumentach badz nie
by¢ nigdzie wyartykutowane. Szybko ewaluujacy charakter kampanijnego dys-
kursu determinuje na kandydatach okreslanie wiazacych stanowisk w czasie

27 Tamze, s. 199.

% R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing..., A. W. Ja-
btonski, L. Sobkowiak (red.), s. 58.
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trwania kampanii. Pomimo, Ze nie znajduja odzwierciedlenia w zadnych pro-
gramach, doktrynie czy ideologii, stanowia rownie wazny sktadnik platformy
programowej podmiotu partycypujacego na rynku politycznym.

Wizerunek - profil produktu politycznego

W niniejszych dociekaniach kilkakrotnie zwracano uwage na nieodzownos¢
procesu kreowania wizerunkéw politycznych. Programowanie schematow po-
znawczych jest bowiem niezbedne dla efektywnosci zabiegéw promocyjnych
wszystkich produktow. W sytuacji, gdy wspoélczesni obywatele przejawiaja
niewielkie zainteresowanie sprawami politycznymi, rywalizacja o ich przy-
chylno$¢ w momencie gtosowania zaczyna sie sprowadzac do konkurencji wi-
zerunkow politycznych. Potwierdza to czesto cytowana konstatacja Roberta
Agranofta, ze ,w polityce lepiej nizZ idee, programy polityczne oraz konkretne
rozwigzania spoteczne i gospodarcze sprzedaja si¢ wizerunki lideréw politycz-
nych””. Ten wniosek sklania do rozwazan nad charakterem relacji ,wizeru-
nek polityczny” — , produkt polityczny” (traktowany jako kandydat lub partia).

W kilku monografiach i artykutach z zakresu marketingu politycznego
mozna natrafi¢ na stanowisko traktujace wizerunek jako produkt polityczny.
W tym kontekscie warto powota¢ sie na opinie Steinberga, ktéry do komponen-
tow wizerunku politycznego zalicza: marke i etykiete (przynaleznos¢ partyj-
na), opakowanie (wyglad) oraz jakos¢ towaru (trwatos$¢ pogladow). To stano-
wisko widoczne jest rowniez w naukowych opracowaniach Marzeny Cichosz
oraz Ziemowita Jacka Pietrasia. Pierwsza z wymienionych wskazuje, iz termin
,wizerunek polityczny” mozna rozpatrywac¢ w trzech znaczeniach. Sposrod
nich, zdaniem autorki, image stanowi produkt polityczny, ktory zostaje przed-
stawiony politycznym konsumentom na rynku wyborczym?®. Z kolei Pietras
jest zdania, iz w marketingu politycznym wizerunek kandydata jest , sprzeda-
wanym” wyborcom produktem®. Oczywiscie takie podejscie jest uzasadnione.

Wizerunek, o czym juz wspominano, spetnia wszystkie wymogi umozli-
wiajace okreslanie tej kategorii mianem produktu politycznego. Po pierwsze,

¥ Cyt. za: M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] Marketing..., M. Jezinski (red.), s. 78.

% Cyt. za: A. Kasinska-Metryka, Wizerunek kandydata na prezydenta — polityczna poprawnosé
kontra marketingowe wyzwania, ,, Athenaeum Political Science” 2006, nr 14-15, s. 157.

3 Zob. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w 111
RP, Torun 2007, s. 61.

32 Z.]. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakow 2000, s. 421.
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jest stworzony przez otoczenie kandydata jako schemat poznawczy, stanowia-
cy rezultat procesow produkcyjnych. Po drugie, wizerunki wystepuja w kolej-
nych edycjach rynku wyborczego, a na podstawie tych schematéw niejedno-
krotnie zostaja podejmowane wyborcze decyzje. Jednakze diametralnie r6z-
ne znaczenie bedzie posiadac kategoria wizerunku w odniesieniu do politycz-
nego produktu, ktérym jest partia czy kandydat. Wprawdzie zbyt czeste od-
niesienia do typowego marketingu nie stanowia przesady, jednakze w tym
miejscu nalezy mie¢ na wzgledzie fakt, ze w sferze stosunkow ekonomicz-
nych konsumenci czy ustugobiorcy nabywaja w drodze kupna konkretny to-
war lub ustuge, a nie ich image. Analogicznie, wyborcy nie popieraja w elekcji
danego wizerunku partii lub polityka, ale posiadaja mozliwo$¢ poparcia kon-
kretnego podmiotu polityki.

W takich okolicznosciach wizerunek stanowi profil politycznego produk-
tu — swoista strukture poznawcza. W sferze stosunkéw politycznych owa kon-
strukcja przystosowuje sie do specyfiki ludzkiego myslenia, czyli schematy-
zacji odbioru. Mimo dominujacej roli wizerunkéw w procesie promocji poli-
tycznych towardw, pojecie produktu politycznego w znaczeniu bezposrednim
obejmuje swoim zasiegiem znaczenie wigkszy zasoéb detali. Czesto wyborcy,
za sprawa wizerunku, wyrazaja poparcie dla danego podmiotu polityki, ce-
lem zaspokojenia pozyskania politycznych korzysci konkretnego wizerun-
ku. Nalezy pamieta¢, ze na produkt polityczny skladajg si¢ elementy platfor-
my personalnej oraz platformy programowej, gdyz tylko sposrod takich form
glosujacy dokonuja wyboru.

Zajmujacy sie projektowaniem politycznych wizerunkéw specjalisci od
marketingu politycznego tworza image jako konstrukcje poznawcza, majaca
za zadanie podjecie przez wyborcéw pozadanych przez nich decyzji. Kreuja
wiec, a nastepnie promuja profil produktu politycznego, poniewaz politycz-
ny konsument jest w stanie w taki — znacznie fatwiejszy — sposob przyswo-
i¢ wiadomosci na temat danej partii czy polityka. Zaprezentowane tu teore-
tyczne refleksje prowadza do wniosku, iz najbardziej zasadne jest traktowa-
nie wizerunku politycznego jako profilu produktu politycznego. Nie wyste-
puje on w umysle czlowieka pod postacia prostego odzwierciedlenia rzeczy-
wistego obrazu organizacji, lecz stanowi wyobrazenie o niej wytworzone za
sprawa wlasnych subiektywnych odczuc i oczekiwan®.

Jak zauwaza Jezinski, wizerunek kandydata nalezy przede wszystkim utoz-
samiac z jego medialnym image, wypracowywanym w toku procesow komuni-

% K. Paszkiewicz, Public relations w polityce, [w:] Marketing..., A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak
(red.), s. 159.
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kacyjnych oraz dostosowywanym do rynkowych potrzeb*. Jako wytwor pracy
specjalistow od marketingu politycznego powinien stanowi¢ kompozycje 1a-
czaca w sobie predyspozycje personalne z oczekiwaniami elektoratu®. Przed-
miotowa konstrukcja ma bowiem za zadanie informowac o cechach politycz-
nego produktu. Dlatego nie powinna stanowic¢ ich zaprzeczenia, a odzwier-
ciedla¢ kompromis miedzy cechami rzeczywistymi a spotecznie pozadany-
mi*. Nie mozna przyktadowo promowac partii socjaldemokratycznej, progra-
mujac dla niej wizerunek organizacji narodowo-katolickiej. Pozbawiony praw-
dziwych cech, tworzytby konstrukt niemozliwy do szybkiego przyswojenia
w $wiadomosci potencjalnego wyborcy, a to zawazyloby na niepozadanej de-
cyzji glosujacych. Dlatego wizerunek — profil produktu politycznego — musi
w swojej strukturze zawiera¢ informacje, ktére w sposéb autentyczny stano-
wig pochodne elementow ulokowanych na platformie programowej i platfor-
mie personalnej.

Na coraz bardziej urynkowionej ptaszczyznie politycznej wizerunek wy-
stepuje w roli swoistego opakowania kandydata, partii czy organizacji. Zali-
czajacy sie do grona zwolennikéw takiej tezy Wojciech Cwalina i Andrzej Fal-
kowski konstatuja, iz wlasciwe opakowywanie produktéw politycznych jest
bezposrednia konsekwencja adaptowania w sferze polityki metod marketingu
gospodarczego?. Za takim traktowaniem wizerunku politycznego opowiada
sie rowniez Wiszniowski*. Poprzez odwzorowanie na politycznej plaszczyz-
nie aspektow teoretycznych z marketingu gospodarczego dotyczacych funk-
cji produktu nalezy stwierdzi¢, iz w przypadku produktu politycznego funk-
cje dodatkowe spelnia wizerunek. W ich kanon mozna bowiem wpisac szereg
funkcji estetycznych, dotyczacych koloru czy wygladu zewnetrznego, a tak-
ze kompatybilnych z nimi funkcji symbolicznych, ktoérych doskonatym noséni-
kiem staje si¢ image. Tak jak na typowym rynku funkcje dodatkowe produk-
tu majq istotne znaczenie dla zachowan konsumenckich, réwniez na jego po-
litycznym odpowiedniku w znaczacym stopniu determinuja decyzje podej-
mowane przez wyborcow w akcie gtosowania®.

3 M. Jezinski, Marketing..., s. 63.

% M. Kolczynski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych, [w:] Marketing..., M. Jezin-
ski (red.), s. 64.

% Z.]. Pietras, Decydowanie..., s. 418—419.

¥ W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., s. 14-15.

% R. Wiszniowski, Wprowadzenie..., s. 57.

¥ Z.]. Pietra$, Decydowanie..., s. 427.
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Marka produktu politycznego

W sferze werbalnej uksztattowalo sie potoczne znaczenie terminu ,,marka”. We-
dtug takiego rozumienia desygnat ten jest zarezerwowany wylacznie dla pro-
duktéw czy producentéw jednoznacznie kojarzacych sie z opinig, uznaniem
czy stawa. Potwierdzaja to chociazby potocznie uzywane okreslenia ,markowe
ubrania” czy ,markowe piéro”. Z nich jednoznacznie wynika, iz tylko na okre-
Slenie takich produktow uprawnione jest uzywanie terminu ,, marka”. Réwno-
legle do potocznego funkcjonuje rynkowe znaczenie terminu ,, marka”, tj. znak
ochronny okreslajacy producenta towaru, a takze nazwe firmy, nazwe produ-
centa, nazwe handlowa oraz nazwe towaru®. Oznacza to, iz wszystkie produk-
ty posiadaja marke, a nie tylko te wyrdzniajace si¢ wysokim poziomem jakosci.

Pojecie ,marki” zostato zdefiniowane przez American Marketing Associa-
tion jako: ,nazwa, termin, znak, symbol, wzor lub kombinacje tych elemen-
tow stworzong w celu rozpoznania towarow i ustug sprzedawcy lub grupy
sprzedawcow i odroznienia ich towarow i ustug konkurentéw™. Na struk-
ture tego pojecia sktadaja dwie grupy komponentéw: werbalne i niewerbalne.
Do tej pierwszej nalezy zaliczy¢ nazwe, wyrazona przez stowo, litere lub gru-
pe stow badz liter. Natomiast w sklad grupy elementéw niewerbalnych wcho-
dzi znak firmowy (tworzony za pomoca symbolu, znaku graficznego, kolo-
row lub liter) — mogacy wystepowac jako logo lub logotyp*. Marka w przy-
padku produktéw politycznych to nazwisko polityka, nazwa partii, koalicji
partii czy organizacji niepartyjnych, ich skrét, a takze znak graficzny. Podob-
nie jak wizerunek, marka wskazuje nie tylko na cechy okreslonego produktu,
ale informuje o produkcie, identyfikuje go z konkretnymi warto$ciami, row-
nolegle pelniac réwniez funkcje promocyjne. Dostarczajac okreslonej informa-
cji o politycznym towarze, marka jest pomocna w procesie wyboru produk-
tu politycznego. Pozwala wyborcy uporzadkowac wiele wiadomosci na temat
towaru wystepujacego na politycznym rynku®. Z kolei identyfikacja jest po-
mocna w odréznianiu promowanego kandydata czy partii od marek produk-
tow innych politycznych.

1 W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych z almanachem, Wyd. XXV,
Warszawa 2000, s. 317.

4 Cyt. za: P. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 421.

2 M. Luczak, Polityka produktu, [w:] Marketing. Postawy i kontrowersje, W. Zurawik (red.),
Gdansk 2005, s. 133.

4 J. Golinowski, Reality show medialnej demokracji, [w:] Paradoksy polityki, M. Karwat (red.),
Warszawa 2007, s. 146.
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Pomimo, ze marka i wizerunek spetniaja tozsame funkcje, to zasob pojecio-
wy, jaki obejmuje ten drugi z wymienionych termindw, jest znacznie szerszy.
W tym znaczeniu marka (znak graficzny, nazwa partii czy nazwisko kandyda-
ta) stanowi jeden z elementéw wizerunku, obok ktérego w ramach tej struk-
tury poznawczej wystepuja réwniez inne elementy. Pozwalaja one na infor-
mowanie o danym produkcie i umozliwiaja identyfikacje wobec politycznych
towaréw konkurencyjnych.

W politycznym dyskursie marka —identycznie jak wizerunek —jest czyms
wiecej niz tylko przedstawionymi elementami i funkcjami. Jak podaje Jezin-
ski, marka decyduje o tym, ze produkt moze by¢ interpretowany nie tylko
w kategoriach obecnego na rynku wytworu ludzkiej pracy, lecz takze warto-
$ci wykraczajacej poza rzeczywisty towar*. Marka jest wigc swoistg obietni-
ca dostarczenia wyborcy pokladanych w danym produkcie oczekiwan. Na-
zwisko kandydata oraz partyjna nazwa, skrot i znak graficzny w sposéb po-
$redni informuja o korzysciach, jakie odniesie wyborca, popierajac konkret-
nego kandydata lub partie®.

W decyzjach konsumenckich, jak réwniez przy podejmowaniu konkretnych
zachowan politycznych najczesciej dobrze znane i sprawdzone marki legity-
muja sie pozadana przez zdecydowana wigekszos¢ elektoratu przewidywalno-
$cia. Wzmocniona wyborczym sukcesem marka staje sie ,swoistym znakiem
firmowym”, dajacym szanse na odniesienie zwycigstwa w nastepnej elekcji*.
Dlatego tez marketingowo nastawieni politycy i partie przyktadaja wiele uwagi
do postepowania majacego na celu zbudowanie silnej marki. Dzigki jej istnie-
niu polityczni wyborcy moga kumulowac wiedze i doswiadczenia zwiazane
z tworzeniem przekonan na temat zasadnosci wyborow?. Specjalisci zajmu-
jacy sie promocja kandydatow — identycznie jak menedzerowie trudniacy sie
strategiami sprzedazy produktéw komercyjnych — pragna, aby jak najwigksza
liczba glosujacych ponawiata swoj wybodr w stosunku do danego polityczne-
go produktu. Dlatego staraja sie wytworzy¢ lojalnos¢ wobec okreslonej mar-
ki®. Skutecznie zakonczony proces moze wptynac na wyzszy poziom identy-
fikacji, co uzewnetrznia stopien wyborczego poparcia.

# M. Jezinski, Marketing..., s. 51.

# M. Cichosz, (Auto)kreacja..., s. 61.

4 M. Jezinski, Marketing..., s. 58-59.
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8 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., s. 15.
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Cykl zycia produktu politycznego

W celu zobrazowania pozycji produktu politycznego wykorzystuje sie¢ popu-
larng w marketingu tradycyjnym analize cyklu Zycia produktu. Typowa skia-
da sie z czterech faz — wprowadzanie na rynek, wzrostu, dojrzatosci i schyt-
ku*. Bez najmniejszego problemu mozna wskaza¢ modelowe produkty prze-
chodzace przez wszystkie fazy rynku. Dobra ilustracje w tym miejscu moga
stanowi¢ Lech Walesa czy Samoobrona. Jednakze, lezace u podstaw tej analizy
zatozenie, iz kazdy z politycznych produktéw przechodzi przez te cztery fazy
jest nieco mylne. Polityczny produkt nie musi bowiem przechodzi¢ wszyst-
kich wymienionych faz — ani facznie, ani w zaprezentowanej kolejnosci. Spo-
strzezenie to potwierdzaja liczne przypadki zwiazane z bytnoscia produk-
tow politycznych na ogdlnokrajowym rynku. Przyktadowo Akcja Wyborcza
Solidarnos¢ (AWS) osiagneta schylek z pominieciem fazy dojrzatosci, a Kazi-
mierz Marcinkiewicz wycofal si¢ z udzialu w wyborczym rynku w momen-
cie, w ktorym znajdowat si¢ w fazie wzrostu®.

Niemniej fakt, iz kazdy z produktéw politycznych posiada swoj charaktery-
styczny cykl zycia nie podlega watpliwosci. Granice tych poszczegdlnych eta-
pOwW wyznaczane sa stopniem wyborczego poparcia udzielonego konkretne-
mu produktowi®. Ich zréznicowanie determinowane jest rGwniez przez okre-
Slajace termin kadencji przepisy prawne, ale rowniez wydarzenia pojawiajace
si¢ w ramach systemu, przykladowo skrocenie kadencji. Dla specjalistow od
marketingu politycznego nie jest rowniez czynnikiem najistotniejszym (po-
dobnie jak dla ekonomistéw) skuteczne prognozowanie dtugosci poszczegdl-
nych faz. Najwazniejszy jest precyzyjny dobor marketingu-mix stosownie do
fazy, w jakiej znajduje si¢ produkt® Tendencja do przezwycigzania praw cy-
klu zycia produktu staje si¢ charakterystyczna dla wspodtczesnych koncepciji
marketingowych. Dlatego implementowanie jej w ramy przestrzeni politycz-
nej jest racjonalne.

¥ M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, [w:] Marketing..., A. W. Jabton-
ski, L. Sobkowiak (red.), s. 102.

% W wyborach do Sejmu w 2005 r. Kazimierz Marcinkiewicz zostat wybrany na posta w okre-
gu nr 12 (Zielona Gora), uzyskujac w skali okregu 714% gtosow. W wyborach na urzad Prezy-
denta Warszawy w 2006 r., juz jako byly premier, Marcinkiewicz w pierwszej turze uzyskat
38,67% glosdw, a w drugiej 46,82% gloséw (Zob. www.pkw.gov.pl). Nastepnie wycofat sie z zy-
cia politycznego.
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Trzeba zwrdci¢ uwage, iz w propozycjach pojawiajacych sie w teorii mar-
ketingu typowego cykl zycia produktu wchodzi w sklad szerszego konstruktu
analitycznego , cyklu zintegrowanego”, ktdry poszerzony jest o ,,cykl tworze-
nia produktu”®. Dlatego warto w niniejszych rozwazaniach uwzgledni¢ dwa
etapy odnoszace si¢ do tworzenia produktu politycznego — powstania i roz-
woju produktu. Cykl zintegrowany musi zosta¢ poprzedzony cyklem obser-
wacji i badan zwigzanych z produktem. Ma on na celu ograniczenie do mini-
mum stopnia niepewnosci zwigzanej z decyzja odnosnie wprowadzania par-
tii lub polityka na rynek. Zebrane w tej fazie cyklu informacje sq niezbedne
na etapach cyklu tworzenia produktu.

W ekonomii cykl tworzenia (powstania i rozwoju) produktu polityczne-
go jest procesem zwigzanym z implementowaniem decyzji o powstaniu i pra-
gnieniu rozwoju danego produktu®. Na ptaszczyzZnie politycznej powstanie
produktu moze nastapi¢ chocby przez zarejestrowanie partii politycznej lub
stworzenie organizacji niepartyjnej, ktorej celem jest rywalizacja o poparcie
wyborcow w elekcji samorzadowej. Nastepuje to w sposéb formalno-prawny
(zarejestrowanie partii czy ztozenie wniosku o referendum lokalne lub ogol-
nokrajowe) lub tylko formalny (przyktadowo zakomunikowanie opinii pu-
blicznej o kandydacie lub zawigzaniu koalicji). W tej fazie powinny by¢ pod-
jete badania rynkowe, majace na celu wlasciwe wdrozenie produktu na poli-
tyczny rynek. Na tym etapie zapada decyzja odnosnie jego marki (nazwy czy
znaku graficznego), postepuje proces tworzenia platformy programowej pro-
duktu, a przede wszystkim wymyslenie i opracowanie celu z nim zwiazanego®.

Fazie wprowadzania produktu towarzyszy wysitek majacy na celu zbudo-
wanie pozycji produktu na rynku. Etap ten powinna cechowac wysoka inten-
syfikacja uzycia narzadzi politycznej promocji, co wiaze si¢ z wysokim pozio-
mem wydatkoéw. Wystepuje bowiem koniecznos¢ poinformowania elektoratu
o funkcjonowaniu na politycznym rynku nowego podmiotu. Przede wszyst-
kim nalezy da¢ wyrazny sygnat opinii publicznej, jakiego typu polityczne ustu-
gi zamierza $wiadczy¢ — jakie spoteczne oczekiwania jest w stanie zaspoko-
i¢. Jezeli na politycznym rynku pojawia sie zupelnie nowy produkt, to oprocz

% Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa 2000, s. 266-267.

5 Tamze, s. 267-268.

% Warto nadmieni¢, ze w obszarze polskiego zycia spoteczno-politycznego nie jest trud-
no przedstawi¢ przyktad politycznego produktu, ktoéry zostat wytworzony, ale nigdy nie do-
trwat wejscia na polityczny rynek: w roku 2007 nie wprowadzono na polityczny rynek koali-
cji Liga i Samoobrona -, LiS".

% T. Kramer, Podstawy...,, s. 96-97.
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typowych kosztéw zwigzanych informowaniem kandydat lub partia zmusze-
ni sa ponie$¢ wydatki dotyczace edukacji elektoratu. Dopiero co umieszczo-
ny na rynku produkt musi bowiem znalez¢ trwate miejsce w umystach poten-
cjalnych nabywcoéw i sprawiac¢ przekonanie, iz zostal stworzony dlatego, aby
dostarczac im podstawowych korzysci®.

Na coraz bardziej zinstytucjonalizowanym polskim krajowym rynku po-
litycznym mozna zaobserwowac fakt, Zze znacznie mniej produktéw powsta-
je od podstaw, a sukces Ruchu Palikota w 2011 roku raczej stanowi wyjatek od
reguly, niz obala postawiona tutaj hipoteze. Od poczatku XXI wieku wydarze-
nia polityczne potwierdzaja, iz w wigkszosci przypadkow pojawiajace si¢ na
rynku produkty powstaja za sprawa modyfikacji juz istniejacych ofert. Mozna
osiagnac sukces juz w pierwszej fazie cyklu zycia, jezeli nowy towar jest w ja-
kis sposdb powiazany z marka innego politycznego produktu. W tym aspek-
cie za egzemplifikacje moze postuzyc¢ relatywnie wysoki poziom wyborczego
poparcia dla — kojarzonego z marka Lecha Kaczynskiego — PiS w parlamen-
tarnej elekcji z 2001 roku.

Faze wzrostu w przypadku politycznego towaru cechuje obserwowalne
powigkszenie sie stopnia wyborczego poparcia. Tak jak w przypadku produk-
tow dostepnych na rynku gospodarczym, element cyklu zycia produktu ma
najwazniejsze znaczenie dla przetrwania politycznego towaru na rynku®. Na
tym etapie — rowniez w przypadku produktu politycznego — strategia powinna
by¢ skierowana na poprawe jakosci produktu i udoskonalenie form promocji*.
Analogicznie do przypadku produktu gospodarczego, bardzo duze znaczenie
maja Srodki promocji, ktére musza zosta¢ odpowiednio dostosowane do bieza-
cego cyklu®. Wymierzone sa one w doskonalenie jakosci (dlodawanie nowych
cech), tak aby umozliwi¢ skuteczne wejscia w nowe segmenty rynku®. Powyz-
sze stwierdzenia dobrze ilustruja dziatania marketingowe czynione przez SLD,
poniewaz poczawszy od wyboréw parlamentarnych z r. 1991 stale nastepowat
przez nastepne dziesiec lat wzrost poparcia w stosunku do tego podmiotu®.

Etap ten jest priorytetowy dla egzystencji danego podmiotu polityki.
W tym momencie najwazniejsze dla przebiegu cyklu okazuja si¢ zachowania
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dotychczasowego elektoratu podatnego na bodZce emitowane przez politycz-
nych konkurentéw. Przy widocznym wzro$cie poparcia staraja sie oni adreso-
wac komunikat wymierzony w pozyskiwanie przychylnosci segmentow sta-
nowiacych o rynkowej pozycji politycznego produktu. Konstatacje te w pelni
odzwierciedlaja efektywne zabiegi marketingowe PiS — podjete w okresie po-
przedzajacym podwdjna elekcje z r. 2005 — w stosunku do eurosceptycznych
grup docelowych. Ich postawa w r. 2004 byta Zrédiem sukcesu LPR w wybo-
rach do Parlamentu Europejskiego®.

Identycznie jak w przypadku produktéw dostepnych na tradycyjnym ryn-
ku, tempo wzrostu wyborczego poparcia jest coraz wolniejsze w fazie doj-
rzatosci produktu politycznego, az zaczyna ono osigga¢ punkt maksymalny,
a w dalszej kolejnosci stopniowo spadace. Partia polityczna (lub innego rodza-
ju zaplecze kandydata) musi celem powstrzymania niekorzystnej dla nich ten-
dencji poparcia przedsiewzig¢ konkretna strategie, u podstaw ktorej znajdu-
je sie modyfikacja rynku, produktu lub narzedzi politycznej promocji. W tym
aspekcie nalezy podjac starania w celu pozyskiwania wyborcow wchodzacych
na wyborczy rynek, dotychczas niezdecydowanych czy zagospodarowania no-
wego segmentu. ROwniez wazne jest zmodyfikowanie oferty celem przejmo-
wania wyborcoéw politycznej konkurenciji.

Na nieustabilizowanych rynkach politycznych zbyt dtugie pozostanie w fa-
zie dojrzatosci moze spowodowac¢ wprowadzenie na polityczny rynek nowe-
go produktu o bardzo podobnym profilu. Taka sytuacja miata miejsce w 2001
roku, kiedy na polskim rynku politycznym pojawiata si¢ PO. Rozpoczeta ona
wypracowywanie swojej pozycji kosztem pozostajacej dosy¢ dtugo w fazie
dojrzatosci UW. W konsekwencji podejmowania zbyt stabych dziatan obron-
nych skutkowalo to wykazywaniem przez te¢ ostatnia tendencji schytkowych.

Charakterystyczny w — ostatniej sposroéd wszystkich etapow — fazie schyt-
ku jest znaczny spadek wyborczego poparcia, a w wypadku braku skutecz-
nych reakcji praktyczny jego zanik. Na tym etapie zupetnie traca na znaczeniu
srodki promocyjne o charakterze informacyjnym. Natychmiastowe wycofanie
politycznego towaru z rynku jest uzasadnione w sytuacji, kiedy straty zwia-
zane z utrzymywaniem produktu zwiekszaja sie, a kazda kolejna proba prze-
dtuzania jego egzystencji skazana jest na niepowodzenie®. Ta ostatnia konsta-
tacja dotyczy sytuacji, w jakiej po wyborach parlamentarnych z r. 2007 znala-
zta si¢ Samoobrona. Wszelkie podejmowane proby reanimacji tej organizacji

% W. Peszynski, Pierwsze wybory do Parlamentu Europejskiego w Polsce, Torun 2007 s. 92.
¢ E. Michalski, Marketing..., s. 197.
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politycznej sa skazane na niepowodzenie®, co sktania do wniosku, iz produkt
ten powinien zosta¢ wycofany z polskiego rynku politycznego.

Jednakze znajdowanie si¢ produktu w fazie schytku nie musi nieuchron-
nie prowadzi¢ do jego zejscia z politycznego rynku. Wobec partii lub polityka
musza zostaé przedsiewzigte wszelkie proby, ktorych rezultatem jest wzrost
wyborczego poparcia. Jednym z niewielu przyktadow na polskim rynku wy-
borczym pozostaje kazus UW, ktdra po wyborach do PE w r. 2004 przeszta bez-
posrednio ze schytku w faze wzrostu. Listy tej partii —jedyne sposrod wszyst-
kich podmiotow bioracych udziat w tej historycznej pierwszej elekcji — popar-
o wiecej wyborcow niz w wyborach do Sejmu z r. 2001¢.

W tradycyjnym marketingu wyrdznia sie nie tylko cykle modelowe, w kto-
rych produkt przechodzi przez wszystkie fazy, ale rowniez cykle dtugie i krot-
kie®. Wdrozenie tej dychotomii w kanon teorii zwigzanej z produktem poli-
tycznym jest réwniez mozliwe. Krotkie cykle zycia produktu cechuje gwat-
towny przebieg, a produkty legitymuja sie krotkookresowa popularnoscig®.
W poréwnaniu z cyklem modelowym wszystkie fazy ulegaja przyspieszeniu,
anajkrocej trwa faza dojrzatosci produktu. Czesto obecne sa przypadki, w kto-
rych na cykl krotki sktadajg sie¢ dwie lub wylacznie trzy fazy. Cykle krotkie
sa charakterystyczne dla politycznych rynkow nieustabilizowanych oraz dla
produktéw podatnych na szczegolne trendy. Przykiadem produktu, ktéry na
nieustabilizowanym rynku politycznym charakteryzowat si¢ krétkim cyklem
zycia byt KL-D. Produkt ten zostal wprowadzony na polityczny rynek w 1991
roku, a w wyborach do Sejmu I kadencji uzyskat 749% gloséw. W rezultacie
nastepnej elekcji z 1993 roku poparcie dla tej partii spadio do poziomu 3,99%".
W roku nastepnym produkt ten (za sprawa polaczenia si¢ KL-D z UD w ra-
mach Unii Wolnosci) zakonczyt cykl zycia.

Dtugi cykl zycia produktu jest typowy dla produktéw jednorodnych niepo-
siadajacych na rynku substytutow”. Z pewnoscia do takiego miana aspiruje ry-

% Aspiracje do wyjscia z fazy schytku w przypadku Samoobrony po wyborach parlamen-
tarnych z 2007 r. objawiaty sie¢ w dzialaniach zwigzanych z wystawieniem Andrzeja Leppera
na rynek regionalny w wyborach uzupetniajacych do Senatu w okregu krosnienskim. W wybo-
rach do PE w 2009 roku Samoobrona otrzymata 1,46% gtoséw; zob. PKW, Wybory do Parlamentu
Europejskiego, http://pe2009.pkw.gov.pl/PUE/PL/WYN/M/index.htm [dostep: 31.05.2012 r.].
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partyjny, M. Migalski, W. Wojtasik, M. Mazur (red.), Warszawa 2007, s. 173 i 177.
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nek polityczny, na nim w roli produktéw wystepuja bowiem wytacznie poli-
tycy lub partie. Zdaniem Dietla w dtugim cyklu zycia produktu staty wzrost
sprzedazy jest przerywany krotkotrwata stagnacja, a nawet nieznacznym spad-
kiem, po ktorym nastepuje ponowny wzrost. Stwierdzenie to mozna z powo-
dzeniem odnies¢ do zjawisk zachodzacych na politycznych rynkach ustabili-
zowanych. Jako przyklad tego typu produktow mozna poda¢ najwieksze par-
tie polityczne w Niemczech (CDU i SPD) czy w Wielkiej Brytanii (Partia Pra-
cy i Partia Konserwatywna). Poczawszy od lat czterdziestych XX wieku tyl-
ko te podmioty legitymowaty si¢ najwyzszym poparciem w kolejnych wybo-
rach do parlamentu krajowego. W tym okresie caty czas charakteryzowat je
wysoki stopnieni spotecznego zaufania, co oddaje ich dojrzatosc. Posiadaja one
uksztattowane silne marki, wobec ktérych lojalne pozostaja duze czesci spo-
feczenstwa. Poparcie wyborcze nie spada ponizej wysokiego pulapu. Sprawia
to, iz znajdujac sie fazie schytkowej w zadnym wypadku nie byly zagrozone
widmem wycofania z rynku, a po okresach spadku nastepowato ponownie
zwigkszenie si¢ liczby wyborcow glosujacych na takie podmioty.

Whioski koricowe

Obiekt bedacy przedmiotem swoistej transakcji wyborczej na politycznym
rynku mozna okresla¢ desygnatem ,,produkt”. Do przyjecia takiego rozwia-
zania sklaniajg argumenty natury teoretycznej (definicje produktu) oraz prak-
tycznej (wykorzystywanie identycznych narzedzi stuzacych ich promocji). Jed-
nakze zestawienie ze sobg obu typow towaréw uwidocznito ogromne rézni-
ce. Wybranie produktu politycznego nie nastepuje na podstawie decyzji jed-
nostkowej, a kolektywnej wszystkich obywateli posiadajacych czynne prawo
wyborcze. Oznacza to, ze koszty zwigzane ze sprawowaniem wiadzy ponosi
cate spoleczenstwo, a nie wytacznie jednostki, ktére w glosowaniu wyrazity
chec jego nabycia. Od takiego pojmowania kosztéw nalezy przeciwstawic¢ po-
jecie ,ceny produktu politycznego”, gdyz nie moze by¢ ono rozumiane w spo-
sob jednoznaczny. Na egalitarnym rynku politycznym wybierajacych stac¢ na
wyrazenie checi nabycia réwnej liczby politycznych produktow.

Whbrew powszechnemu stanowisku na temat braku elementu gwarancji
warto zauwazy¢, ze w polskim prawie wyborczym taka role petni instytu-
cja referendum lokalnego. Elektorat bowiem posiada mozliwo$¢ odwotania

72]. Dietl, Marketing..., s. 256.
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prezydenta miasta, burmistrza lub wdjta, a takze organdéw stanowiacych w jed-
nostkach samorzadu terytorialnego. Sposrdd wszystkich cech tej kategorii za
najwazniejsza uznano nierozerwalnos¢ z producentem. Dlatego tez dokonano
rozrdznienia na polityczne produkty bezposrednie oraz posrednie, a podje-
te w rozdziale rozwazania w przewazajacej wigkszosci odnosily sie do pierw-
szej z wymienionych grup.

Jako podstawowe komponenty sktadajace si¢ na strukture produktu po-
litycznego zidentyfikowano platforme personalng (cechy osobiste kandydata,
dziatania z przesztosci i ich zaplecze) oraz platforme programowa (program,
ideologia, doktryna, inne dokumenty programowe czy dowolna kompilacja
powyzszych). Chociaz czynniki ludzkie petnia wazniejsza role w funkcjono-
waniu politycznego produktu, platforma programowa stanowi jego niezbed-
ny element, bez ktdrego trudno sobie nawet wspolczesnie wyobrazi¢ wysta-
wienie produktu na wyborczy rynek.

Pojawiajacy sie w literaturze poglad dotyczacy ujmowania wizerunku jako
politycznego produktu uznano za prawidtowy, ale w ograniczonym zakresie,
gdyz w zestawieniu z kandydatem lub partig bedzie on pelnit role profilu pro-
duktu. W kolejnym rozdziale konkludowano, iz marka pelni identyczne funk-
cje jak wizerunek — identyfikacyjna oraz informacyjna. W politycznej rzeczy-
wisto$ci marka — podobnie jak wizerunek — pelni role znacznie wykraczajaca
poza prezentowane elementy i funkcje. Moze stanowic obietnice dostarczenia
wyborcy poktadanych w produkcie oczekiwan, poniewaz przez promowanie
zakladanych korzysci sprzyja przyciaganiu lojalnej i licznej klienteli wyborczej.

Kazdy polityczny produkt przechodzi charakterystyczny dla niego cykl,
rozniacy sie liczba faz oraz dlugoscia ich trwania. Zauwazono, iz w politycz-
nej przestrzeni rynkowej — podobnie jak w gospodarczej — mamy do czy-
nienia z cyklem zintegrowanym. Ten obejmuje — oprocz cyklu zycia produk-
tu — rowniez fazy obserwacji i badan zwiazanych z produktem oraz powsta-
nia i rozwoju.
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Summary

The main object in the election market is defined as a political product. This the-
sis is supported by two groups of arguments, that is theoretical (products defini-
tion) and empirical, especially analogous names of promotions tools.

However, the comparison of both kinds of products (conventional and political)
reveals fundamental differences. A political product can be chosen (bought) only
by all electors. The costs of the decisions made by those in power will be paid by
the whole society and not only people who supported a politician (a party). The-
refore, we have to distinguish between cost and price. Political market is egalita-
rian and everyone can choose only one candidate (party).

In the Polish political market some political products include guarantee. We
can recall legislative referendum and executive power of local government by re-
ferendum.

The most important attribute of a political product is its inseparability with
a producer. Therefore we have to distinguish between a direct (typical) and an in-
direct political product. The former are candidates, party or non-party organiza-
tion. The latter — the program, doctrine, idea — we can not choose without human
or institution supporting.
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A typical political product includes personal and program platforms. A hu-
man part is more important, but we can not imagine candidates without program
documents — even currently. It will be a non-professional behavior.

Last parts of the article are connected with the following issues: an image,
a brand, and life cycles. We can approve image as a political product, but only sen-
su stricte. This notions must be treated as this constructions profile. Political brand
includes the same functions as image. They can be a symbol of quality and favor
of electoral loyalty. Marketing specialists explain four phases of political products
life cycle. However, every political product has original life cycle, which includes
specific amount of phases and relationship between them.



