Piotr Lenik!

PARADYGMATY MARKETINGU NA PRZYKLADZIE
ELECTION MARKETING

Streszczenie: W opracowaniu zwrécono uwage na kwestie dotyczace bogac-
twa przestrzeni stanowigcej obszar zainteresowan marketingu, z uwzglednie-
niem roéznorodnosci poje¢ funkcjonujacych w ramach marketingu, a takze
specyfiki instrumentarium marketing-mixna przykladzie Election Marketing.

Stowa kluczowe: marketing, instrumentarium marketing-mix, Election Marketing.

Wstep
Marketing uznawany jest za jedng ze specjalnosci funkcjonujacych w ramach
dyscypliny naukowej — nauki o zarzadzaniu, ktora spelnia trzy istotne funk-
cje: opisowa (odpowiada na pytanie: co jest czym?, co jest jakie?, co od czego
zalezy?), wyjasniajaca (podaje przyczyny wystepowania badanych zjawisk
i zdarzen oraz ttumaczy te zaleznosci) i prognostyczng (udziela odpowiedzi
na pytanie: jak powinno by¢?)*. W dzialalno$ci marketingowej, gdzie dochodzi
do permanentnych powigzan pomiedzy réznymi dyscyplinami naukowymi
tj.: zarzadzaniem, ekonomig, finansami, socjologia czy psychologia, nie da si¢
rozdzieli¢ teorii od praktyki, bowiem praktyka szybko weryfikuje tezy teore-
tyczne. Dlatego tez marketing, jak malo ktdra specjalnos¢ naukowa, opiera sie
na umiejetnosci wlasciwego faczenia teoretycznych podstaw z praktyka.
Istnienie czegos$, co wspolczesnie dosy¢ powszechnie nazywa si¢ podejsciem
marketingowym, polegajacym na ,,stwarzaniu klientéw™, czy tez przejmowa-
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dr inz. Piotr Lenik, Zaklad Zarzadzania, Instytut Politechniczny, Panstwowa Wyzsza Szko-
ta Zawodowa im. S. Pigonia w Krosnie.

Por. S. Sudol, Zarzgdzanie jako dyscyplina naukowa (material powielony).

Takiego okreélenia uzywat P. Drucker, ktory sugerowal, ze ,,stwarzanie klientéw” jest pod-
stawowym zadaniem kazdej organizacji dzialajacej na konkurencyjnym rynku, na ktérym
klienci nieprzerwanie stoja przed dylematem, jakiego dokona¢ wyboru sposrdd bardzo
szerokiej gamy réznorodnych ofert — por. P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra-
zanie i kontrola, Northwerstern University, Felberg, Warszawa 1999, s. 33.
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niu klientéw, dostosowywaniu sie do ich wymagan, bedacym pewnego rodzaju
sztukg czytania w ich myslach i odpowiadaniem na zglaszane potrzeby, nawet te
nie do konca $wiadome, siega co najmniej kilkudziesieciu lat. Oczywiscie, zna-
ne s3 i wezesniejsze praktyki z tym zwigzane, bowiem niczym innym jak tylko
dzialaniami marketingowymi mozna nazwac pochodzace jeszcze z dziewiet-
nastego wieku sposoby zachecania mieszkancow ubogich regiondéw Europy do
osiedlania si¢ na zachodnich rubiezach ,,nowego $wiata” w Ameryce Pétnocne;j,
czy rekrutowania mlodych mezczyzn do armii Standéw Zjednoczonych.

Jednak w pelni $wiadomie stosowany marketing zrodzil si¢ w latach
czterdziestych dwudziestego wieku®, rozwijajac si¢ dynamiczniej w latach
piecdziesigtych i kolejnych dziesigcioleciach, najpierw pod wplywem boomu
popytowego, jaki mial woéwczas miejsce na calym $wiecie, przede wszystkim
w Stanach Zjednoczonych, a nastepnie kryzysu naftowego w 1973 roku.

Wspolczesnie marketing zajmuje w przestrzeni gospodarczej tak istotne
miejsce, ze dotyczy on niemal wszystkiego, co mozna nazwa¢ szeroko rozu-
mianym produktem, i tam, gdzie jest mowa o szeroko rozumianym kliencie.

Przestrzen badawcza wspolczesnego marketingu

Ze wzgledu na gwaltowny przyrost ludnosci i odbudowe zniszczonego wojng $wia-
ta, od lat czterdziestych XX wieku popyt osiggnal niespotykang wczesniej skale.
Zaklady produkcyjne musiaty wytwarza¢ w ogromnych ilo$ciach to, na co byt
popyt, a ich celem stawalo si¢ przede wszystkim nadazenie za rosngcym zapo-
trzebowaniem. Popyt za$ zglaszany byt niemal na wszystko, co gospodarka mogta
dostarczy¢ na rynek. Co wiecej, wzrastal on z kazdym kolejnym rokiem. Naste-
powal wiec wzrost gospodarczy, ale z czasem zwigkszata sie liczba producentdw,
rosta konkurencja, rynek powoli si¢ nasycal, zapelnialy si¢ magazyny. Aby pozby¢
si¢ rosngcych nadwyzek, przedsiebiorstwa stawaly przed koniecznoscig podejmo-
wania dzialan, majacych wyrdzni¢ ich produkty i zwiekszy¢ prawdopodobienstwo
utrzymania sprzedazy chociazby na dotychczasowym poziomie. Zadaniem odpo-
wiedzialnych za to dzialow stawalo sie przekonywanie klientow, ze konkretnie ten,
a nie inny konkurencyjny produkt, najlepiej spetni ich oczekiwania. Zaczeto zda-
wac sobie sprawe z tego, ze w perspektywie czasu sukcesy beda odnosily przede
wszystkim organizacje oferujagce wyroby najbardziej poszukiwane przez rynek,
natomiast wyprzedzanie rynku i jak najwczesniejsze definiowanie potrzeb klien-
tow bedzie pozwalalo na elastyczno$¢ dzialan i zdobywanie przewagi konkuren-
cyjnej. Tak przewidujace przysztos¢ organizacje zaczely analizowaé otoczenie, sta-
rajac sie przewidywac potrzeby potencjalnych klientéw i wychodzi¢ im naprzeciw.

* Pierwsza oficjalna definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu powstafa w trak-
cie drugiej wojny $wiatowej — w 1941 roku.
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Skokowy postep w tym zakresie nastapil w drugiej potowie XX wieku.
Postawy wytworcow dobr we wczesniejszym okresie determinowala rosnaca
konsumpcja, zaréwno w Ameryce, jak i w zrujnowanej Europie, a ze wzgledu na
to, iz szczegdlna dbalo$¢ o klienta nie byta konieczna, koncentrowano si¢ przede
wszystkim na zwigkszaniu mocy produkcyjnych, zaniedbujac przy tym potrzebe
cigglego doskonalenia jakosci produktéw (i proceséw). Czesto wiec duza podaz
stawala si¢ pierwszoplanowa, wazniejsza niz np. jako$¢ oferowanych wyro-
boéw. Obraz zmienial si¢ powoli wraz ze wzrostem konkurencji. Ale ewolucja
w tym zakresie nabrata prawdziwego tempa po kryzysie naftowym, kiedy ogol-
nie zmniejszyl sie popyt na produkty, klienci stali si¢ ostrozniejsi w zakupach,
a tym samym bardziej wybredni i wymagajacy. Takie zachowanie konsumentéw
determinowalo rozwdj marketingu, powodujac, ze kreatywnos$¢ oséb odpowie-
dzialnych za dzialania marketingowe w réznych sferach gospodarki musiata sta-
wac si¢ niemal nieograniczona. Rozwdj technologiczny i powstawanie nowych
kanaléw komunikacji z klientem potegowaly ten postep. Do dzisiejszych czasow,
poza klasycznym podejsciem marketingowym (zaréwno w obszarze dobr, jak
i ustug), wyksztalcilo si¢ wiele jego form (odmian), co moze §wiadczy¢ o rozwo-
ju tej praktycznej dziedziny; w przestrzeni spolecznej funkcjonuja liczne pojecia
odnoszace si¢ do przedmiotowego zagadnienia, takie jak m.in.:

- shopper marketing, polegajacy na wykorzystaniu wiedzy na temat za-
chowan klientéw w procesie zakupéw do wplywania na konkretne decy-
zje konsumenckie w miejscu zakupu (m.in. wykorzystujac zasade AIDA,
marchadising oraz inne instrumenty majace za zadanie ,przetransfor-
mowanie” osoby znajdujacej si¢ np. w punkcie handlowym w nabywce
danego produktu, czyli przeksztalcenie ogladajacego w kupujacego),

- marketing bezposredni, polegajacy na bezposrednich dzialaniach, kiero-
wanych do starannie wybranych, pojedynczych klientéw, czesto za pomo-
ca indywidualnego kontaktu, w celu uzyskania bezposredniej, najczgsciej
natychmiastowej i dajacej sie zmierzy¢ reakeji konsumenta (np. dotyczacej
decyzji zakupu); wyrdznia si¢ telemarketing, sprzedaz wysytkowa, sprze-
daz w domu klienta, on line, za posrednictwem telewizji (telezakupy) itd.,

- marketing medialny, polegajacy na komunikowaniu si¢ z potencjalny-
mi klientami za pomocg réznorodnych mediéw, takich jak listy, kata-
logi produktdw, telefony, telesklepy, automaty, strony internetowe itd.

- marketing cyfrowy, wykorzystujacy media cyfrowe (np. telewizje, radio,
Internet, telefoni¢ komoérkowa) w celu dotarcia do okreslonych grup
docelowych; wyodrebnia si¢ tutaj rowniez marketing internetowy, wy-
korzystujacy do komunikacji srodowisko Internetu, w tym strony www,
wyszukiwarki internetowe, serwisy spolecznosciowe (Social Media
Marketing), aukcje, mailing itd.
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marketing afiliacyjny, najczeéciej rozumiany jako aktywny zwigzek
pomiedzy sprzedawca a wydawcami serwiséw internetowych; polega
np. na prowizyjnym przekierowywaniu z pomocg linkéw czy banerow
z roznorodnych stron internetowych do docelowej strony sprzedazy
(prowizja wyplacana jest partnerom za poszczegélne przekierowania
zwiekszajace sprzedaz konkretnych produktéw),

marketing mobilny, uwzgledniajacy formy komunikacji wykorzystujace
urzadzenia mobilne typu telefon komérkowy (np. SMS, MMS, WAP) lub
przekazy ruchome (jezdzace billboardy, poruszajace si¢ maskotki itp.),
marketing sensoryczny, angazujacy w systemowy, precyzyjny sposob
wszystkie ludzkie zmysty (wzrok, stuch, zapach, dotyk, smak, a nawet
tzw. ,,sz0sty zmysl” — przeczucie), w celu wywolania u klientéw, na zasa-
dzie zatozonych wczesniej skojarzen i reakcji, pozytywnych doswiadczen
zmystowych, przywigzujacych ich do produktu lub organizacji’; dodat-
kowo mozna tu wyrézni¢ m.in. marketing zapachowy (aromarketing),
polegajacy m.in. na aromatyzowaniu pomieszczen, w ktdrych przebywa
potencjalny klient (np. w punkcie obstugi klienta), w celu stworzenia
przyjemnej, np. ekskluzywnej lub swojskiej atmosfery ,,prozakupowe;’,
event marketing, oddzialujacy na rynek poprzez oferowanie potencjalnym
konsumentom imprez, umozliwienie udzialu w wydarzeniach oraz prze-
kucie oferty wideg ,,zakupu chleba” z jednoczesnym ,,obejrzeniem igrzysk’,
marketing partnerski (relacyjny), koncentrujacy si¢ na utrzymaniu
dotychczasowego klienta i stworzeniu efektu jego lojalnosci (dziata-
nia ukierunkowane na dzialania dtugookresowe, obstuge klienta i jego
zaangazowanie w calo$ciowy kontekst wspdtpracy np. poprzez czesty
bezposredni kontakt);

ambient marketing, obejmujacy wszelkie formy niestandardowych
jednorazowych, projektowych realizacji, zazwyczaj na specjalne za-
moéwienie klienta pod konkretng grupe docelowa z wykorzystaniem
réznorodnych nowatorskich nos$nikéw reklamowych; przyklad nie-
konwencjonalnych nowatorskich rozwigzan moze stanowi¢ marketing
partyzancki, polegajacy na promowaniu doébr i ustug za pomocg tanich,
ale majacych przyku¢ uwage technik (np. vlepki, czy napisy sprayem)?®,
marketing narracyjny, opierajacy si¢ na wykorzystaniu réznych kana-
téw komunikacyjnych do snucia opowiesci, opowiadania o danym pro-
dukcie, a tym samym wykreowania na niego popytu, mody, zbudowa-
nia $wiadomosci marki, a z czasem - zbudowania legendy,

> Por. B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011.
¢ Por. A. Ehrlich, J.C. Levinson, Marketing partyzancki, PWE, Warszawa 1998.
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marketing szeptany (buzz marketing), majacy za zadanie uzyskanie
efektu korzystnego wizerunku produktu i dotarcie z informacjg mar-
ketingowa do odbiorcy za pomoca bezposredniego przekazu ustnego
lub za posrednictwem wlasnych pracownikéw, czy agentéw-wolonta-
riuszy, ktérych ,,opowiesci-plotki” samoczynnie maja sie rozchodzi¢ na
dalszym etapie wsrod potencjalnych klientéw, tzw. poczta pantoflows,
marketing wirusowy, polegajacy na tworzeniu zabawnych lub wyjatkowo
interesujacych komunikatéw oraz inicjowaniu sytuacji, w ktdrej poten-
cjalni klienci bedg sami migdzy soba, pod wplywem mimowolnych po-
zytywnych skojarzen, rozpowszechnia¢ informacje dotyczace organizacji
czy produktu, w celu budowania §wiadomosci marki (np. plotki, mity,
frazy wykorzystywane w reklamie, czy tez zabawne filmiki na temat pro-
duktu, ktdre uzytkownicy Internetu bezposrednio rozsytaja migdzy soba),
marketing wielopoziomowy, zwany MLM (multi-level marketing) lub
marketingiem sieciowym, odnoszacy si¢ do sprzedazy bezposredniej
poza tradycyjna siecig sklepowa, pozwalajacy sprzedawcom na bu-
dowanie osobistych struktur wspétpracownikéw, od ktérych obrotu
otrzymuje si¢ dodatkowa prowizje’,

marketing terytorialny, stanowiacy caloksztatt podejmowanych dzia-
tan, majacych na celu wykreowanie korzystnego wizerunku konkret-
nego miejsca — gminy, regionu, panstwa, a takze jego promowanie na
zewnatrz; mozna mowi¢ o dzialaniach wewnetrznych, skierowanych
na zaspokojenie potrzeb i pragnien swoich mieszkancéw (np. gmina
przyjazna mieszkanicom) oraz dzialaniach zewnetrznych - nastawio-
nych m.in. na turystéw lub inwestoréw zewnetrznych,

marketing sportowy, wykorzystywany przez organizacje sportowe, a tak-
ze przedsigbiorstwa, ktdre, poprzez sponsoring lub inne skojarzenia ze
sportem, prezentuja wlasne produkty, a takze poprawiaja i ugruntowuja
komunikacje z rynkiem oraz wspieraja marki rynkowe,

marketing podstepny, stosowany gtéwnie przy wielkich wydarzeniach
(np. réznego rodzaju galach), majacy na zadanie wywolanie u klienta
pozytywnych podswiadomych skojarzen o produkcie lub organizacji
w trakcie kontaktu z gtéwnym wydarzeniem (np. logo na bandzie areny
sportowej, tablicach za plecami uczestnikéw konferencji prasowej, itd.),
marketing zwrotny, polegajacy na celowym nieuczciwym dziataniu na
wlasng korzy$¢ organizacji i na niekorzys¢ klienta, ktéremu pozornie
oferuje si¢ mozliwo$¢ wplywania na cechy produktu lub wybdr oferty,
w rzeczywistoséci ignorujac potrzeby i zapytania klienta, koncentrujac
sie w koncowym etapie na ofercie z gory juz zaplanowanej opcji,

7

Za prekursora marketingu wielopoziomowego uznawana jest m.in. firma Amway.
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- czarny marketing (czarny PR), skupiajacy si¢ nie na walorach wlasnych
produktow, ale na negacji i krytyce produktéw konkurencyjnych, cze-
sto z wykorzystaniem watpliwie etycznych dziatan,

- marketing polityczny, polegajacy na wykorzystaniu teorii oraz technik
i metod marketingowych, w celu stworzenia i utrzymania w spoleczen-
stwie w jak najdiuzszej perspektywie czasowej, pozytywnego wizerunku
polityka lub ugrupowania politycznego, ciaglego pozyskania lub utrzy-
mania stanu posiadania we wladzy, wyroéznienia si¢ sposrod konkurencji,
zdobywania akceptacji spolecznej dla poszczegdlnych projektow politycz-
nych oraz uzyskania w kolejnych wyborach jak najwigkszego poparcia,

- marketing wyborczy, uwzgledniajacy wykorzystanie calego spektrum in-
strumentarium marketingowego przede wszystkim bezposrednio w trak-
cie trwania kampanii wyborczej, w celu wyréznienia kandydata lub ko-
mitetu wyborczego spo$réd konkurencji, wypromowania gloszonych idei
programowych oraz samych kandydatéw, stworzenia korzystnego wize-
runku, a tym samym uzyskania wérdd elektoratu jak najwyzszego popar-
cia i zdobycia przewagi konkurencyjnej nad rywalami w dniu wyborow.

Ewolucja podej$cia marketingowego

Angielskie stowo marketing nie ma polskiego odpowiednika, chociaz funkcjo-
nuje ono szerzej w naszych realiach co najmniej od poczatku lat dziewigédziesia-
tych ubieglego wieku. Od czasu pierwszej oficjalnej definicji Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu (AMA) z 1941 roku, zmieniala si¢ ona wielokrot-
nie. W literaturze przedmiotu mozna byloby doszukac sie co najmniej kilkuset
réznych okreslen definiujacych, czym jest marketing. Ewolucja pojecia miala
zwigzek z rozwojem gospodarki, wzrostem konkurencji i wymagan konsumen-
tow, ale rowniez m.in. z szerokoscig postrzegania produktu jako obiektu stano-
wigcego przedmiot dzialan marketingowych. Wczesniej marketing skupiat sie
przede wszystkim na dobrach materialnych, wspdlczesnie za produkt uznaje
sie nie tylko dobra fizyczne ale takze ustugi, co wiecej — za nosniki ustug trak-
tuje si¢ rowniez osoby, miejsca, dzialania, organizacje, czy idee®.

Wedlug najnowszej definicji American Marketing Associaton, uznanej od 2008
roku za obowiazujaca w amerykanskich publikacjach naukowych i na uniwersy-
tetach, marketing to zesp6t dziatan i procesow stuzacych tworzeniu, dostarczaniu,
wymianie oraz komunikacji w obszarze ofert, posiadajacych okreslong warto$¢ dla
odbiorcow, klientéw, partnerédw oraz spoleczenstwa i calego otoczenia’.

Por. P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, op. cit., s. 7.

Por. K. Maddox, American Marketing Association releases new definition of marketing,
http://www.btobonline.com [dostep: 10.10.2013] i www.marketingpower.com/AboutA-
MA [dostep: 10.10.2013].
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Podejscie marketingowe wiaze si¢ z dazeniem do usatysfakcjonowania part-
nera wymiany (klienta, nabywcy, konsumenta, uzytkownika, sympatyka, fana,
widza itd.). Istotne jest tutaj ,systematyczne planowanie, wdrazanie i kontrolo-
wanie koncepcji produktu, dystrybucji, promociji i ceny w celu wymiany produk-
tow, ktora moze zaspokoi¢ potrzeby stron bioracych w niej udzial™. Marketing
uwzglednia zwigzki ze wszystkimi czterema funkcjami zarzadzania, a wiec pla-
nowaniem, organizowaniem, przewodzeniem i kontrolowaniem zaplanowanych
rezultatow, co powoduje, ze jezeli tylko rynek na to pozwoli, jest to niekonczacy si¢
proces, zmierzajacy do ciaglego doskonalenia. Kontrolowanie stuzy bowiem ana-
lizie i korygowaniu ewentualnych bledéw i negatywnych czynnikéw, ktorych eli-
minacja pozwoli na lepsze planowanie w przyszlosci. Oczywiscie, marketing powi-
nien doprowadzi¢ do osiggniecia planu maksimum za pierwszym razem, bowiem
jakiekolwiek popelnione bledy moga drogo kosztowa¢, w skrajnych przypadkach
nawet owocowal totalng porazka rynkowa produktu. Niemniej zwigzek marketin-
gu z zarzadzaniem jest jednoznaczny. Stad definiuje sie go jako proces spoteczno-
zarzadczy ,,dzigki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja
i pragna osiaggna¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane posiadajacych warto$¢
produktéw™. Podobnie rzecz ujmuje The Chartered Institute of Marketing (CIM)
- istniejaca od 1911 roku, najwieksza na $wiecie organizacja skupiajaca osoby pracu-
jace w obszarach zwigzanych z marketingiem, liczaca aktualnie okoto szes¢dziesigt
tysiecy czlonkow, definiujaca marketing jako proces zarzadzania obejmujacy iden-
tyfikacje, antycypacje i zaspokajanie potrzeb konsumentéw w sposob zapewniaja-
cy zysk kreatorowi produktu, czyli organizacji?. Marketing wiec w duzym skrocie
to nic innego, jak tylko najefektywniejsze zaspokajanie potrzeb rynku, odpowia-
danie na zmieniajace si¢ potrzeby klientéw i dostarczanie im tego, czego pragna,
w takiej ilosci, na jaka zglaszaja zapotrzebowanie, a takze w akceptowanych przez
nich: cenie, jako$ci, sposobie, czasie i miejscu dostawy, z pozytkiem dla wszystkich
zainteresowanych stron, z uwzglednieniem calego otoczenia.

Na aktywno$¢ marketingowa, w ujeciu E. ]J. McCarthy’ego, skladaja sie
cztery podstawowe elementy (instrumenty, wigzki narzedzi), tworzace swoista
kompozycje marketingowa, za pomoca ktdrej organizacja oddziatuje na rynek
i potencjalnych klientéw, a ktére wptywaja i determinujg charakter prezento-
wanej na docelowym rynku oferty”. Ten tzw. marketing-mix tworzy™:

1% E. Michalski, Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 19.

1 P. Kotler, op. cit., s. 6.

12 Por. S. Dibb, L. Simki, W.M. Pride, O.C. Farrell, Marketing. Concept and Strategies, Hough-
ton Mifflin, Boston 1994, s. 4.

R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing politycz-
ny w teorii i praktyce, A.W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.), Wroctaw 2002, s. 46.

Por. E.J. McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Irwin, Homewood, Illinois
1960 za: P. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004.
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- produkt (product)

- cena (price)

- dystrybucja (place)

- promocja (promotion)

W przypadku ustug, ich specyfika, a takze rosnace wymagania konsu-
mentéw w stosunku do tego typu produktéw, duza konkurencja rynkowa oraz
nowe technologie, w ostatnich dziesi¢cioleciach spowodowaly rozwiniecie tra-
dycyjnego ,4P” do formuly ,,7P” o kolejne elementy":

- ludzi (people), czyli klientéw, a takze wlasnych pracownikéw obstugi,

- proces (process), uwzgledniajacy przebieg swiadczenia ustugi od zaintere-

sowania klienta, poprzez informacje, sprzedaz i obstuge posprzedazowa,

- tzw. $wiadectwo materialne (physicalevidence), czyli wszystkie wizualne
i materialne elementy wplywajace na percepcje oferty (budynki, logo,
meble, wyposazenie techniczne, poligraficzne materialy firmowe itp.),
ktore potwierdzajg i stanowig psychiczng gwarancje jakosci danej ustugi,

Wspdlczesnie, w praktyce marketingu spotyka sie z jeszcze bardziej roz-
budowang formute, a do powyzszych dotaczane s kolejne ,,P”, m.in.:

- przyjemno$¢ (pleasure), czyli dodatkowe cechy produktu, zwykle nie
zwigzane z zaspokajaniem podstawowej potrzeby, ale dostarczajace sa-
tysfakeji z uzytkowania ex post towaru lub w trakcie korzystania z ustugi,

- opakowanie (package),

- przyzwolenie (permission),

- rekomendacje (pass-along),

- pozycjonowanie (plass),

- naglosnienie (publicity),

- czynnik wyrdzniajacy (tzw. purplecow).

W latach dziewiecdziesiatych ubiegtego wieku R. Lauterborn dokonat
kontestacji, nalezy przyzna¢ — nie bez racji, klasycznej formuly, uznajac ja za
punkt widzenia oferenta (kreatora produktu). Opierajac si¢ na tezie, Ze w mar-
ketingu wazniejsze od postrzegania sytuacji oczami firmy, powinno by¢ ujecie
z perspektywy klienta, zaproponowal analogiczng w stosunku do klasycznego
marketing-mix formute ,,4C”. Tworzg ja'°:

- warto$¢ dla klienta (customervalue), bedaca odpowiednikiem produktu,

- koszt jaki ponosi klient (cost), bedacy odpowiednikiem ceny,

- wygoda nabycia (convenience), odpowiadajaca dystrybucji,

- komunikacja z rynkiem (communication), stanowigca odpowiednik
promocji w formule ,,4P”.

15 P. Mudie, A. Cottam, Ustugi. Zarzgdzanie i marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 15.
' Por. R. Lauterborn, New Marketing Litany: 4P’s Passe, C-Words Take Over, Advertising
Age, 61 (41) 1990 i inni.
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Poza powyzszymi koncepcjami, do bardziej popularnych naleza réwniez m.in.
dwuczynnikowa Frey’a (oferta, metody i narzedzia) oraz trzyczynnikowa Lazera
i Kelly’ego (produkt i serwis, dystrybucja, komunikacja i przekaz informacji).

Specyfika instrumentarium Election Marketing wedlug formuly 4P
Bez wzgledu na posta¢ produktu, celem dziatan marketingowych zawsze jest dopro-
wadzenie jest transakcji wymiany pomiedzy szeroko rozumianym kupujacym,
a szeroko rozumianym sprzedajacym. Transakcja ta opiera si¢ na sktadanej przez
sprzedajacego obietnicy uzyskania zadowolenia (satysfakcji) z zakupu, a z drugiej
strony — wiary kupujacego w wysoka oceng jakosci nabytego produktu ex post.

W przypadku marketingu wyborczego, wszelkie dzialania majg za zada-
nie wywolanie u statystycznego wyborcy przekonania, a przynajmniej wia-
ry w to, ze oddanie glosu na komitet lub kandydata oplaca sig, ze bedzie si¢
odczuwalo satysfakcje z dokonanej decyzji oraz ze wspartego w czasie wybo-
réw kandydata (komitetu) w przeciagu calej nastepnej kadencji.

Wyborca moze si¢ kierowa¢ réznorodnymi motywami; to m.in.:

- wiara w to, ze kandydat, na ktorego zostanie oddany glos, zwyciezy (wia-

ra w to, ze glos si¢ ,,nie zmarnuje”),

- utozsamianie si¢ z pogladami gloszonymi przez kandydata,

- utozsamianie si¢ z cechami kandydata (np. ple¢, zawdd, wyksztalcenie,

pochodzenie),

- preferowane przez wyborce cechy kandydata (np. silny charakter, fatwos¢

wypowiedzi, patriotyczna przeszlos¢, pozytywne wrazenie ogélne itp.),

- wiara w to, Ze oddany glos zmieni in plus sytuacje ogolna (w skali mi-

kro lub makro) lub indywidualng sytuacje wyborcy,

- glosowanie przeciwko innemu lub innym kandydatom (motywacja ne-

gatywna lub wybor ,mniejszego zfa”).

Kazda strategia marketingowa sklada si¢ co najmniej z dwéch podstawo-
wych elementéw: wyboru rynku docelowego (wszyscy potencjalni klienci beda-
cy przedmiotem zainteresowania kreatora produktu) i wyboru zestawu narze-
dzi marketingu, jakie beda zastosowane na rynku docelowym. Bardzo wazna
jest kombinacja tych narzedzi, a wigc zakresu dziatan zwigzanych z produktem,
ceng, dystrybucja i promocja, a takze uzycie ich w odpowiednich proporcjach.
Jak zaznaczono wcze$niej, produktem jest oferowane nabywcom wszystko to, co
zaspokaja potrzeby konsumentéw i na co zglaszany jest popyt. Cena to ilo$¢ jed-
nostek pieni¢znych, jaka musi wyda¢ nabywca w zwiazku z zakupem okreslonego
produktu. Dystrybucja jest procesem przemieszczania produktu (w czasie i prze-
strzeni) z miejsca jego wytworzenia do ostatecznego nabywcy. Natomiast pro-
mogcja to sposdb komunikacji z rynkiem, informowania potencjalnych klientow
o oferowanym produkcie i przekonywanie, ze wlasnie on zaspokaja najpelniej ich
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oczekiwania; odbywa si¢ to poprzez tzw. promotion-mix, czyli reklame, aktywi-
zacje sprzedazy, sprzedaz osobistg (akwizycje) oraz public relations (ksztattowa-
nie w otoczeniu pozytywnej opinii o produkcie lub organizacji). Zadaniem mar-
ketingu jest doprowadzenie do sytuacji, w ktérej konsument bedzie gotowy naby¢
dany produkt, zaakceptuje jego cene, a takze czas, miejsce i sposéb dostawy. I co
najwazniejsze — bedzie usatysfakcjonowany z dokonanego zakupu, przy jednocze-
snym zadowoleniu sprzedawcy z osiggnietego, zaktadanego zysku.

Marketing-mix, na wzor spojrzenia biznesowego, w ujeciu marketingu
wyborczego musi stanowi¢ przemyslany system, by¢ zbiorem wewnetrznie
zintegrowanym, bowiem potencjalni nabywcy, odrzucajac w calosci produkt
lub nie wyrazajac akceptacji w przypadku chocby jednego z jego elementow,
mogliby nie dokona¢ zakupu, a tym samym doprowadzi¢ do niezrealizowania
zakladanych celéw. Analogiczne skladniki marketing-mix oddzialywania na
konsumenta i oddzialywania na wyborce prezentuje Rysunek 1.

Formuta ,,4 P” Formuta ,,4 P”
w marketingu biznesowym w Election Marketing
Produkt Kandydat / komitet wyborczy
Cena Oddany gtos (przekazane poparcie)
Brmeek Zastosowanie w.kampanu .techmk promocyj-
no-informacyjnych
. Dotarcie do elektoratu w trakcie prowadzonej
Dystrybucja K . h
ampanii wyborczej
@ Planowany rezultat @
maksymalizacja sprzedazy maksymalizacja poparcia wyborczego

Rys. 1. Marketing-mix w ujeciu biznesowym oraz w ujeciu Election Marketing
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Produkt w ujeciu EM

Konsumenci zaspokajaja swoje pragnienia, m.in. poprzez nabywanie produktéw
(dobr materialnych i ustug), a moze by¢ nimi wszystko, co zostaje oferowane na
rynek w celu zaspokojenia okreslonej potrzeby lub okreslonych potrzeb, jezeli
oczywiscie znajduje to swoich odbiorcéw. Produktem jest ,to, co mozna zaofe-
rowa¢ w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia™. Za produkt mozna uzna¢
dowolne dobro materialne, ale réwniez ustuge; co wazne, nosnikami ustugi moze

17 P. Kotler, op. cit., s. 7.
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by¢ miejsce (np. atrakcyjny turystycznie kraj), idea (np. przeciwdziatanie korupcji),
dzialanie (np. praca wolontarystyczna na rzecz gtodujacych dzieci w Afryce), orga-
nizacja (np. partia polityczna), czy wreszcie osoba (np. kandydat na prezydenta).
W zasadzie, dobro materialne jest takze nosnikiem ustugi i stanowi niejako fizycz-
ne jej opakowanie. Nie zawsze przy tym fatwo wskaza¢ miejsce, gdzie sie zaczyna
i konczy ustuga, a gdzie ma sie juz do czynienia z dobrem materialnym (wyrobem).
Ze wzgledu na stopient materialnosci, ogolnie produkty dzieli si¢ na': czy-
ste dobra materialne, produkty materialne z towarzyszacymi ustugami, hybrydy
(stanowigce rownowage pomiedzy ustuga a wyrobem), ustugi z towarzyszacymi
produktami materialnymi, a takze klasyczne ustugi, ktérych cechami sg m.in.
niematerialno$¢, nierozdzielno$¢ i nietrwato$¢. Wspolczesnie dosy¢ trudno
zidentyfikowa¢ produkty, ktére mozna byloby uzna¢ za stuprocentowe dobra
materialne, a ktore za ,czyste” ustugi. W praktyce najczesciej produkt jest
w pewnym stopniu hybryda ,,czystego dobra materialnego” i ustugi. Wybrane
produkty w kontinuum ,,dobro materialne — ustuga” prezentuje Rysunek 2.

Dobro materialne 100 %

* Zywno$é
Odziez
Dom
Samochéd
Wizyta u fryzjera
Obiad w restauracji
Naprawa samochodu
Pakiet: Telewizja/ Internet/ Telefon
Weczasy

Pomoc prawna

Sprawa w urzgdzie gminy

Opieka medyczna

Studia wyzsze

Opieka przedszkolna

Ustuga 100 %

Rys. 2. Kontinuum produktu ,,dobro materialne-ustuga”
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Produktem, ktéry mozna ulokowac blisko tzw. stuprocentowej ustugi, wydaje
si¢ osoba (w zasadzie — niesiony przez nig przekaz). Chodzi m.in. o gwiazdy fil-
mu, estrady, prezenteréw telewizyjnych, konferansjeréw oraz wszystkich tzw. cele-
brytéw. Produkt to takze np. pisarz — autor ksigzek, ktérego nazwisko gwarantuje
wysoka sprzedaz kazdego kolejnego tytulu, ale réwniez, oczywiscie z zachowaniem
wlasciwych proporgji, polityk: aktualny minister, dwukrotny poset, byly wojewo-
da, burmistrz, radny trzeciej kadencji, kandydat do sejmiku wojewddzkiego, itd.

'8 Por. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 617-619.
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W ujeciu marketingowym, w kazdym produkcie mozna wyréznic¢ naste-
pujace poziomy:"

- rdzen (istota produktu) - to podstawowe cechy produktu, ktére zaspa-
kajaja konkretne potrzeby i pragnienia konsumentéw, dajace odpowiedz
na pytanie, co w rzeczywisto$ci nabywca kupuje oraz jaka jest gléwna
korzys¢ lub cecha sktaniajaca konsumenta do wyboru danego produktu,

- produkt rzeczywisty — jest wszystkim, co ma wplyw na postrzeganie
produktu przez konsumenta (skladajg si¢ na to takie czynniki jak: cena,
tzw. elementy wyposazenia produktu, np. jako$¢, czyli zbiér cech pro-
duktu i stopien spelnienia przez produkt wymagan ocenianych ex post,
marka, czyli znak graficzny lub nazwa, czy nazwisko, a takze oprawa
samego produktu, jak i wyglad wszystkiego, co jest z nim zwigzane),

- produkt poszerzony - to dodatkowe korzysci zwigzane z nabyciem
produktu, a takze wszystko to, co go pozytywnie wyrdznia sposrod
konkurencyjnych.

W kontekscie marketingu wyborczego, rdzeniem produktu moze by¢
przekonanie lub wiara wyborcy w ,lepsze jutro”, produktem rzeczywistym
staje si¢ osoba kandydata, jego nazwisko kojarzone ze skutecznoscia, doswiad-
czeniem i dotychczasowymi osiggnieciami, prezentowana na materialach
poligraficznych twarz, wizerunek publiczny, rekomendacje autorytetéw, czy
reprezentowane ugrupowanie. Produktem poszerzonym mogg by¢ inne cechy
wyrozniajace, tj. okazje bezposredniego czestego kontaktu wyborcéw z kan-
dydatem, mozliwos$¢ uzyskiwania przez wyborcéw odpowiedzi za posrednic-
twem biura stuzbowego, czy strony internetowej, autentyczne zajmowanie si¢
problemami zwyklych ludzi itd.

Nalezy zdawac sobie sprawe z tego, zZe zaden produkt nie trwa wiecznie.
Tzw. cykl zycia produktu ograniczony jest ramami czasowymi determinowa-
nymi popytem zglaszanym przez rynek. Rozwdj technologii, zmiana zainte-
resowan i mody wérod klientow, postep w interakcjach rynkowych, czy wyso-
ka konkurencja powoduja, ze jedne produkty z czasem ustgpuja pola innym.
Oczywiscie, znane sg przyklady produktéw, ktére sie doskonale sprzedawaly
przez wiele lat. Stynny, kultowy ,,garbus” Volkswagena (w zasadzie VW Typ 1)
sprzedawal sie o wiele dluzej, niz jakikolwiek inny model samochodu. W swie-

¥ Ujecie T. Levitta (por. R. P. Vitale, J. J. Giglierano, Business to Business Marketing. Analysis
& Practice in a Dynamic Environment, Thomson Learning, Ohio 2002, s. 148, D. R Leh-
mann, R.S. Winer, Product Management, McGraw Hill, New York 2002, s. 163, czy J. Alt-
korn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 114). Druga, naj-
bardziej znana koncepcja — P. Kotlera — wyodrebnia pie¢ pozioméw produktu, tzn.: pod-
stawowy pozytek, produkt w formie podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony,
produkt potencjalny (por. P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 400-401).
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cie motoryzacji za dlugowieczne modele mozna uzna¢ réwniez Toyote Corolle
czy Volkswagene Golfa, chociaz one, w przeciwienistwie do ,,garbusa”, na prze-
strzeni lat zdecydowanie si¢ zmienily, zaréwno pod wzgledem technicznym,
jak i designerskim; z protoplastéw pozostala jedynie nazwa, a co za tym idzie -
doskonata marka wizerunkowa. Na drugim biegunie znajduja si¢ produkty, kto-
rych caly cykl zycia trwa zaledwie jeden sezon - tak sie czesto dzieje w przypad-
ku odziezy podlegajacej trendom mody. S réwniez i takie produkty, ktdre nie
majg mozliwosci przetrwaé nawet wszystkich faz cyklu zycia. Czestym tego
powodem sg albo blednie wyciagnigte wnioski z analizy rynku, albo szybszy,
niz sie spodziewano, postep technologiczny. Przykladow jest tutaj niemalo.
W przeciwienstwie do bardzo popularnego w latach osiemdziesiatych i dzie-
wiecdziesigtych XX wieku formatu zapisu VHS, wprowadzony w 1995 roku
o wiele doskonalszy format MiniDV nigdy nie doczekal fazy wzrostu (poza
segmentem kamer video), a to ze wzgledu na blyskawiczny postep w techno-
logii, ktory zaowocowal wprowadzeniem zaledwie dwa lata pdzniej tanszego
formatu DVD, a nastepnie przeno$nych kart pamieci. Podobny los spotkat
napedy i komputerowe nosniki danych typu ZIP, a takze wiele innych produk-
tow, ktdre mato kto juz dzisiaj pamieta.

Cykl zycia produktu rozpoczyna si¢ w momencie pojawienia si¢ go na
rynku. Oczywiscie, powinno to by¢ poprzedzone analiza rynku oraz dziala-
niami przygotowawczymi. Produkt natomiast konczy swdj zywot woéwczas,
gdy nie znajduje juz nabywcéw lub jest ich zbyt malo, aby zapewni¢ rentow-
nos¢ przedsiewziecia; wowczas zapada decyzja o wycofaniu si¢ z rynku. Jak
zaznaczono powyzej, okres ten moze by¢ dtuzszy lub krétszy, w zaleznosci od
samego produktu oraz od potrzeby, jaka ten produkt zaspokaja, lecz zawsze
wyrdznia si¢ kilka faz (Rysunek 3):

- wprowadzenia — podejmowane s3 wowczas dzialania w zakresie in-
formowania klientéw o pojawiajacym si¢ na rynku produkcie, a duze
wydatki na reklame i niska sprzedaz powodujg strate lub minimalny
zysk; popyt w tej fazie wzrasta bardzo powoli (koszty zwigzane z wdro-
zeniem i promocja produktu czesto przewyzszaja przychody uzyskiwa-
ne z jego sprzedazy),

- wzrostu — nastepuje tu wzrost sprzedazy, powodujacy, ze koszt jednost-
kowy spada, a zysk wzrasta; w tej fazie przedsigbiorstwa koncentrujg
uwage na usprawnieniach w dystrybucji i obnizeniu ceny,

- dojrzalosci i nasycenia — sprzedaz rosnie wowczas nadal, ale wskutek
nasycenia rynku i pojawienia si¢ konkurencyjnych produktéw, coraz
wolniej; w tej fazie dzialania skierowane s3 na udoskonalenie produktu,
zdobywanie nowych rynkéw i nowych segmentéw,
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- spadku (schytku) - nastgpuje tu spadek sprzedazy, produkeji i zyskow,
a roénie koszt jednostkowy, przestaje oddzialywa¢ reklama i inne in-
strumenty promocji; w tej fazie skutecznym instrumentem moze by¢
obnizanie ceny, modyfikacja produktu, poszukiwanie nowych kanatéw
dystrybucji i nowych zastosowan,

- wycofania produktu z rynku.

Koncepcja cyklu zycia produktu ma tg istotng zalete, ze mozna jg zasto-
sowaé w stosunku niemal do kazdego produktu. Poszczegélne fazy odnosza
sie zaréwno do dobr materialnych, $wiadczonych ustug, jak réwniez sceny
politycznej i pozostajacych na niej graczy, a nawet do zycia cztowieka. Prze-
bieg poszczegdlnych faz, stopien nachylenia krzywej na wykresie w poszcze-
gélnych przypadkach moze sie r6zni¢, niemniej zasada jest zawsze ta sama:
wejécie na rynek - funkcjonowanie w jego obrebie - zejscie z rynku.

Wielkos¢ sprzedazy (w tym np. liczba zdobywanych w wyborach glosow)

A faza faza faza faza punkt
wprowadzenia wzrostu dojrzato$ci i nasycenia schytku wycofania

|
Czas

Rys. 3. Optymalny cykl zycia produktu z intensywna fazg wzrostu i dluga faza dojrzalosci.
Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut
Marketingu, Krakow 2004, s. 123.

Miejsce ceny w EM
Cena to wyrazona w dowolnej jednostce pieni¢znej ustalona wartos¢ kwotowa,
ktorg konsument musi uregulowa¢ w zwiazku z zakupem okreslonego produktu.
Ceng, z punktu widzenia podejscia marketingowego, mozna uzna¢ za optymalna,
jezeli spelnia ona dwa podstawowe warunki: klient ja akceptuje, a zaplacona za
produkt kwota nie wplywa zasadniczo in minus na sume satysfakcji osiagnietej
z dokonanej transakeji, a po drugie — uzyskana zaplfata gwarantuje sprzedawcy
satysfakcjonujagcy zysk. Do tego dochodzi, oczywiscie, konieczno$¢ zmaksymali-
zowania pojedynczych, podobnych transakeji dotyczacych konkretnego produktu.
W zaleznosci od przyjetego kryterium, mozliwe jest dokonanie réznych
kwalifikacji strategii cen. Istnieja rozne metody ustalania ceny, ale zazwyczaj
podstawe strategii stanowi zaleznos¢ pomiedzy ceng produktu a jego jakoscia.
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Rodzaje strategii cen, wyodrebnione na podstawie zalezno$ci pomigdzy ceng
produktu, a jego jakoscig zaprezentowano w Tabeli 1.

Tabela 1. Macierz strategii cenowych produktu

CENA
Wysoka Srednia Niska
strategia najwyzszej strategia wysokiej . "
Wysoka gla naywyzsze) gla Wysokie) strategia superokazji
o jakosci wartosci
(') . P o e .
< . strategia przetado- strategia $rednie strategia
g Srednia &la p! gla srecnie) el
= wania wartosci dobrej okazji
=
g . . strategia pozornej . [
Niska strategia zdzierstwa gla pozorne) strategia oszczednosci
oszczednosci

Zrédto: P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 449.

Zaglebianie si¢ w aspekty ustalania ceny, nie wydaje si¢ najistotniejsze
w kontekscie poruszanej w niniejszym opracowaniu problematyki, bowiem
w marketingu wyborczym chodzi zawsze o ta samg ceng: oddany przez wybor-
ce glos. Trudno w takim ujeciu mowi¢ wiec o wyborczych strategiach cenowych.
Cena nie jest tu przedmiotem analizy, bowiem zawsze jest ona stala; mozna
zatem powiedzie¢, ze wszyscy konkurenci prezentuja swoje oferty w takiej samej
cenie. Jezeli wigc jest ona constans, to przy zalozeniu ceteris paribus, w kontek-
$cie powyzszej macierzy, wydaje si¢ naturalne skupienie uwagi na pokazaniu
wyrdzniajacych waloréw jakosciowych skiadanej oferty w stosunku do innych,
konkurencyjnych. Dlatego tez w kampaniach wyborczych istnieje koniecz-
nos¢ kladzenia nacisku na prezentowanie aspektéw jakosciowych kandydatow
i programéw wyborczych. Tym samym kampanie poszczegolnych kandydatow
wplywaja na liczbe oddanych gltoséw konkretnie na nich, ale jednocze$nie — na
0gdlng frekwencje wyborcza. Problemem w marketingu wyborczym staje sie
zmaksymalizowanie liczby transakeji (liczby oddanych gloséw), czyli z jednej
strony zachecenie do udzialu w wyborach jak najwigkszej czgsci spoteczen-
stwa, a z drugiej — do oddania jak najwigkszej ilo$ci gloséw na konkretnego
kandydata czy komitet. Za zachg¢cenie maksymalnie duzej czesci spoleczen-
stwa do udzialu w wyborach odpowiadajg zar6wno kampanie kandydatow, jak
i réznego rodzaju kampanie spoleczne, apele poszczegdlnych organizacji oraz
indywidualnych autorytetéw. Te dwa podstawowe zrdédla determinujg zacho-
wania wyborcow i sume tzw. ,transakcji wyborczych”. Na decyzje wyborcow
i wielko$¢ frekwencji maja takze wplyw inne czynniki, m.in.: mentalno$¢ spo-
teczenstwa, aktualny stan gospodarki (np. osobista stabilnos¢ ekonomiczna,
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ale takze regionu, kraju itp.), okolicznosci historyczne (np. czas przelomowego
wydarzenia w skali mikro lub makro), przestanki osobiste (np. zniech¢cenie
do polityki i udzialu w wyborach), a takze inne.

Oddany glos, rozumiany jako cena, ktorg sie ptaci za kandydata czy komitet
wyborczy (w zasadzie za pozytywne wrazenie, obietnice, lub programy wybor-
cze majace by¢ realizowane przez kolejng kadencje), z pozoru nie przedstawia
zadnej wartosci, bowiem nie da si¢ go przeliczy¢ na $rodki pienigzne. Z dru-
giej strony, oddanie glosu na konkretng osobe sposrod bardzo wielu innych
dostepnych ofert jest dowodem zaufania, i dlatego ma ono nieoceniong war-
to$¢. Oczywiscie, oddany glos (zaplacona cena) czgsto bywa nie w pelni §wia-
domy i nie zawsze poparty wylacznie merytorycznymi argumentami. Bywa,
ze ostateczna decyzja dotyczaca wyboru konkretnej osoby podejmowana
jest pod wplywem chwili, a konkretna decyzj¢ determinujg zastyszane opinie,
sugestie, czy prosby plynace z otoczenia oraz wiele réznorodnych czynnikéw
emocjonalnych. Jednakze to wlasnie zadaniem marketingu jest oddziatywanie
na klientéw w taki sposob, aby dokonywali oni zakupu nie zawsze swiadomie
i nie zawsze w oparciu o wylacznie merytoryczne przestanki. Trudno bowiem
znalez¢ kogos, kto moglby z czystym sumieniem o sobie powiedzie¢ — nie nigdy
nie dokonuj¢ zakupéw np. pod wptywem chwilowego pragnienia i podjetych
w wyniku tego decyzji.

Nalezy zdawa¢ sobie sprawe z tego, ze akt wyboru nie jest zadaniem pro-
stym. Czesto pierwsza analiza nastepuje w momencie rozpoczecia kampanii
wyborczej, kiedy pojawia sie pierwsze informacje na temat poszczegdlnych
kandydatéw. W pdzniejszym czasie pierwsze wrazenia na temat poszczegdl-
nych ofert s3 subiektywnie potwierdzane lub dementowane. Ostateczna decyzja
wyborcy klaruje si¢ zazwyczaj wczesniej, ale bywa réwniez, ze dopiero w dniu
wyboréw. Przedmiotem dylematu w kazdym glosowaniu jest mozliwo$¢ wybo-
ru nierzadko pomiedzy stu i wiecej mozliwo$ciami. Przyréwnujac taka liczbe
mozliwych opcji, np. do marketingu débr fizycznych, nalezy przyzna¢, ze pra-
wie nigdy w jednym miejscu i w jednym czasie nie ma tak duzej mozliwosci
wyboru produktéw zaspokajajacych te samg potrzebe, jak na kartach do gloso-
wania w dniu wyboréw. Obrazuje to, jak wazne, z punktu widzenia marketingu
wyborczego, jest zdobycie przewagi konkurencyjnej i przekonanie jak najwiek-
szej czesci elektoratu do waloréw jakosciowych konkretnego kandydata.

Praktycy zajmujacy si¢ kampaniami wyborczymi, przy ich podsumowy-
waniu czesto przeliczajg koszty towarzyszace pozyskaniu jednego glosu, czyli
tzw. koszt uzyskania pojedynczego glosu (ogolnie, w danym regionie/miej-
scu, w danym segmencie wyborcow itd.). Analizowanie poniesionych kosz-
tow i pozyskanych glosow stanowi cenne zrédlo informacji. Pozwala bowiem na
zorientowanie si¢ w tym, kto, gdzie i jak glosowal, jak wyglada uzyskane poparcie
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w stosunku do kosztéw i zastosowanych narzedzi marketingowych w poszcze-
golnych segmentach rynku, a tym samym na ocene skutecznosci podejmowa-
nych w czasie kampanii dzialan. Pozwala to takze na bardziej celowe planowanie
kosztéw w kolejnych kampaniach, lepsze dopasowanie technik do oczekiwan
elektoratu, a czasem takze na rezygnacje z pewnych segmentéw rynku i koncen-
tracje na innych. Moze si¢ bowiem np. okaza¢, ze w pewnych srodowiskach lub
w pewnych regionach pozyskanie gloséw wigze si¢ z tak duzymi kosztami kam-
panii wyborczej, Ze moze warte jest rozwazenie wariantu nieprowadzenia na tym
odcinku kampanii w ogéle i przeniesienie srodkéw na segmenty, gdzie pozyska-
nie statystycznego glosu jest efektywniejsze, czy po prostu tansze.

Dystrybucja w ujeciu EM

Dystrybucja obejmuje wszelkie czynnosci zwigzane z pokonywaniem prze-
strzennych, czasowych, ilosciowych i asortymentowych réznic wystepujacych
pomiedzy miejscem powstania produktu a sferg jego zakupu. Niejako odpo-
wiada ona na pytania i rozwiazuje takie problemy, jak: w jaki sposob najlepiej
dostarczy¢ produkt do klienta, w jakiej postaci, asortymencie i ilosci klient by
go preferowal, a takze w jakim terminie i w jakim miejscu najchetniej doko-
nalby zakupu. Podstawowym przestaniem, jakie niesie ze sobg dystrybucja,
jest przekonanie o tym, ze samo wytworzenie produktu nie stanowi jeszcze
zrédla sukcesu, bowiem konieczne jest sprzedanie produktu w jak najdogod-
niejszych dla klienta okoliczno$ciach. Nabywca musi mie¢ mozliwos¢ zaku-
pu produktu w dowolnej ilosci, w odpowiednim dla siebie miejscu i czasie.
Aby spelni¢ te oczekiwania, produkt musi pokona¢ odleglos¢, jaka wystepuje
miedzy miejscem jego wytworzenia, a miejscem jego sprzedazy. Przekuwajac
powyzsze twierdzenia w realia marketingu wyborczego, odleglos¢ ta powinna
by¢ pokonywana co najmniej w nastepujacych wymiarach:

- przestrzennym - wynika z faktu, ze kandydata lub komitet wyborczy
zawsze dzieli odleglos¢ przestrzenna do elektoratu (dla zobrazowa-
nia: kandydat znajduje si¢ w szeroko rozumianym sztabie wyborczym,
a wyborcy przebywaja we wlasnych mieszkaniach, w sklepach, w dro-
dze do pracy itd.); odleglos¢ ta pokonuje sie z wykorzystaniem réznych
kanaléw dystrybucji, pozwalajacych na przekazanie informacji o kan-
dydatach i ich programach wyborczych oraz dostarczenie im przygoto-
wanych materialéw wyborczych,

- czasowym - co oznacza, ze wyborcy chcieliby samodzielnie decydo-
waé o dogodnym dla siebie czasie otrzymywania informacji na temat
poszczegolnych kandydatéw i programéw wyborczych; tymczasem ist-
nieje duze ryzyko, ze dostarczane w trakcie kampanii materiaty infor-
macyjne nie trafiajg na wlasciwy czas, skutkujac tym samym frustracja



58 Piotr Lenik

wyborcéw oraz swiadomym lub podswiadomym uprzedzeniem si¢ do
kandydata (komitetu), a nawet do samych wyborow (odlegtos¢ ta moz-
na pokonac za posrednictwem kanaléw dystrybucji minimalizujacych
zagrozenia ,zlego czasu”, przy uwzglednieniu preferowanych w tym za-
kresie przez spoleczenistwo narzedzi),

- asortymentowym - wynika z faktu, Ze wyborca potrzebuje mie¢ moz-
liwo$¢ podejmowania decyzji przy uwzglednieniu maksymalnej liczby
dostepnych ofert i dokonania konkretnego wyboru sposréd wielu opcji
(odleglo$¢ ta komitety wyborcze pokonuja za posrednictwem umiesz-
czania na listach wyborczych kandydatéw maksymalnie zréznicowanych
pod wzgledem poszczegélnych cech, m.in. wyksztalcenia, wykonywane-
go zawodu, wieku, pogladéw, miejsca zamieszkania, co stwarza mozli-
wos¢ wyboru sposrdd duzej palety ofert oraz zwigksza efektywnos$¢ od-
dzialywania calej listy; w szerszej skali, odlegto$¢ ta jest pokonywana za
posrednictwem kart do glosowania, czyli wspolnych zestawien wszyst-
kich konkurencyjnych komitetéw wyborczych i ich list z kandydatami),

W tradycyjnej dystrybucji uwzglednia si¢ réwniez wymiar ilo$ciowy
(umozliwienie klientom mozliwosci zakupu konkretnego produktu w pre-
ferowanej przez nich iloéci), jednak w przypadku marketingu wyborczego,
przepisy ordynacji wyborczej ograniczaja elektorom mozliwos¢ do wyboru
wylacznie jednego kandydata® (jeszcze do 2011 roku, do czasu wprowadzenia
jednomandatowych okregéw wyborczych do wyzszej izby parlamentu, istnia-
fa mozliwos¢ dokonywania wyboru wiecej niz jednego kandydata w wybo-
rach do Senatu) i zawsze, nawet przy zdecydowaniu si¢ na poparcie kilku oséb,
w konsekwencji glos przyznawany jest wyltacznie jednemu?.

W marketingu wyborczym temat dystrybucji wigze si¢ réwniez z problema-
tyka organizacji procesu dystrybuowania materialéw promocyjnych i informacyj-
nych, bowiem bez tego trudno marzy¢ o sprawnie i skutecznie przeprowadzonej
kampanii wyborczej. Ma si¢ tutaj bowiem do czynienia, z jednej strony z wyborca,
ktéry w trakcie trwania kampanii rozwaza mozliwo$¢ uczestnictwa w wyborach
i ewentualnie to, na ktdrego z kandydatéw odda wowczas swdj glos, a z drugiej -
z kandydatem, ktorego celem jest doprowadzenie do zdobycia jak najwiekszego
poparcia. Zadaniem tego drugiego jest w tym obszarze ,dostarczenie” wszystkich
zaplanowanych dzialan promocyjnych w zaplanowanych miejscach, wlasciwym
czasie i w zaplanowanej ilosci, jednoczesnie majac na uwadze konieczno$¢ opty-
malizacji kosztow i minimalizacji strat, np. spowodowanych niewykorzystaniem

» W Ustawie Kodeks wyborczy z dnia 5 stycznia 2011 r. (Dz. U. 2011.21.112 z pézn. zm.)
w art. 3. stwierdza sie, Ze w tych samych wyborach glosowa¢ mozna tylko jeden raz.

2 Art. 227 § 5 Kodeksu wyborczego.
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materialéw wyborczych. Nagminnie bowiem zdarzaja si¢ sytuacje, kiedy materialy
promocyjne zostajg dostarczone zbyt pozno lub wcale, a wowczas zalegaja m.in.
w bagaznikach samochodéw kandydatéw oraz czlonkéw ich sztabéw wyborczych.
Organizowanie w trakcie kampanii wyborczej dziatan dystrybucyjnych, mozna
poréwna¢ do znanej z sektora przedsigbiorstw metody Just in Time (JiT), ktora
zgodnie z definicja jest systemem ,,...ktory poprzez wyeliminowanie wszystkich
mozliwych strat w procesach realizowanych wewnatrz organizacji, pozwala uzy-
ska¢ jak najlepsza jako$¢, jak najnizsze koszty oraz zrealizowaé dostawy produk-
tow lub ustug zgodnie z wymaganiami klienta i w odpowiednim czasie™?. Just in
Time mozna przettumaczy¢ na jezyk polski jako ,dokladnie na czas”, co ma ozna-
czaé dostarczanie w optymalnym momencie bezpo$rednio na lini¢ produkcyjna
surowcow i potfabrykatow, pozwalajac na unikniecie ich magazynowania. Poprzez
analogie, w kampanii wyborczej idea JiT polega na prezentacji kandydata z wyko-
rzystaniem kanaléw komunikacyjnych w optymalnych momencie, miejscu i ilosci,
przy jednoczesnym uniknigciu zbednych kosztow.

Promotion-mix

Promocja obejmuje wszelkie dzialania ,informacyjno-przekonujace” na rzecz
zwiekszenia stopnia znajomosci produktu, marki, czy organizacji przez jej
potencjalnych klientéw. Jest oczywiste, ze w marketingu wyborczym musi
zachodzi¢ wymiana informacji pomie¢dzy kandydatem a elektoratem, za$ pro-
ces komunikowania si¢ z rynkiem przebiega w dwdch kierunkach:

- od elektoratu do kandydata — pozyskiwanie informacji na temat prefe-
rencji i potrzeb spoteczenstwa oraz ich analizowanie pod katem stop-
nia wazno$ci i mozliwosci ich realizacji,

- od kandydata do elektoratu — przekazywanie przez kandydata informa-
cji na temat swojej osoby oraz propagowanych postulatow i wartosci.

Podstawowym zadaniem promociji jest przekazywanie informacji i pobu-

dzanie uczestnikéw rynku do okreslonego zachowania. W przypadku kampanii
wyborczej celem staje sie wiec zmotywowanie jak najwiekszej czesci elektoratu,
po pierwsze — do wziecia udzialu w wyborach, a po drugie — do oddania glosu
i przekazania poparcia konkretnemu, jasno sprecyzowanemu kandydatowi.
Osiagna¢ to mozna m.in. poprzez informowanie, przekonywanie i skta-
nianie za pomocg calego spektrum promotion-mix, chociaz nalezy jasno
stwierdzi¢, ze wazne jest powigzanie podejmowanych dziatan z budowa mar-
ki kandydata, czesto na dltugo przed samag kampanig. Ma tu zastosowanie
powiedzenie, ze ,,z piasku bicza si¢ nie ukreci”; po prostu kandydat, aby by¢

M. Bednarek, Doskonalenie systemow zarzgdzania. Nowa droga do przedsiebiorstwa lean,
Difin, Warszawa 2007, s. 201.
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przekonujacy wobec wyborcow, powinien posiada¢ jaki$ konkretny dorobek
i pewne sukcesy na réznych polach. Oczywiscie, mozliwe jest wypromowanie
kandydata, czy komitetu w trakcie zaledwie kilku tygodni trwania kampanii
wyborczej, jednak musi temu towarzyszyc¢ okreslona legenda, historia, cos, co
daje szans¢ na wylansowanie mody na dang oferte. W sytuacji istnienia na
rynku wielu podobnych produktéw, wyborca musi by¢ poinformowany o cha-
rakteryzujacych danego kandydata walorach i wyrdzniajacych go sposrod
konkurentéw cechach. Nalezy jednak pamieta¢ o tym, ze natlok informacji
lub uzycie nieprzemyslanych narzedzi, moze powodowa¢ przesyt lub znieche-
cenie. Z drugiej strony — zbyt mata ich ilo§¢, nazbyt skromna kampania infor-
macyjna moze spowodowac, ze do wyborcoéw dotrze zbyt mato pozytywnych
informacji na temat kandydata, lub tez rynek nie dowie si¢ nic o jego istnieniu.
W zasadzie mozna stwierdzi¢, ze bez celowej kampanii wspolczesnie coraz
trudniej marzy¢ o sukcesie wyborczym. Nie oznacza to, ze kampanii nie da
sie przeprowadzi¢ bez wielkich billboardéw i kosztownych zabiegéw marke-
tingowych; istniejg wszakze inne narzedzia, ktore to skutecznie rekompensuja.
Jednak w sytuacji duzej konkurencji, jaka ma miejsce w trakcie wyboréw, bez
skutecznego oddzialywania promocyjnego na elektorat wzrasta ryzyko pozo-
stania statystycznym tlem dla zwycigzcow.

W ujeciu Election Marketing wykorzystuje si¢ rdzne narzedzia, ktérych kom-
pozycja powinna by¢ dostosowana do segmentu rynku, celéw polityki komunikacji
i budzetu promocji. Wyboér okreslonego zestawu narzedzi (kompozycji promotion-
mix) powinien prowadzi¢ do tego, aby wyborcy uzyskali optymalny poziom wiedzy
o kandydacie czy komitecie wyborczym. Instrumentarium promocji tworza:

- reklama - podstawowa forma komunikowania si¢ z rynkiem, rozumia-
na jako kazda platna, masowa forma przekazywania przez okreslonego
nadawce informacji, dotyczacych produktéw lub organizacji; mozna mo-
wi¢ o reklamie telewizyjnej, radiowej, prasowej, internetowej, outdooro-
wej itd.; w kontekscie marketingu wyborczego jej tres¢ moze mie¢ charak-
ter racjonalny, emocjonalny lub moralny, a celem jest kreowanie potrzeb,
ksztaltowanie pozytywnego wyobrazenia o kandydacie lub komitecie,
ukazywanie lub przypominanie ich waloréw i cech wyrdzniajacych,

- sprzedaz osobista — w wymiarze marketingu wyborczego polegajaca na
bezposrednim kontakcie osoby zachecajacej do poparcia konkretnego
kandydata (czgsto samego kandydata, np. witajacego si¢ z ludzmi i roz-
dajacego wizytowki wyborcze) z potencjalnym wyborca, otwartej roz-
mowie na réznorodne tematy, w kontekscie aktualnie trwajacej kam-
panii wyborczej; moze ona przybiera¢ forme rozmowy bezposredniej,
a takze z wykorzystaniem telefonu lub technik komputerowych,

- aktywizacja sprzedazy - polegajaca ogoélnie na okresowym uatrakeyj-
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nieniu produktu i naklonieniu klientéw do jego zakupu przy wykorzy-
staniu pozareklamowych $rodkéw aktywizacji promocji, najczesciej
o charakterze materialnym (sprzedaz premiowana upominkiem, kon-
kursy, loterie, gry); w kontekscie kampanii wyborczej, z ostatnich lat
znane s3 przyklady rozdawania przez kandydatéw owocow, kwiatdw,
sadzonek drzew, zegaréw, organizowania konwencji wyborczych, kon-
certéw, happeningdw itp. (przy podejmowaniu tego typu dziatan waz-
ne jest, aby nie przekroczy¢ szeroko rozumianych granic etycznych, bo-
wiem nieostrozne dzialania mogg zosta¢ odebrane jako proba przeku-
pienia wyborcéw i odnies$¢ zgota odmienny od zamierzonego skutek),

- public relations (czyli stosunki z otoczeniem i opinig publiczng stuzace
wytworzeniu w spoleczenstwie pozytywnych postaw wobec kandydata,
zgodnie z zasada ,,czyn dobrze i méw o tym glosno”); chodzi m.in. o utrzy-
mywanie dobrych kontaktéw z mediami, organizacje wyktadéw i odczy-
tow, angazowanie si¢ w akcje o charakterze dobroczynnym, wystepowanie
w roli sponsora réznego typu imprez, oséb czy instytucji, wsparcie kon-
kretnych przedsigwzig¢ lub idei, ale takze udzial w konferencjach praso-
wych, soundbites (krotkie wypowiedzi w mediach), przeciekach kontro-
lowanych, czy media events, czyli wspotorganizowaniu réznych wydarzen.

Formulowanie strategii promocji zalezy przede wszystkim od obszaru

oddzialywania, segmentu rynku, czasu trwania kampanii, a takze od srodkow
finansowych przeznaczonych na promocje. Przy okreslaniu dzialan promocyj-
nych istotne jest réwniez zidentyfikowanie sposobéw dotarcia z nimi do elekto-
ratu, co z kolei wptywa na wybor $rodkéw przekazu. Dwa podstawowe warianty
strategii promocji, ktore w kampaniach wyborczych warto ze soba Iaczy¢, to:

- push - polega na zmotywowaniu sztabu wyborczego, wolontariuszy,
rodziny, przyjaciot i znajomych, a nastepnie ich znajomych i rodzin, do
bezposrednich kontaktow z elektoratem (szczegolnie skuteczne jest do-
prowadzenie do sytuacji zadzialania swoistej pozytywnej poczty panto-
flowej ,,od ust do ust”),

— pull - polega na bezposrednim oddzialywaniu narzedziami promocji,
przede wszystkim poprzez reklame i public relations, na decyzje poten-
cjalnych wyborcow.

Uwagi koncowe

Marketing, jak malo ktdra specjalno$¢ naukowa, opiera si¢ na umiejetnosci
wlasciwego taczenia teoretycznych podstaw z praktyka. W pracy specjalisty
odpowiedzialnego za dzialania marketingowe wazne sa m.in.: talent, intuicja,
kreatywno$¢ oraz doswiadczenie praktyczne. Jednak to wszystko nie wystar-
cza; bez wiedzy teoretycznej dzialanie praktyczne moze okazac si¢ nieefek-
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tywne. I odwrotnie: posiadanie nawet bardzo obszernej wiedzy ksigzkowe;
z zakresu marketingu, w zderzeniu z zywa materig, jaka jest klient, rynek, czy
konkurencja, bywa, niewystarczajace, m.in. bez tego, co mozna bytoby ogélnie
nazwac ,know how”.

Celem dziatan marketingowych jest zawsze doprowadzenie do transakeji
wymiany pomiedzy szeroko rozumianym kupujacym, a szeroko rozumianym
sprzedajacym. Transakcja ta opiera si¢ na sktadanej przez sprzedajacego obiet-
nicy uzyskania zadowolenia (satysfakeji) z zakupu, a z drugiej strony — wiary
kupujacego w wysoka oceng jakosci nabytego produktu ex post.

W przypadku Election Marketing, wszelkie dzialania maja na zadanie
wywolanie u statystycznego wyborcy przekonania, a przynajmniej wiary w to,
ze oddanie glosu na komitet lub kandydata oplaca sie, ze bedzie on odczuwat
satysfakcje z dokonanej decyzji oraz ze wspartego w czasie wyboréw kandyda-
ta (komitetu) w przeciagu calej nastepnej kadencji.

PARADIGMS OF THE MARKETING ON EXAMPLE OF THE
ELECTION MARKETING
Summary: The article describes resources of area being the object of interests
of the marketing, with diversity of notions functioning in the frame of marke-
ting, as well as specificity of the instruments of marketing-mix on the example
of Election Marketing.

Keywords: marketing, instruments of marketing-mix, Election Marketing.
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