uwzgledni¢ nie tylko potrzeby racjonalne, lecz takze marzenia, emocje i che¢
nasladownictwa. Jednym stowem wychodzenie naprzeciw potrzebom klientow i
spetnianie ich powinno sta¢ sie nie celem a wrecz misjg dla wielu przedsiebiorstw
sportowych. Taka reorientacja na klienta wymaga fundamentalnej zmiany sposobu
myslenia, postaw i wartosci, co moze zajac firmie sportowej od trzech do szesciu lat.1

W marketingu sportowym, produktem oferowanym klientom jest najczesciej:

produkt materialny, np.: rower,

widowisko, np.: zawody sportowe,

ustuga, np.: zajecia w klubie fitness,

urzadzenie sportowe, np.: basen ptywacki.

Tutaj pojawia sie pojecie pozioméw produktu, ktdry' sktada sie z rdzenia produktu,
produktu rzeczywistego, rozszerzonego czy potencjalnego. Niekiedy Kklienci chcag
korzysta¢ tylko z rdzenia produktu, nie korzystajac przy tym z oferty dodatkowej
poszerzajacej produkt

Oferta sportow-a, jej produkty i ustugi, nalezg do tej grupy Swiadczen, ktdre moga
postuzy¢ do organizowania czasu wolnego. Zajmuje ona réwnorzedne miejsce z
rekreacjg i turystyka. Klienci moga wybiera¢ z jakiej oferty skorzysta¢ w celu
zaspoko jenia swoich potTzeb. Mogg skorzysta¢ z ofert klubu sportowego jako uczestnicy
lub jako widzowie spotkania sportowego. Réwnocze$nie mogg skorzysta¢ z oferty' biura
turystycznego i wybra¢ spedzenie wnlnego czasu na zupetnie odmiennej formie
wypoczynku.

Podsumowujac, istota marketingu sportowego polega na takim podejsciu do
potencjalnych klientéw, na takim formutowaniu oferty, aby za pomoca indywidualizacji
i standaryzacji $wiadczonych ustug, klienci korzystali wasnie z niej.
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MARKETING POLITYCZNY W POLSCE.
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Streszczenie Zmiany jakie dokonaty sie w przeciagu ostatniej dekady w naszym
kraju, sg odzwierciedleniem postepu w kazdej dziedzinie zycia. Polityka wsréd tych

1 Klisinski J., Profesjonalizacja i profesjonaliSci w zarzadzaniu sportem, Wyd Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2000, s.69.
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zmian nie pozostaje w tyle, a wrecz staje sie synonimem tych transformacji. Polityka
znajduje odzwierciedlenie w sposobie myslenia innych obywateli, dlatego tez na
potrzeby organizacji politycznych zaangazowano w rantach kampanii politycznych
marketing, ktory sitg rzeczy' przeistoczyt sie w marketing polityczny Scisle zwigzany z
dziataniami organizacji politycznych.

Marketing polityczny jako forma komunikacji politycznej to pojecie stosunkowo
nowe i rozwijajace sie w szybkim tempie. Dziedzina ta notuje swoj progres w naszym
kraju za przyczyng transformacji politycznych jakich jesteSmy $wiadkami. Ustroj
demokratyczny pozwala na prowadzenie takiego rodzaju praktyk komunikacji
politycznej.

We wspotczesnych spoteczenstwach wystepuje wiele wyspecjalizowanych
systemow informacyjnych, ktore stuza licznym organizacjom. Kazdy z tych systemow
przetwarza okre$lone dane informacje, ktére nastepnie przekazuje zarbwno wewnatrz
swojej organizacji, jak i poza nia, ze wtzgledu na potrzebe wspotdziatania z innymi
organizacjami. Wchodzi tu w gre wspétdziatanie pozytywne, tzn. wspotpraca, ktorej
warunkiem koniecznym jest wzajemna informacja, jak tez wspoétdziatanie negatywne,
tzn. walka prowadzona w réznych postaciach, np. w'alka o potencjalnego wyborce.

Podstawowym warunkiem sukcesu w komunikacji politycznej bedzie uzyskanie
pewnosci, ze rzad akceptuje i ma na wzgledzie polityke organizacji i , ze polityka ta
znajduje odzwierciedlenie w sposobie mysSlenia innych obywateli. Umiejetnos¢
rozumienia innych i wywierania wptywu na ich opinie przesagdza o wszystkim. Na
potrzeby organizacji politycznych zaangazowano w ramach kampanii politycznych
marketing, ktory silg rzeczy przeistoczy! sie w marketing polityczny $cisle powigzany z
dziataniami organizacji politycznych.

Pojecie marketingu politycznego bywa roznie definiowane, ale istota zjawuska
okreslonego tym terminem sprowadza sie do odrebnej funkcji zarzadzania, ktora polega
na ustanowieniu i utrzymaniu miedzy okreslong instytucjg czy organizacja a jej
publicznym otoczeniem dwustronnych kontaktéw komunikacyjnych prowadzacych do
wzajemnego zrozumienia, akceptacji i wspotdziatania w interesie publicznyml
Natomiast Marzena Cichosz i Dariusz Skrzypczynski proponujg traktowanie marketingu
politycznego jako ,zespotu technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata ws$rod jego elektoraty wypromowanie jego osoby, wyrdznienia go
sposréd rywali i uzyskania maksymalnej ilosci gtosow' przy jak najmniejszym zuzyciu
srodkéw™". Definicja ta jednak ogranicza marketing polityczny do czasu wyborow',
wigzac go z osobg konkretnego polityka a w rzeczywistosci dziatalna marketingu
politycznego prowadzone sa przez caly' czas natomiast politycy sg wkomponowani w
obraz partii politycznej w ktérej dziakajg.

Marketing polityczny jako narzedzie procesu komunikowania obejmuje:2

1M. Cichosz, D. Skrzypczynski : Co tojest marketing polityczny. AIDA 1997.
2Tamze
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badanie i ocenianie w sposéb cigglty programow dziatania i komunikowania,

zmierzajagcych do poinformowania i uzyskania publicznego zrozumienia,

niezbednego do realizacji celéw i zamiaréw partii politycznej,

analizowanie i przewidywanie oraz interpretowanie opinii publicznej, postaw

spotecznych i kwestii, ktore moga wptywaé pozytywnie lub tez negatywnie na

dziatania organizacji politycznej,

doradzanie na wszystkich szczeblach, gdzie podejmowane sa decyzje, kierunki

dziatania, biorgc pod uwage publiczne nastepstwa tych dziatan oraz spoteczng

odpowiedzialnos¢ organizacjil

Wyjatkowy charakter rynku -wyborczego powoduje, ze wyborcy nie sg w stanie
obiektywnie oceni¢ cech organizacji i programéw prezentowanych przez nig. Dobra
opinia i korzystne skojarzenia moga sta¢ sie jedynym kryterium wyboru, dlatego tez
whasciw'e ksztattowanie wizerunku partii czy kandydata jest waznym Kkryterium oceny
Swiadomosci marketingowej ugrupowania. Najwiekszy wptyw maja na to Srodki
masowego przekazu, poniewaz zawarto$¢ infonnacji przekazywanej przez nie w czasie
kampanii jest ogromna, wymogi czasu oraz miejsca cigzg nad formami przedstawiania
zatozen programowych. Dlatego istnieje konieczno$¢ skondensowania przekazu
politycznego dla ufatwienia komunikacji a kluczem do tego jest wtasnie wizerunek partii
politycznej. Procz wizerunku catej organizacji szczeg6lne znaczenie odgrywa wizerunek
poszczegdlnych politykow. Zbudowanie wiasciwego image to zadanie bardzo trudne,
gdyz nie mozna odbiec zbytnio od prawdziwego oblicza cztowieka, w $wiecie medidéw
to juz nie tylko kwestia odpowiedniego zachowania sie i wygladu lecz odpowiedniej
prezentacji w mass mediach tzw. telegenicznosci, czyli zespotu drobnych zachowali,
niuanséw tworzacych wizerunek u odbiorcow \

NajczeSciej stosowang i najbardziej zintensyfikowang formg marketingu
politycznego jest marketing wyborczy, ktéry' po raz pierwszy na S$wiecie zostat
zastosowany w wyborach prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w 1952 roku. Kilka
lat pézniej trafit on do Europy, pojawiajac sie w wyborach parlamentarnych w Wielkiej
Brytanii w 1956 roku i w wyborach prezydenckich we Francji w 1965 roku. Od lat
dziewieédziesigtych pojawia sie w krajach Europy Wschodniej i w Rosji. Obecnie
stosowany jest w wyborach parlamentarnych, prezydenckich, a takze w wyborach
lokalnych.-’

W Polsce techniki marketingu politycznego zostaty zastosowane juz w pierwszej
kampanii wyborczej. W czerwcu 1989 roku ukazat si¢ pierwszy numer Gazety
Wyborczej a 10 maja wyemitowano pierwszy przedwyborczy program ..Solidarnos¢”.
Kazdy z kandydatow' miat zdjecie z Lechem Walesg. Ten znany przywodca opozycji
miat by¢ ich przepustka do parlamentu.

1M. Cichosz, D. Skrzypczynski : Co to jest marketing polityczny ? AIDA 1997
" N1. Grzesiuk. Marketing polityczny. Marketing w praktyce nr 1, 1997
' J. Zielinski :www. Winter, pl./polityka. Html.
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Znang wpadkga specjalisiow od marketingu politycznego byta kampania Kongresu
Liberalno - Demokratycznego w roku 1993. Przygotowana przez Agencje Saatch &
Saatchi, odwotlywata sie do wzorcéw amerykanskich posiadajagc wiele elementow
zabawy czy rozrywki. Kongres przegrat wybory, a wkrétce przestat istnie¢ jako
samodzielna partia, tgczac sie z Unig Demokratyczngw Unie Wolnosci.

Do prowadzenia kampanii wyborczych zaangazowano specjalistow z zagranicy.
Jednym z nich jest Fracnuz Jacgues Seguela, wiasciciel agencji reklamowej RSCG. W
roku 1989 byt doradcg w wyborach Solidarnosci. Przed wyborami prezydenckimi w roku
1995 wybrat jednak nie Lecha Watese, ale jego przeciwnika Aleksandra
Kwasniewskiego. Oto co méwi o dwnch najwazniejszych kandydatach : ,. Aleksander
Kwasniewski jest dla mnie, a takze dla wielu $wiatowych politykow' ,, europejskim
Clintonem", ktdry' uciele$nia nowoczesnos¢, postep techniczny, liberalizm ekonomiczny
w spotecznym obliczu. Cechy niezbedne w XXI wieku. Ponad rozgrywkami
politycznymi prébowat zosta¢ prezydentem wszystkich Polakéw. Prezydent Watesa miat
by¢ dla tych, ktérzy odrzucili starg Polske".

Jacgues Seguela w swoim dziataniu kieruje sie kilkoma regutami, ktore sg jego
zdaniem typowe dla reklamy politycznej. Zalicza do nich :

wyborca gtosuje na cztowieka, a nie na partie,

w czasie kampanii najwazniejsza jest idea, a nie ideologia,

wybory oraz plakaty' wyborcze muszg mie¢ charakter bardziej psychologiczny niz

polityczny,

wyborca gtosuje na przyszto$é anie na przesztosc.

Pierwsza z tych zasad wskazuje na dostrzeganie przez Seguele zjawiska znanego
jako personalizacja witadzy politycznej. Jednak nie jest to zasada prawdziwa we
wspotczesnej Polsce : wyborca kieruje sie zardbwno osobg polityka jak i partii
politycznej, ktorej polityk jest kandydatem. Przynalezno$¢ do znanej partii moze
przysporzy¢ mu gtoséw, ale jesli jest znany - gtosy oddane na niego wzmocnig jego
partie. Taka dwustronna zalezno$¢ jest rowniez wynikiem naszego systemu wyborczego.

Rowniez ostatnia z wymienionych zasad jest pozornie stuszna i tatwo znajdujaca
potwierdzenie W zalewie obietnic wyborczych. W Polsce rozbija sie ona o silny spor o
wspoétczesng historie, stosunek do PRL. LIksztatowaty sie bowiem grupy wyborcow, dla
ktérych wazna jest wiasnie ta przesztosc i dlatego tez pozytywna ocena PRL wiaze sie z
gtosem za SLD, a negatywna na AWS "

W Polsce partie me dysponujg jeszcze listami adresatow, gromadzonymi w
komputerowych bazach danych, niezbednych do realizacji metod marketingu
politycznego. Dodatkowy utrudnieniem w prowadzeniu takich dziatan mogg byc¢
uregulowania prawne dotyczace ochrony prywatnosci - w tym nowa konstytucja i
ustawa o ochronie danych, obowigzujgca od 30 kwietnia 1998roku. Niezbyt czesto
stosuje sie wizyty u wyborcow i rozmowy w ich domach czy nawet krociutki uscisk2

1Tamze
2www ,Qkonet.com.pl/htm
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dtoni na ulicy. Nie ma réwniez zwyczaju wyrazania przez wyborcow telefonicznie
aprobaty czy dezaprobaty dla dziatan politycznych, ktéry istnieje w Stanach
Zjednoczonych.

Zmiany jakie dokonaty sie w przeciggu ostatniej dakady w naszym kraju, sg
odzwierciedleniem postepu w kazdej dziedzinie zyda. Polityka wéréd tych zmian me
pozostaje w tyle, a wrecz staje sie synonimem tych transformacji. W dzisiejszych
czasach wybieganie poza przyjete nonny kanonu komunikacji spotecznej jest
zachowaniem nie tylko wiasciwym ale wrecz pozadanym przez agencje zajmujace sie
marketingiem politycznym.

Zaangazowanie w kampanie polityczne marketingu pozwolito ia doktadniejsze i
bardziej skrupulatne przedstawienie zatozen programowych uczestniczacych w zyciu
politycznym organizacji. Niestety istniejg tez wady. ktére sg dla jednej strony
pozytywem, a dla drugiej dziataniami negatywnymi. Chodzi tu przede wszystkim o
»przektamania” jak tez maskowanie niektérych niedociggnie¢ programoéw jak i samych
politykow.

Negatywng strong marketingu politycznego sg koszty zwigzane z prowadzeniem
takie dziatalnosci. W tej kwestii istnieje zagrozenie, iz organizacje polityczne lub tez
indywidualni politycy wystawieni sg na tak zwang pokuse przyjmowania od
»Sponsoréw” funduszy na kampanie w zamian za blizej nieokre$lone ustugi jednakze w
tej sprawie morale politykéw nie powinno by¢ uspione, gdyzjak wiemy z doswiadczenia
innych panstw praktyki takie nie sg bezpieczne dla zwigzanych z tym procederem
politykéw.

Nalezy jednak pamietaé, ze cato$¢ komunikacji ujeta w ramy marketingu
politycznego przynosi wiele wiecej korzysci. Dlatego tez dziatalno$¢ ta powinna sie w
dalszym ciagu rozwija¢ i przynosi¢ korzysci wymierne nie tylko politykom ale przede
wszystkim spoteczenstwu Bez wzgledu na to, czy marketing polityczny bedzie
nacechowany bardziej pozytywnymi czy negatywnymi skojarzeniami nie przesianie on
istnie¢ tak dtugo jak dlugo na arenie politycznej swe role bedg odgrywaly partie,
organizacje i politycy.
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