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Abstrakt

Celem niniejszego artykutu jest zweryfikowanie kluczowych instrumentéw komunikacji
posredniej organizacji politycznych w Polsce oraz okredlenie stopnia ich marketingowej
profesjonalizacji w zakresie komunikowania. Formacje zorientowane rynkowo to nowo-
czesne organizacje polityczne, ktére wykorzystujg wszelkie mozliwe instrumenty marke-
tingowe na rzecz uzyskania rynkowej przewagi konkurencyjnej. Ich dziatania opieraja si¢
na poglebionej analizie rynku, stworzeniu odpowiedniego produktu politycznego, wybo-
rze grupy docelowej oraz efektywnym zastosowaniu przyjetej strategii na rynku. Dzialajg
w zblizony sposéb do przedsiebiorstw, nieustajaco probujac zaspokajaé potrzeby swoich
wyborcow. Analizy dokonano, wykorzystujac metode obserwacji oraz krytyki dostepnych
zrédel. Zweryfikowano réwniez hipoteze zakladajaca, ze jedynie nowoczesne zorientowa-
ne rynkowe partie polityczne s3 w stanie prowadzi¢ efektywna komunikacj¢ z wyborcami.
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with voters of modern, market-oriented political organizations

Abstract

The purpose of this paper is to verify the key indirect instruments of effective commu-
nication of MOP’s (Market Oriented Parties) on political marketplace in Poland. MOP’s
are the modern political organizations that use contemporary marketing activities to gain
the competitive advantage. Furthermore, article aspires to verify the hypothesis that only
modern market oriented parties may provide the effective communication by use of ap-
propriate marketing tools. In accordance to the analysis performed and sources criticism
including the observation, the author has reached the conclusion and overthrown the se-
lected hypothesis.

Keywords: political marketing, political communication, political parties, political market-
place, media marketing.

Wprowadzenie

Przedmiotem rozwazan niniejszego opracowania bedzie zweryfikowanie
posrednich instrumentéw komunikacji marketingowej, wykorzystywanych
do skutecznego oddzialywania na rynek polityczny w Polsce. Wspoélczesne
organizacje polityczne, probujac osiaggna¢ rynkowa przewage konkurencyj-
ng, poszukujg wszelkich narzedzi, ktére umozliwig im skuteczne dotarcie
do wyborcéow. W procesie tym wykorzystuja zaréwno klasyczne instrumen-
ty komunikacji takie jak przekaz telewizyjny czy outdoor, ale réwniez no-
woczesne narzedzia jak media spolecznosciowe czy niestandardowe takie
jak media ambientowe, czyli wszelkie nietypowe formy przyciggania uwagi
odbiorcy, wykorzystujace zaskoczenie oraz humor. Aby skutecznie wyko-
rzystywac techniki komunikowania si¢ z wyborcami, istotna jest odpowied-
nia orientacja marketingowa organizacji politycznej. Formacje polityczne,
ktére funkcjonuja jako MOP (ang. Market Oriented Parties; J. Lees-Marsh-
ment 2001) osiagaja przewage tytulem posiadania szerszej wiedzy na temat
analizy potrzeb rynku politycznego i jego otoczenia. Wynika to z faktu, iz
przeprowadzaja nieustajaca weryfikacje postaw wyborcédw, wykorzystujac do
tego wyspecjalizowane osrodki badawcze. Pozyskana w ten sposéb wiedza,
wykorzystywana jest do doskonalszego rozpoznawania potrzeb wyborcow
oraz odpowiedniego ich zaspokajania poprzez komplementarne dzialania
marketingowe, oparte na stworzeniu produktu, jego prawidtowej segmenta-
cji, pozycjonowaniu czy wreszcie komunikowaniu si¢ z rynkiem. Wszystkie
wskazane powyzej uwarunkowania nie moga jednak by¢ spelnione bez po-
siadania odpowiedniej orientacji marketingowej przez kierownictwo ugru-
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powania politycznego. Formacje, ktérych liderzy nie maja przekonania do
funkcjonowania w ramach modelu partii zorientowanej rynkowo, nie beda
w stanie podja¢ skutecznej rywalizacji z konkurencja wykorzystujaca kom-
plementarnie najnowsze instrumentarium marketingu. Niniejszy tekst pozo-
staje zatem proba okreslenia skutecznych dziatan komunikacyjnych formacji
politycznej posiadajacej status zorientowanej rynkowo oraz zweryfikowania,
czy tylko partie dysponujace takim statusem moga efektywnie osiggac swoje
cele komunikacyjne.

Rodzaje komunikowania organizaciji politycznych

Decyzja o wyborze modelu komunikowania si¢ z rynkiem podejmowana jest
na podstawie réznych przestanek, do ktérych jednak w pierwszej kolejno-
$ci zalicza sie: posiadany budzet, charakterystyke grupy wyborcéw, do ktorej
zamierzamy dotrze¢, cel komunikacyjny, dzialania rynkowej konkurencji,
czas i dlugos¢ trwania planowanego przekazu komunikacyjnego'. Z wymie-
nionych wyzej komponentéw najistotniejszy wydaje sie budzet, ktéry deter-
minuje pozostale. Warto nadmieni¢, iz w warunkach polskiego rynku poli-
tycznego najwieksze partie polityczne posiadajg gwarantowane finansowanie
z budzetu panstwa pod warunkiem uzyskania poparcia minimum trzech
punktéw procentowych w wyborach powszechnych. Znaczaco utatwia im to
tunkcjonowanie oraz podejmowanie kluczowych, czesto ryzykownych decy-
zji w zakresie zastosowanych $rodkéw komunikowania si¢. Istotnym elemen-
tem pozostaje rdwniez planowany cel komunikacyjny. W zaleznosci od tego,
czy przyjmuje on charakter informowania, przypominania czy naktaniania
w znacznym stopniu determinuje on zakres stosowanych instrumentéw ko-
munikacyjnych. Warto réwniez wspomnie¢ o grupie docelowej wyborcow,
ktéra ma nadzwyczajny wplyw na rodzaj wykorzystywanych nosnikéw ko-
munikacji, inny bowiem przekaz realizowany bedzie wobec ludzi mtodych
z duzych aglomeracji miejskich, a inny wobec 0séb w wieku emerytalnym
zamieszkujacych obszary wiejskie.

Przekaz komunikacyjny partii politycznej moze by¢ realizowany w spo-
sob posredni i bezposredni. Komunikacja posrednia opiera si¢ na dziata-
niach polegajacych na wykorzystaniu zewnetrznych nosnikéw oddziatuja-
cych na wyborcédw. Sg to najczgsciej telewizja, radio, reklama zewnetrzna,
prasa, mailing tradycyjny, telemarketing wychodzacy i przychodzacy, media

' A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediow w kampaniach reklamowych, Warszawa

2001, s. 160.
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ambientowe oraz kluczowy obecnie, szeroko rozumiany przekaz on-line”
Komunikacja bezpo$rednia natomiast opiera si¢ na personalnym oddzia-
tywaniu na odbiorcéw i jest realizowana poprzez spotkania przedstawicieli
partii politycznych z wyborcami w postaci zorganizowanych wiecéw, zorga-
nizowanych spotkan wyborczych, wizyt bezposrednich (ang. door to door),
wizyt bezpodrednich (and. face to face). Nalezy podkresli¢, ze ukazane po-
wyzej dzialania komunikacyjne bedg bardziej skuteczne, jezeli realizowane
zostang rownolegle, czyli wszystkie jednocze$nie w tym samym czasie rze-
czywistym. Im wieksza bedzie liczba jednostek oddzialujacych, tym wigksza
szansa na dotarcie z zamierzonym przekazem do wybranych grup wyborcow.
Utrzymanie w dlugim okresie catego zakresu oddzialywania komunikacyjne-
go na wyborcow bedzie wigzalo si¢ jednak z ponoszeniem bardzo wysokich
kosztow dzialalnosci oraz wyczerpywaniem si¢ zasobow ludzkich. Wydaje
sie zatem, ze w pelni zaangazowane oddzialywanie komunikacyjne partii
politycznej moze by¢ realizowane jedynie przez okreslony czas, na przykltad
kampanii wyborczej, natomiast w okresie powyborczym komunikacja szcze-
golnie w obszarze bezposrednim musi ulega¢ naturalnemu ograniczeniu.

Instrumenty skutecznego komunikowania
na rynku politycznym

Wspdlczesnie, pomimo diugoletniego ponad szes$¢dziesiecioletniego stazu
rynkowego, wciaz najchetniej wykorzystywanym przez organizacje politycz-
ne medium pozostaje telewizja. Na poczet kampanii wyborczej uzyta po raz
pierwszy w Stanach Zjednoczonych w 1960 r. na potrzeby komunikacyjne de-
mokratycznego kandydata na prezydenta USA Johna E Kennedyego. Po dzi$
dzien, niezaleznie od ustanowionego systemu politycznego, stanowi podsta-
wowy oraz najchetniej wybierany instrument komunikowania i oddziaty-
wania na wyborcow®. Medium telewizyjne moze by¢ wykorzystywane przez
organizacje polityczne w nastepujacy sposob: komercyjne spoty reklamowe,
niekomercyjne spoty reklamowe ,,gwarantowane przez ordynacje wyborcza,
briefingi i konferencje prasowe emitowane na zywo przez stacje telewizyjne,
lokowanie produktéw, programy sponsorowane z uczestnictwem wybranych
przedstawicieli formacji politycznych oraz pozycjonowanie rozpoznawal-

> S. Shrivastava, A. Dawle, An Overview of Marketing Communication Strategy: A Des-

criptive Study, ,International Journal of Current Research” 2020, vol. 12, s. 14503.
> J. S. Tuman, Political Communication in American Campaigns, San Francisco 2008,
s. 197.
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nych czlonkéw partii w popularnych programach publicystycznych*. Organi-
zacje polityczne w Polsce chetnie wykorzystuja wszystkie wymienione wyzej
narzedzia oddzialywania telewizyjnego. Warto jednak wspomnie¢, ze komer-
cyjne spoty reklamowe wigzg si¢ z ponoszeniem bardzo wysokich wydatkéow
finansowych. Reklamodawca ponosi bowiem nie tylko koszty emisji, ale row-
niez specjalistycznej produkcji, w ktorej sktad wchodza takie elementy, jak
montaz, rezyseria, gaze aktordw, praca ekipy nagrywajacej etc. Uwaza sig, ze
szacunkowy koszt emisji pojedynczego spotu reklamowego w optymalnym
czasie antenowym (ang. prime time) w koncowej fazie kampanii wyborczej
wynosi nawet 45 tys. zlotych. Planowanie reklam w telewizji dokonywane
jest w oparciu o specjalistyczne badania telemetryczne. Realizowane sa przez
agencje marketingowe lub pracujacy na zlecenie danej partii dom medio-
wy’. Godziny cieszace si¢ najwieksza popularnoscia wéréd podmiotéw poli-
tycznych, podobnie jak biznesowych, to godziny popoludniowo-wieczorne,
pomiedzy 17.00 a 22.00 (w zaleznosci od pory roku)S. Zakup czasu rekla-
mowego przez formacje polityczne w stacjach telewizyjnych najczgsciej do-
konywany jest w nastepujacy sposob: bezposrednio w siedzibie danej stacji,
poprzez posrednika, a zarazem organizatora reklamy w postaci domu me-
diowego oraz poprzez agencje wspolpracujaca z partig polityczng w danym
zakresie kampanii wyborczej. Aktualnie najwiekszg popularnoscig cieszg sie
zakupy przestrzeni reklamowej poprzez wyspecjalizowane domy mediowe,
ktére ze wzgledu na skale swoich dzialan w mediach moga zaproponowac
najlepsza ceng, oferujac dodatkowo pelen zakres wsparcia w obszarze wybo-
ru reklamy. Formacje polityczne stale wspétpracujace z wybranym domem
mediowym lub agencja marketingowa moga liczy¢ na znaczne rabaty, do-
chodzace do kilkudziesi¢ciu procent w cenach czasu reklamowego. Wynika
to z przyczyn stricte biznesowych; dom mediowy lub agencja marketingowa
realizujg wiele projektéw dla réznych klientéw w tym samym czasie. Moga
liczy¢ na duze upusty w stacjach telewizyjnych jako swoiscie pojmowani
hurtownicy. Mniejsze partie polityczne, ktére samodzielnie realizujg swoja
polityke medialng, wykupuja zwykle czas antenowy bezposrednio w danej
stacji telewizyjnej. Jest to oczywiscie rozwigzanie najbardziej kosztowne, acz-
kolwiek czgsto obserwowane w warunkach krajowego rynku politycznego.

* Opracowanie wlasne na podstawie J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Warszawa

2002, s. 97.

> M. Sempach, Wyspecjalizowane agencje marketingowe w dziatalnosci rynkowej krajo-
wych organizacji politycznych, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne UAM” 2012,
t.2,s. 21.

¢ Ibidem.
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Partie unikaja bowiem kompleksowej obstugi ze strony wyspecjalizowanych
firm, btednie zaktadajac, iz moga realizowa¢ swoja komunikacj¢ marketingo-
wa samodzielnie, tj. bez ekspertow zewnetrznych’. Wynika to ze stabej orien-
tacji marketingowej lideréw partii oraz btednie rozumianej analizy kosztow
komunikacji, z ktérej wyraznie wida¢, ze biznesowo znacznie bardziej efek-
tywna forma jest zakup przestrzeni reklamowej w wyspecjalizowanych do-
mach mediowych, gdzie hurtowe nabycie czasu antenowego moze zreduko-
wacé koszt emisji pojedynczego spotu nawet o kilkadziesigt procent.

Inng chetnie wybierang forma jest wykorzystanie niekomercyjnych spo-
tow reklamowych, ktérych emisja gwarantowana jest ordynacja wyborcza.
W trakcie trwania kampanii wyborczej kazda zarejestrowana w Pafistwowej
Komisji Wyborczej formacja polityczna ma prawo do darmowego czasu an-
tenowego w telewizji publicznej. W takim przypadku odchodzi koszt emisji
materialu, natomiast znaczace wydatki zwiazane z jego produkcja pozostaja.
Nalezy wspomnie¢, iz pomimo nizszego niz w przypadku spotéw komercyj-
nych calo$ciowego kosztu emisji materialu problemem pozostaje czas emi-
sji oraz skuteczno$¢ oddzialywania na wyborcéw. W warunkach krajowych
darmowy czas antenowy przyznawany jest bowiem organizacjom politycz-
nym w okresie stosunkowo niskiej ogladalnosci, tj. w godzinach 15.00-17.00.
Z tego wlasnie powodu niekomercyjne spoty reklamowe w przeciwienstwie
do swoich komercyjnych odpowiednikéw nie majg wigkszego wpltywu w pro-
cesie efektywnego komunikowania sie z wyborcami, a same partie polityczne
specjalnie nie przyktadajg sie do ich profesjonalizacji. Warto podkresli¢, iz
niekomercyjng forma wykorzystania telewizji s3 tez debaty telewizyjne. Lu-
biane przez wyborcéw, w warunkach ogdlnokrajowego rynku politycznego
nie sa tak czgsto realizowane jak ma to miejsce w USA czy krajach Europy
Zachodniej. Czgs¢ klasy politycznej ze wzgledu na polaryzacje sceny poli-
tycznej po prostu obawia si¢ konfrontacji na zywo przed oczami milionéw
telewidzow. Nalezy podkresli¢, ze jest to dzialanie krétkowzroczne, dalekie
od powszechnych oczekiwan wyborcéw oraz profesjonalnego marketingu
politycznego. Stanowi jednakze ceche charakterystyczng krajowego rynku
politycznego i nalezy poddac to zdecydowanej krytyce. Partie polityczne oraz
ich kandydaci powinni dazy¢ do debat, aby zaprezentowac¢ si¢ wyborcom
z jak najlepszej strony. Niestety, nie robig tego z przyczyn taktycznych, co
nie mogloby mie¢ miejsca w przypadku formacji zorientowanych rynkowo.

Kolejnym sposobem wykorzystania telewizji w procesie komunikowania
z rynkiem politycznym jest organizacja briefingdw i konferencji prasowych.
Briefing jest ograniczong forma konferencji prasowej, podczas ktdrej przed-

7 Ibidem.
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stawiciele partii politycznej przedstawiaja o$wiadczenie w danym temacie
politycznym bez mozliwosci zadawania pytan. Konferencja prasowa jest na-
tomiast znacznie bardziej rozbudowana w swojej formie, diuzsza, posiada
moderatora oraz mozliwo$¢ zadawania pytan przez obecnych dziennikarzy®.
Zwyczajowo jest takze organizowana dla zaprezentowania spraw wigkszej
wagi, majacych znacznie wigkszg site politycznego oddzialywania niz te po-
dejmowane w trakcie briefingéw. Politycy uczestniczacy w konferencji praso-
wej emitowanej na zywo w stacjach telewizyjnych musza by¢ doskonale przy-
gotowani merytorycznie ze wzgledu na mozliwo$¢ zadawania pytan, w tym
niekoniecznie w tematyce konferencji. Wazny temat konferencji prasowej
emitowanej na zywo w stacjach telewizyjnych, w ktdérej uczestniczg znane na-
zwiska $wiata polityki, jest zatem doskonalym narzedziem komunikowania
z wyborcami i stanowi skuteczny instrument w rekach wspoélczesnych orga-
nizacji politycznych. Nalezy jednak pamigta¢, aby organizowac konferencje
prasowe niezbyt czesto i tylko w istotnych tematach, w przeciwnym razie
stracg zainteresowanie §wiata mediow i co za tym idzie ponadprzecigtng site
oddziatywania.

Jak wspomniano, telewizja moze by¢ wykorzystywana na rynku politycz-
nym na wiele réznych sposobdw. Najpopularniejsze z nich wymieniono po-
wyzej, jednakze warto réwnolegle wspomnie¢ o innych takze skutecznych
instrumentach komunikowania telewizyjnego. Jednym z nich jest pozycjo-
nowanie rozpoznawalnych czlonkéw partii w popularnych programach pu-
blicystycznych. Do programéw telewizyjnych, gtéwnie publicystycznych,
z najwicksza widownia dobiera si¢ przedstawicieli partii, ktérzy poprzez
udzial w merytorycznej dyskusji dokonujg prezentacji programu swojej par-
tii, jednoczes$nie komunikujac go potencjalnym wyborcom przed telewizo-
rami. Sposéb ten jest nisko kosztowy i catkiem skuteczny - w ciggu 30 mi-
nut mozna dotrze¢ nawet do jednego miliona widzéw. Innym, w warunkach
krajowych mniej popularnym sposobem oddzialywania na widzdw, jest lo-
kowanie produktu politycznego w popularnych programach, niezwigzanych
z tematyka publicystyczna. Przedstawiciel partii politycznej pojawia si¢ jako
uczestnik programu telewizyjnego o charakterze rozrywkowym (telewizja
$niadaniowa, kulinaria, motoryzacja), opowiadajac o swoich pasjach, jed-
noczes$nie eksponujac swoj przekaz natury politycznej. Warto wspomnie¢,
ze w warunkach polskich ze wzgledu na ponadprzecietng polaryzacje sceny
politycznej zabiegi tego typu sa stosunkowo rzadko spotykane i ograniczaja
sie do okresu kampanii wyborczej. Niemniej jednak stanowig kolejny sposéb
na komunikowanie si¢ z potencjalnymi wyborcami.

8 J.S. Trent, R. V. Friedenberg, Political Campaign Communications, Lanham 2008, s. 254.
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Jak wspomniano wczesniej, poza telewizja doskonalym narzedziem efek-
tywnego komunikowania si¢ jest radio’. Znane od lat dwudziestych XX w., na
szerszg skale wykorzystane po raz pierwszy w kampanii wyborczej w 1932 r.
przez Franklina D. Roosevelta w Stanach Zjednoczonych, wciaz moze by¢
atrakcyjne. Wspolczesne radio moze by¢ wykorzystywane w analogiczny spo-
sob jak telewizja poprzez spoty reklamowe komercyjne i niekomercyjne, lo-
kowanie produktu, pozycjonowanie rozpoznawalnych czlonkéw partii w po-
pularnych programach publicystycznych czy wreszcie sponsoring programéw.
Najczegsciej spotykana formulg oddziatywania radiowego sa komercyjne spoty
reklamowe o dlugosci od 15 do 30 sekund'®. Nalezy podkresli¢, iz produkcja
reklamy radiowej obejmuje jedynie warstwe audytywna. Jest zatem nieporéw-
nywalnie tansza od reklamy telewizyjnej. Szczegdlna role odgrywaja tu mu-
zyka oraz gra stow, ktére powinny by¢ wykorzystywane w prosty, a zarazem
zawoalowany sposéb. Istotne s3 réwniez pytania o retorycznym charakterze.
Ulatwiajg one bowiem ksztaltowanie postaw stuchaczy. Producenta spotéw za-
zwyczaj wylania si¢ bezposrednio poprzez wspolprace ze stacja radiowa lub jak
w przypadku telewizji poprzez dom mediowy lub agencje marketingowa''. Na-
turalnie, w przypadku gdy dana formacja na stale wspétpracuje z wyspecjali-
zowana agencja, ta zajmuje si¢ organizacja oprawy medialnej na potrzeby reali-
zowanej strategii. Jest to rozwigzanie komfortowe dla organizacji politycznej,
ktéra moze skupic¢ sie na kwestiach taktyczno-programowych, pozostawiajac
caloksztalt problematyki komunikacji marketingowej zewnetrznym specjali-
stom. Jak wspomniano, jest to rozwigzanie zdecydowanie bardziej efektywne
ekonomicznie, mogace przyczynic si¢ do osiagania przewagi konkurencyjnej
formacji, ktore je implementuje. Jest to rowniez zgodne z modelem funkcjo-
nowania MOP - partii zorientowanej rynkowo, ktdrej dzialania sg kompilacja
skutecznosci z efektywnoscig biznesowg realizowanych przedsigwzigé.

Warto podkredli¢, iz radio to nie tylko spoty reklamowe, ale réwniez
inne formy komunikacji z rynkiem: poprzez lokowanie produktu, sponso-
ring programéw czy uczestnictwo kandydatéw partii w dobieranych celowo
programach publicystycznych. W warunkach krajowych wlasnie ta ostatnia
forma jest najchetniej wykorzystywana przez formacje polityczne. Podobnie
jak w przypadku omawianego wcze$niej medium telewizyjnego, dobrani ce-
lowo przedstawiciele partii uczestnicza w programach radiowych, przekazu-
jac stuchaczom tresci oferty politycznej danej organizacji. Wazne, aby byty to

°  Media Nations UK Raport by Ofcom 2019, https://www.ofcom.org.uk/research-and-da-
ta/tv-radio-and-on-demand/media-nations-reports/media-nations-2019, s. 78 (dostep:
3.09.2021).

10 M. Sempach, op. cit., s. 22.

" Ibidem.
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osoby rozpoznawalne i kompetentne w tematyce prowadzonej dyskusji. Ich
dobdr nie powinien by¢ przypadkowy, a decyzja podjeta jednoznacznie pod
katem ich merytorycznego przygotowania. To cecha, ktéra wyréznia partie
zorientowang rynkowo od zwyczajnej, komunikowanie posrednie poprzez
media musi by¢ wszakze realizowane przez w pelni przygotowane i kompe-
tentne osoby, ktore na skutek swoich bledéw nie przyczynig si¢ do deprecjacji
wizerunku swojej formacji politycznej.

Komunikacja radiowa organizacji politycznej powinna uwzglednia¢ za-
réwno stacje ogélnokrajowe, jak i lokalne. Stacje nadajace swoj program
na caly kraj sg skuteczne informacyjnie i wizerunkowo w wyborach prezy-
denckich oraz parlamentarnych, gdzie dominuje ogélnonarodowy przekaz.
Warto jednak podkresli¢, ze w wyborach samorzadowych, gdzie dominuja
problemy lokalne i regionalne, wazng rol¢ odgrywaja stacje lokalne, ktore
podejmujac problemy niewielkich spotecznosci, dysponuja stuchaczami na
konkretnych, zdefiniowanych terenach, czesto mato zurbanizowanych. Te
wlasnie radiostacje sg zazwyczaj nieoszacowane, jezeli chodzi o sit¢ oddzia-
tywania, i zdecydowanie warto je bardziej wykorzystywa¢ w celu dotarcia
z przekazem politycznym do niewielkich lokalnych spotecznosci.

Kolejne instrumenty wykorzystywane do skutecznego komunikowania na
rynku politycznym stanowig media drukowane — prasa codzienna oraz cza-
sopisma. Niewatpliwg zaleta owych nosnikéw jest ich trwalo$¢ rozumiana
jako czas oddzialywania do odbiorcéw, ktorej brakuje pozostatym gléwnym
formom komunikacji z wyborcami. Gazety, a szczegélnie czasopisma, moga
pozostawa¢ w rekach czytelnikdéw przez wiele dni, emanujac swoja zawarto-
$cig na potencjalnych wyborcow tak dlugo, jak s3 w zasiegu ich zainteresowa-
nia. Realizowany w nich przekaz moze przyjac¢ charakter modulowy (kazda
gazeta czy czasopismo posiada okreslong liczbe moduléw) lub tez zawieraé
dodatkowe elementy w postaci insertéw, wklejek, wszywek czy innych ban-
deroli. Co oczywiste, w przypadku kampanii wizerunkowych nalezy unika¢
zamieszczania reklam partii w prasie o niskiej renomie czy jakosci druku.
Moze to niekorzystnie wplywaé na wizerunek promowanej formacji'’. Na-
turalnie profil oraz powszechne postrzeganie dobieranego tytulu powinny
by¢ brane pod uwage przy planowaniu jakichkolwiek dziatan informacyj-
nych czy wizerunkowych realizowanych przy uzyciu mediéw drukowanych.
Liczbe potencjalnych odbiorcow reklamy szacuje sie na podstawie wielkosci
nakladu oraz wskaznika czytelnictwa'?. Dane takie winny by¢ udostepnione

12 Ibidem, s. 22.
. Blythe, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2002, s. 85.
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partii przez obstugujaca ja agencj¢ marketingowa, dom mediowy lub bez-
posrednio przez samo wydawnictwo. Niezbedna jest ich wnikliwa interpre-
tacja z uwzglednieniem segmentéw rynku, do ktérych ma trafi¢ dana oferta
polityczna'. Warto odnotowa¢, ze w przypadku mediéow drukowanych jest
to stosunkowo fatwe do zweryfikowania. Grupy czytelnicze siegajace po kon-
kretne tytuly dos¢ wyraznie réznig si¢ bowiem pod katem miejsca zamiesz-
kania, wieku, wyksztalcenia, poziomu dochodoéw, stanowiac dos¢ wyrazny
cel dla partyjnego przekazu.

Zamawianie przestrzeni reklamowej w mediach prasowych odbywa sie
w podobny sposob jak w przypadku telewizji czy radia: bezposrednio po-
przez kontakt z biurem reklamy danej redakcji, poprzez dom mediowy oraz
poprzez agencje¢ marketingowa lub wspoétpracujaca z nig agencje reklamowa,
zajmujaca si¢ rownolegle konstrukcjg graficzng danej reklamy. W warunkach
krajowego rynku politycznego partie najczg¢sciej samodzielnie konstruuja
forme graficzng reklamy prasowej, zamawiajac jednoczesnie przestrzen re-
klamowa bezposrednio w redakcjach. Niestety negatywnym skutkiem tako-
wego stanu rzeczy jest niska spdjnos¢ reklamy wizerunkowej realizowanej
w roznych nosnikach. Jest to az nadto widoczne w sytuacjach, gdy partia za-
mawia poszczegdlne formy komunikacji w odmiennych zrédiach. Wystepuje
wtedy niedostateczna koordynacja dzialan w ramach strategii medialnej; re-
klama telewizyjna, radiowa i prasowa konstruowane sg w réznych miejscach,
co skutkuje brakiem ich spdjnosci tak merytorycznej, jak i marketingowe;j.
Kwestia ta stanowi problem we wszystkich dotychczas przeprowadzanych
kampaniach wizerunkowych, realizowanych na rynku politycznym w Pol-
sce po 1989 r."”” Dlatego wlasnie optymalnym rozwigzaniem jest korzystanie
przez formacje polityczng z jednego wyspecjalizowanego osrodka doradcze-
go, koordynujacego dziatania komunikacyjne i marketingowe calej organiza-
cji. Takie wlasnie dzialanie jest zgodne z duchem funkcjonowania partii zo-
rientowanej rynkowo i przyczynia si¢ do osiggania przewagi konkurencyjne;j.

Od wczesnych lat dziewigédziesigtych XX w. popularnym narzedziem
kampanii informacyjnych, tudziez wizerunkowych, stala si¢ reklama ze-
wnetrzna. Najbardziej rozpowszechnione zostaly wielkopowierzchniowe
tablice reklamowe, inaczej moéwiac: billboardy (ang. outdoor) o wymiarach
6x3m oraz 12x6m. Ich projektowanie, druk oraz wynajem sg wcigz relatywnie
tanie w poréwnaniu do reklamy telewizyjnej. Roznice w kosztach siegaja rze-
du szes$édziesigciu procent catej kampanii. Dodatkowym ich atutem jest row-
niez doskonala mozliwo$¢ geograficznej segmentacji tresci — zamieszczenie

" M. Sempach, op. cit., s. 22.
5 Ibidem, s. 23.
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informacji odpowiadajacych potrzebom lokalnych spotecznosci w réznych
rejonach kraju'®. Ma to szczegdlne znaczenie podczas kampanii informacyj-
nych i wizerunkowych formacji politycznych, bowiem przekaz jest dostoso-
wywany do konkretnych potrzeb starannie wyselekcjonowanych grup wy-
borcéw. Im bardziej oryginalna i niestandardowa jest kampania outdoorowa,
tym wigkszy wywoluje szum informacyjny. Uzyskany w ten sposob rozglos
moze mie¢ pozytywny wplyw na skutecznos$¢ oddzialywania informacyjnego
na spoleczenstwo, a co za tym idzie percepcje wizerunkowa formacji poli-
tycznej i jej kandydatow.

Partia polityczna kazdorazowo planujaca reklame¢ zewnetrzng powinna
zwroci¢ szczegdlng uwage na lokalizacje proponowanych nosnikéw. Istotna
jest ruchliwo$¢ danego miejsca, rodzaj ruchu, odleglos$¢ od drogi lub chod-
nika czy tez liczba innych tablic znajdujacych si¢ w bezposredniej bliskosci'.
Formacje polityczne zamawiaja zazwyczaj elementy kampanii zewnetrznej
nie pdzniej niz trzy miesiace przed rozpoczeciem wlasciwej kampanii wy-
borczej. Co interesujace, na krajowym rynku politycznym stosunkowo rzad-
ko wykorzystuje si¢ reklame zewnetrzna do kreacji wizerunku poza okresem
kampanii wyborczej. Jak wspomniano wczesniej, wynika to z niskiej $wia-
domos$ci marketingowej lideréw partii, braku permanentnej wspéipracy
z agencjami (zaniechanie doradztwa po okresie kampanii wyborczej) oraz
niecheci do stosowania regul marketingu relacji na rynku wyborczym®.
Tego rodzaju podejscie nalezy uzna¢ za nieprawidlowe, bowiem nowocze-
sna, zorientowana rynkowo formacja polityczna powinna komunikowac sie¢
z rynkiem w sposdb nieustajacy. Kampanie informacyjne czy wizerunkowe
odbywajace si¢ w trakcie (w $rodku) cyklu wyborczego nie powinny zatem
dziwic.

Przestrzen reklamowa najczgsciej wynajmowana jest w cyklach siedmio-
dniowych. Usluga obejmuje wydruk plakatu, jego umieszczenie w wybra-
nych lokalizacjach, ekspozycje na siedem, czternascie lub wiecej dni oraz
koncowy demontaz. Za dodatkowa optata firma outdoorowa moze réwnole-
gle przygotowac projekt plakatu do ekspozycji, czynigc swoja ustuge w pet-
ni kompleksowa. Jak wspomniano wcze$niej, optymalnym rozwigzaniem
bylaby sytuacja, w ktorej caloksztalt komunikacji marketingowej formacji
politycznej realizowany jest przez jedna wyspecjalizowang agencje lub spin
doktora, ktérych zadaniem bylaby pelna koordynacja oraz spéjnos¢ meryto-
ryczna i taktyczna prowadzonych dzialan.

' Ibidem.
17" A. Czarnecki, R. Korsak, op. cit., s. 76.
18 M. Sempach, op. cit., s. 23.
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Warto odnotowac, iz reklama zewnetrzna formacji politycznej nie musi
ogranicza¢ si¢ jedynie do dziatan outdoorowych. Mozliwe sg rowniez infor-
mowanie, przypominanie czy dziatania wizerunkowe z wykorzystaniem in-
nych instrumentéw kreacji, takich jak: powierzchnie na $cianach budynkéw,
tablice wolnostojace, citylighty; reklamy na $rodkach transportu (wewnatrz
i zewnatrz), mobile (ruchome billboardy), popularne plakaty uliczne, rekla-
my w przestrzeni powietrznej (holowane przez samoloty lub balony), reklamy
w otoczeniu'®. Wspomniane aktywnosci sg czgsto wykorzystywane przez par-
tie polityczne, jednakze nie mogg stanowi¢ one jadra przekazu komunikacyj-
nego. Sa raczej doraznym uzupelnieniem prowadzonych dzialan, stanowiac
dodatkowe urozmaicenie formy przekazu posredniego. Naturalnie warto je
jednak wykorzystywa¢ w poszukiwaniu nisz komunikacyjnych oraz szeroko
pojetej przewagi konkurencyjnej. Dodatkowa ich zaletg jest stosunkowo niska
cena za realizacje, ktora nie przekracza dziesigciu procent kosztéw kampanii
telewizyjnej. Z tego tez powodu dzialania te pozostajg atrakcyjne dla mniej za-
moznych formacji politycznych, ktére nie moga sobie pozwoli¢ na diugofalo-
wa komunikacje marketingows, realizowang w oparciu o bardziej kosztowne
formy komunikowania posredniego, jak telewizja, radio czy outdoor.

Kolejnym z mozliwych dzialan komunikacyjnych formacji politycznej jest
mailing tradycyjny - inaczej reklama pocztowa zaréwno o charakterze ad-
resowym, jak i bezadresowym. Narzedzie to jest wyjatkowo przydatne, gdy
formacja lub jej kandydat pragng pozyskac¢ konkretng grupe wyborcéw, cho-
ciazby mieszkancow okreslonych powiatéw, gmin czy dzielnic. Tradycyjna
droga pocztowa wysyta si¢ ulotki partyjne, listy z prosba o udzielenie popar-
cia lub tez informacje o kandydatach ubiegajacych si¢ 0 mandat w danym
rejonie. Niewatpliwa zaletg tej formy komunikacji jest wysoka elastyczno$¢
w kontekscie zawartosci oraz ilosci materialu reklamowego. Co wiecej, prze-
sytka swoim charakterem moze by¢ dostosowywana do kazdego rodzaju wy-
borcy z osobna, a jej potencjalna dlugos¢ zycia w domu odbiorcy jest stosun-
kowo dluga®.

Nalezy podkresdli¢, iz komunikacja marketingowa z aplikacja tradycyjnego
mailingu moze by¢ skuteczna, jesli jest wsparta réwnolegle przez dzialania
realizowane przy wykorzystaniu innych instrumentéw oddzialywania ko-
munikacyjnego. Jak wykazuje bowiem praktyka, wyborcy chetniej siegaja po
przesylki od formacji politycznych i kandydatoéw, ktérych znajg i rozpoznaja
z innych instrumentoéw, szczegélnie telewizji oraz reklamy zewnetrznej*'.

19 . Blythe, op. cit., s. 124.
2 M. Sempach, op. cit., s. 25.
* Ibidem.

50



Komunikacja w czasach kryzysu. Specyfika efektywnego komunikowania sie...

Co interesujace, krajowe formacje polityczne w trakcie kampanii wybor-
czej niechetnie angazuja sity i sSrodki w prezentowana wlasnie forme reklamy.
Wynika to z faktu, ze gospodarstwa domowe kazdego dnia otrzymuja ponad-
przecietng ilo§¢ korespondencji reklamowej z rynku handlowego. Skutkuje to
poirytowaniem oraz brakiem zainteresowania odbiorcéw taka formg komu-
nikacji, ktora traktowana jest wrecz jako natrectwo reklamowe. Nie zmienia
tego fakt, Ze dzialania mailingowe s3 stosunkowo tanig formg komunikowa-
nia z wyborcami. Koszty ograniczaja si¢ bowiem do opracowania materiatow
reklamowych wraz listem przewodnim do wyborcy, ich wydrukowania, zako-
pertowania i finalnej dystrybucji do odbiorcow. Samo przekazanie do wybor-
cow moze odbywac si¢ w dwojaki sposob: adresowo z wykorzystaniem baz
danych i doreczeniem przez operatora pocztowego oraz bezadresowo z wy-
korzystaniem lokalnych dziataczy danej formacji wrzucajacych materiaty do
skrzynek pocztowych odbiorcow. Co oczywiste, wersja zaktadajaca wykorzy-
stanie operatora pocztowego bedzie bardziej kosztowna, aczkolwiek pokryje
caly teren bedacy przedmiotem zainteresowania organizacji polityczne;j.

Jak ukazano, dzialania mailingowe nie s3 priorytetowe w zasobach komu-
nikacyjnych formacji politycznych w Polsce. Jednakze ze wzgledu na niski
koszt realizacji powinny by¢ wykorzystywane zaréwno przez duze i zasobne
organizacje polityczne, jak réwniez te dysponujace mniejszymi srodkami.

Kolejnym instrumentem komunikacji marketingowej partii politycznych
jest telemarketing. Zazwyczaj stanowi medium wspierajace dziatania komu-
nikacyjne danej organizacji*. Na rynku politycznym telemarketing moze by¢
realizowany w nastepujacy sposob: jako wychodzacy (pozyskiwanie nowych
wyborcow, wspieranie wizerunku partii oraz jej kandydatéw, budowanie
relacji z elektoratem, aktualizacja posiadanych danych) oraz przychodzacy
(obstuga infolinii)*.

Komunikacja o charakterze wychodzacym najczesciej opiera si¢ na emi-
sji glosu rozpoznawalnego dziatacza partii lub rzadziej aktora zache¢cajacego
do glosowania na dang formacj¢. Nagranie takie trwa nie dluzej niz szesc-
dziesiat sekund i w zaleznosci od grupy docelowej jest emitowane przed po-
tudniem (rolnicy, mieszkancy wsi) lub w pdznych godzinach popotudnio-
wych (mieszkancy duzych aglomeracji)**. Telemarketing przychodzacy to po
prostu infolinia, gdzie wyborca zainteresowany konkretng partiag moze uzy-
ska¢ wyczerpujace informacje na jej temat*. W warunkach krajowego rynku

2 ].S. Trent, R. V. Friedenberg, op. cit., s. 366.

» M. Sempach, op. cit., s. 26.

# Ibidem.

» E. Sherman, Direct Marketing, How does it Work for Political Campaigns. Handbook of
Political Marketing, London 1999, s. 377.

51



Marek Sempach

politycznego ogdlnopolskie infolinie dzialaja jedynie w okresie kampanii wy-
borczej. W okresie powyborczym partie rzadko utrzymuja tenze rodzaj ko-
munikowania z elektoratem, co deprecjonuje skutecznoséc¢ jego oddziatywania.

Nalezy podkredli¢, ze krajowe partie polityczne chetniej stosuja telemar-
keting wychodzacy anizeli przychodzacy (kampania parlamentarna 2015,
2019 r.). Elementy wychodzace zamawia si¢ w specjalistycznej firmie tele-
marketingowej, oferujacej kompleksowa realizacj¢ zlecenia (nagranie, baza
danych, dobdr adresatow, realizacja)®®. Tymczasem infolinie obslugiwane sa
zazwyczaj przez osoby zatrudnione bezposrednio przez sztab wyborczy, a to
rodzi problemy zwigzane z niewystarczajacym przeszkoleniem oraz meryto-
rycznym przygotowaniem konsultantéw. Rozmowa z niekompetentnym kon-
sultantem negatywnie wplywa na percepcje¢ danej formacji przez wyborcéw,
stanowigc realny problem w efektywnym komunikowaniu. Rozwigzaniem
tego problemu jest petna profesjonalizacja 0s6b obstugujacych przychodzaca
linie telefoniczng lub wynajecie specjalistycznej firmy zewnetrznej, swiad-
czacej ustugi w zakresie polaczen przychodzacych. Nalezy przypuszczad, iz
w przyszlodci ze wzgledu na szybko postepujacy rozwoj technologiczny dzia-
tania marketingowe realizowane w oparciu o kontakt telefoniczny zast¢po-
wane beda komunikacjg internetowa z wykorzystaniem cyfrowej inteligencji.
Obecnie jednak telemarketing wychodzacy wcigz wart jest wykorzystania.
Przy jego pomocy mozna bowiem precyzyjnie trafi¢ do wybranych geogra-
ficznie docelowych grup wyborcow, szczegdlnie w zmaganiach o elektorat na
prowingji, gdzie odebrany telefon z glosem znanej osoby moze przynosic¢ po-
zytywne skutki komunikacyjne.

Nastepny, niezwykle wazny wspolczesnie instrument, za pomoca ktérego
dokonuje si¢ efektywnej komunikacji na rynku politycznym, to Internet. Jest
to najmlodszy z no$nikéw wykorzystywanych do komunikowania z rynkiem
politycznym. Na szersza skale po raz pierwszy zostal wykorzystany w prezy-
denckiej kampanii wyborczej Billa Clintona w 1996 r., sukcesywnie zyskujac od
tego czasu coraz wigksze znaczenie?”’. W Polsce zaistnial jako medium reklamy
na rynku politycznym w trakcie kampanii prezydenckiej w 2000 r., systema-
tycznie zyskujac na znaczeniu w trakcie nastepnych transakcji wyborczych.

Obecnie jest w Polsce prawie dwadzie$cia osiem milionéw aktywnych
internautow, a 87% gospodarstw domowych posiada dostep do Internetu®.
Co wazne, dysproporcje dostepnosci sieci w relacji miasto — wie$ sg niewiel-

* M. Sempach, op. cit., s. 27.

7 ]. Johnson, Political Consultants and Campaigns, Boulder 2013, s. 165.

8 Raport strategiczny Internet 2019/2020 IAB Polska, https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/
raport-strategiczny-internet-2019-2020/, s. 6 (dostep: 3.09.2021).
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kie, az 90% mieszkancow miast oraz 85% mieszkancoéw wsi posiada dostep
do Internetu®. W roku 2019 rynek reklamy internetowej w Polsce wart byl
prawie 5 mld zlotych z przyrostem 11% w poréwnaniu do poprzedniego™.
Na $wiecie wydatki na reklame internetowa przewyzszajg juz te poniesio-
ne na reklame telewizyjng. W Polsce w trudnym pandemicznym roku 2020
przekroczyty 40% wszystkich wydatkéw na reklame i wcigz majg tendencje
wzrostowa®'. Powyzsze dane wyraznie wskazujg, ze przyszlos¢ komunika-
cji bedzie nalezala do Internetu oraz narzedzi z nim powigzanych. Nalezy
podkresli¢, ze marketing interaktywny jako kanat komunikacji wykorzystuja
w swojej dziatalno$ci juz wszystkie ogdlnopolskie formacje polityczne. Partie
podobnie jak przedsiebiorcy na rynku handlowym najczesciej komunikuja
sie interaktywnie z odbiorcami za pomocg swojej witryny, mailingu elektro-
nicznego, mediéw spotecznosciowych oraz reklamy internetowej.

Podstawa sprawnej komunikacji elektronicznej organizacji politycznej
jest jej strona internetowa. Powinna ona by¢ tworzona w oparciu o naste-
pujace komponenty: aktualno$¢ (zawsze najnowsze informacje, codziennie
aktualizowane), rozrywka (gry i zabawy do pobrania), interaktywno$¢ (moz-
liwos¢ sprawnego kontaktu z wlascicielem witryny), grafika (utatwiajaca tfa-
dowanie na urzadzeniach mobilnych)*. Strony internetowe formacji politycz-
nych powinny przede wszystkim informowac, unikajac przy tym naklaniania
do podejmowania okreslonych decyzji przez wyborcéow. Co réwnie istotne,
kreacja wizerunku poprzez strony Web winna by¢ skoordynowana z innymi
mediami komunikacji marketingowej mogacymi skutecznie zacheca¢ do od-
wiedzania witryny internetowej danej formacji.

Kolejng forma komunikacji elektronicznej, wykorzystywana na rynku
politycznym, jest mailing elektroniczny (ang. e-mail marketing). Aktualnie
aktywnos¢ ta jest uznawana za jedna z najtanszych i zarazem skutecznych
form dotarcia do odbiorcéw. Doskonale nadaje si¢ do prowadzenia dzialan
informacyjnych, wizerunkowych wobec nowych wyborcéw oraz budowania
relacji z tymi, ktérzy zostali juz naszymi sympatykami. Polega na przygo-
towaniu wiadomos$ci e-mail oraz wyslaniu ich do wybranej grupy odbior-
cow na podstawie zgromadzonych baz adresowych. Odpowiednio przy-
gotowana spersonalizowana wiadomos$¢ w popularnym formacie HTML
trafia zatem na skrzynke pocztowa odbiorcy, ktory dopiero po jej otwarciu
moze zapoznac si¢ z jej trescig. Kluczem do sukcesu jest jednak posiadanie

» Ibidem, s. 7.

3 Ibidem, s. 18.

' Email marketing statistics you should know in 2021, www.snov.io (dostep: 11.07.2021).
2. Blythe, op. cit., s. 295.
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odpowiedniej bazy adresowej potencjalnych odbioréw, ktérzy moga by¢ za-
interesowani naszym przekazem. Partie polityczne najczesciej nie posiadaja
wlasnych baz adresowych, dlatego tez korzystaja z zasobéw danych najbar-
dziej popularnych portali internetowych, w ktérych dziesiatki tysiecy oséb
posiada darmowe konta. Wiadomosci moga by¢ skierowane do wszystkich
rodzajéow wyborcow: pozytywnie ustosunkowanych (przekaz informujacy
i przypominajacy), neutralnie ustosunkowanych (przekaz informujacy)
oraz negatywnie ustosunkowanych (przekaz oparty na czarnym PR, przed-
stawiajacy naszych przeciwnikéw w zlym $wietle). Ze wzgledu na skale
oddzialywania koszt jednostkowy prowadzonych dziatan oscyluje wokot
kwoty jednego grosza za wystany mail, co niewatpliwie jest najtansza for-
ma komunikowania na rynku politycznym. Otwartg sprawa pozostaje kwe-
stia skutecznos$ci dzialan e-mail marketingowych. Szacuje sie, ze $rednio
jedynie 3,43% e-maili marketingowych jest otwieranych przez odbiorcow?.
Wydaje sie to nieduzo, aczkolwiek, bioragc pod uwage skale dzialan oraz
ceng, jest to wartos¢ catkiem akceptowalna i zadowalajaca. Co istotne, na
dzialania tego rodzaju moga sobie pozwoli¢ zaréwno duze i zasobne forma-
cje polityczne, jak i pojedynczy kandydaci pozbawieni szerszego wsparcia
finansowego. Z pewnos$cig ta forma komunikacji wraz z rozwojem techno-
logii internetowej bedzie takze na rynku politycznym coraz chetniej stoso-
wana w przyszlosci.

Nastepng wartg odnotowania formg wspoétczesnego komunikowania elek-
tronicznego organizacji politycznej sa media spolecznosciowe (ang. social
media marketing - SMM). Realizowany tam przekaz implementowany jest
z wykorzystaniem tekstu, obrazu video, grafiki, elementéw audytywnych,
aplikacji oraz linkéw?*. Tekst w marketingu pelni szczegélng role, co wy-
raznie wida¢, poddajac analizie zagadnienie tzw. zarzadzania trescig (ang.
content marketing). W mediach spofecznosciowych tekstem postuguja si¢
blogerzy, kreatorzy tematéw na forach internetowych, osoby tworzace ra-
porty celowe oraz rankingi. Wszystko to tworzone jest w celu absorbowania
uwagi potencjalnego odbiorcy i doskonale sprawdza si¢ w dziataniach infor-
macyjnych i utwardzajacych realizowanych w mediach spolecznosciowych
na rzecz organizacji politycznej. Tekst moze by¢ rownolegle wspierany przez
grafike, gdzie niezwykle uzyteczne w propagowaniu danej informacji moga
by¢ memy. Ze wzgledu na swéj humorystyczny charakter wzbudzaja one po-
nadprzeci¢tne zainteresowanie internautow, niezwykle szybko rozprzestrze-
niajac si¢ w mediach spotecznosciowych, jak Twitter, Instagram, Tik Tok czy

¥ Na podstawie analizy: Email marketing statistics... (dostep: 14.07.2021).
¥ M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, £6dz 2016, s. 75.

54



Komunikacja w czasach kryzysu. Specyfika efektywnego komunikowania sie...

Facebook™. Taki jest wlasnie cel ich aplikowania. Moga one by¢ dodatkowo
wzbogacone o zdjecia czy grafiki informacyjne spetniajace podobna rolg jak
memy, czyli przyciagajace i absorbujace uwage odbiorcy.

Jeszcze doskonalszym komponentem komunikowania w social mediach
jest przekaz video. Wszelkiego rodzaju vlogi znanych oséb (ang. video blogs)
czy kanaly w popularnych serwisach streamingowych typu YouTube sg nie-
zwykle popularne i posiadaja wielki wplyw na potencjalnych wyborcéw. Ser-
wis YouTube oglada w Polsce 26 milionéw osob*. Oddzialywaja one zaréwno
na zmyst wzroku, jak i stuchu odbiorcy. Sg interaktywne i moga przekazywaé
rozmaite tre$ci zwigzane z dzialalnoscig polityczng danej organizacji. Im cze-
$ciej sg aktualizowane, zawierajac jednoczesnie kontrowersyjne, niepubliko-
wane wcze$niej tresci, tym wiecej maja obserwujacych (ang. followers), a co
za tym idzie site komunikacyjnego oddzialywania. W ostatnich latach sporg
popularnosciag wérdd formacji politycznych ciesza si¢ webinaria, flash moby
oraz tzw. prankverising”. Webinaria stanowig doskonala okazj¢ do kre-
owania wlasnej wizji panstwa poprzez merytoryczny kontakt z wybranymi
uczestnikami. Flash moby polegaja na zorganizowaniu wydarzenia w przy-
padkowym miejscu i oczekiwaniu na interesujacy rozwdj wypadkéw™. Gdy
tak si¢ stanie, rozpowszechnia sie dane zdarzenie poprzez media spoteczno-
$ciowe. Metoda ta jest obecnie powszechnie stosowana przez kandydatow
ubiegajacych sie o wybor publiczny. Praktycznie bez ponoszenia wigkszych
kosztow dociera si¢ w ten sposéb do tysiecy potencjalnych wyborcow, ktd-
rzy sami poprzez udostepnianie materialu dalej w sieci zwigkszajg oddziaty-
wanie komunikacyjne wgranej relacji. Stosunkowo najmlodsza metoda od-
dzialywania na rynku politycznym jest prankverising, czyli wykorzystanie
nagranego zartu sytuacyjnego do popularyzacji danego produktu. Forma ta
nie jest oczywidcie przypadkowa, catos¢ jest starannie przygotowana i wyre-
zyserowana. Zjawisko to wywodzi si¢ z rynku handlowego, gdzie jest chet-
nie wykorzystywane do budowania wizerunku marki*. Na rynku politycz-
nym jednak wciaz nie rozpowszechnilo si¢, bedac wykorzystywanym przede
wszystkim przez pojedynczych kandydatéow w wyborach nizszego szczebla,

¥ J. Johnson, op. cit., s. 190.

% Raport strategiczny Internet 2019/2020 IAB Polska, https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/
raport-strategiczny-internet-2019-2020/, s. 25 (dostep: 3.09.2021).

7 Ibidem, s. 80.

¥ M. Gebarowski, Flash mob. Istota zjawiska oraz determinant wykorzystania w dzia-
taniach promocyjnych podmiotéow rynkowych, ,Modern Management Review” 2013,
vol. 18, s. 35.

¥ M. Karpinska-Krakowiak, A. Modlinski, Prankvertising. Pranks as a new form of brand
advertising online, ,Modern Management Review” 2014, vol. 19, s. 33.
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np. samorzadowych. Najprawdopodobniej powodem takiego stanu rzeczy
pozostajg obawy o etyczny wymiar tej formy przekazu, gdyz nie wszyscy od-
biorcy na rynku politycznym wydaja sie by¢ sklonni ja zaakceptowac.

Ostatnig z sieciowych form komunikowania z otoczeniem jest reklama in-
ternetowa. Na potrzeby rynku politycznego najczesciej wykorzystywana jest
w postaci baneréw, pop-updw, gier i zabaw reklamowych. Banery to oglo-
szenia perswazyjne, ktore celowo zamieszcza si¢ na popularnych stronach
internetowych. W zalezno$ci od polozenia w witrynie moga mie¢ charakter
plywajacy, $rédtekstowy, rozwijany, boczny, gorny i dolny*. Celem baneru
jest zwrdcenie uwagi internauty na jego kontent, by wzmocni¢ §wiadomos¢
marki danego produktu oraz zachecenia do klikniecia na niego, by zosta¢
przeniesionym bezpos$rednio na stron¢ danego oferenta. Problemem jest sto-
sunkowo niska sita oddzialywania, mniej niz 1% internautéw decyduje si¢ na
zapoznanie z trescig baneru — wskaznik CTR (ang. Click Through Rate)*'. Po-
dobnie jednak jak w przypadku e-mailingu dziala tutaj efekt skali, czyli na sto
tysiecy odbiorcéw z wiadomoscia zapozna si¢ mniej niz tysigc internautéw.
W warunkach rynku politycznego, gdzie liczy sie kazdy glos, wydaje sie, ze
jest to warto$¢ akceptowalna. Nalezy odnotowad, ze aktualnie coraz czesciej
odchodzi si¢ od klasycznych baneréw online na rzecz reklamy kontekstowej,
gdzie tresci danej witryny i reklamy tam zawartej sg zbiezne. W obszarze tym
niezwykle skutecznym narzedziem jest Google Ads, powszechnie dzi§ wyko-
rzystywany w kampaniach wyborczych, réwniez w Polsce. Ze wzgledu na re-
zultaty i relatywnie niskie koszty jest to lubiana forma komunikacji, bowiem
formacje polityczne placa tam jedynie za faktyczne kliknigcie potencjalnego
odbiorcy w reklame (ang. Cost per Click - CPC).

Jak wspomniano wcze$niej, forma komunikacji internetowej na rynku po-
litycznym moga by¢ réwniez pop-upy oraz gry reklamowe. Pop-upy w jezyku
polskim okreslane mianem ,wyskakujacych okienek” nie s powszechnie wy-
korzystywane przez organizacje polityczne, bowiem czgsto prowadza do iry-
tacji odbiorcéw. Pojawiajace si¢ na witrynie w sposéb niespodziewany okna,
na specyficznym, bardzo réznym od handlowego rynku politycznym moga
przynosi¢ efekt odmienny od zamierzonego. Dlatego wlasnie istnieje obawa
ich zastosowania na silnie spolaryzowanym obszarze rynku politycznego.
Znacznie ciekawszg formg dotarcia do potencjalnego, szczegdlnie mlodego
wyborcy sg gry reklamowe (ang. advergames) podwieszane do popularnych

10 ]. Kos, Wykorzystanie baneréw reklamowych w dziataniach marketingowych w Interne-
cie, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow
i Marketingu” 2011, t. 19, s. 44.

1 B. Wéjcik, Co analizowac i benchmarkowaé w kampaniach display & video na desktopie
i mobile, ,Marketing i Sprzedaz” 2020, t. 54, s. 6.
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witryn internetowych. Tworzone s3 w powigzaniu z zakresem rynkowego
oddzialywania reklamodawcy musza by¢ na tyle atrakcyjne, aby przyciagnac¢
uwage internautéw bedacych grupa docelowa*. Ich zasadniczym celem jest
dostarczanie rozrywki powigzanej z przekazem reklamowym®. Dlatego tez
doskonale nadajg si¢ jako narzedzie komunikowania na rynku politycznym,
takze do pozyskiwania mtodych wyborcédw (cel informacyjny, wizerunkowy).
Gry reklamowe projektowane s3 na zamoéwienie, w sposob celowy technolo-
gicznie malo skomplikowane po to, by jak najwigksza liczba potencjalnych
odbiorcéw mogla z nich skorzysta¢*. Istotny w nich jest element humoru,
ktéry skupia uwage i zwigksza stopien zainteresowania przekazem®. Na rynku
politycznym wykorzystywane sg zaréwno do promocji wlasnego kandydata
(posta¢ pozytywna w grze), jak réwniez deprecjacji wizerunkowej oponen-
tow (negatywne postaci w grze). Biorac pod uwage powyzsze, nalezy wysunaé
przypuszczenie, ze wraz z rozwojem technologii interaktywnej forma ta be-
dzie coraz bardziej popularna w przysztosci, dzigki czemu organizacje poli-
tyczne zyskajg efektywne narzedzie do oddzialywania na modych wyborcow.

Podsumowujac kwestie wykorzystania Internetu w procesie komuniko-
wania partii na rynku politycznym, warto zauwazy¢, iz forma ta systema-
tycznie zyskuje na znaczeniu. Swiadczg o tym nie tylko rosnace wydatki na
reklame internetowg, ponoszone przez podmioty wywodzace si¢ z rynku po-
litycznego, ale przede wszystkim nacisk, jaki kladg poszczegélne formacje
na rozwoj wlasnych witryn internetowych. Obserwujac zmiany, ktore zaszty
w tym zakresie, zauwaza sie, iz wszystkie ogdlnopolskie formacje posiadajace
status parlamentarny przywiazuja duza uwage do posiadanych witryn, §le-
dzac najnowsze trendy w projektowaniu i zarzadzaniu stronami Web. Warto
zauwazy¢, iz strony internetowe partii stanowia kluczowe narzedzie perma-
nentnego komunikowania si¢ partii z wyborcami. Nalezy przypuszcza¢, iz
w najblizszym czasie wzorem rozwigzan stosowanych w krajach anglosaskich
formacje partyjne rozwing poziom wykorzystania narzedzi komunikacji in-
ternetowej w kierunku ich zastosowania nie tylko w trakcie samej kampanii

2 A. Pomykalski, R. Blazlak, Wspédlczesne tendencje zarzgdzania organizacjami poprzez
innowacje, ,Studia Ekonomiczne” 2014, t. 183, s. 149.

# G. Szymanski, B. Mr6z-Gorgon, A. Stasiak, Advergaming jako innowacyjna forma rekla-

mowa, ,Marketing i Zarzadzanie” 2018, t. 2, s. 227.

K. Dziewanowska, A. Kacprzak-Choinska, Marketing doswiadczer w Internecie na przy-

ktadzie gier reklamowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy

Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2012, t. 26, s. 193.

M. Karpinska-Krakowiak, Mozliwosci ksztattowania zaangazZowania konsumentow wo-
bec marki w mediach spotecznosciowych za pomocg humoru, ,,Studia i Prace WNEiZ
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2016, t. 43, s. 101.
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wyborczej, ale réwniez catego cyklu wyborczego. Jakos¢ dziatan komunika-
cyjnych polskich formacji politycznych w sieci cho¢ coraz bardziej profesjo-
nalna jest wcigz daleka od poziomu na rynku przedsiebiorstw czy wzorcow
amerykanskich. Krajowe partie korzystaja zazwyczaj z podwykonawcéw re-
alizujacych poszczegélne formy komunikacji internetowej. Czesto sg to roz-
ne firmy, ktérych dziatan komunikacyjnych nikt nie koordynuje, skutkiem
czego ich przekaz jest niejednolity i taktycznie rozdrobniony. Warto tutaj
poj$¢ w kierunku rozwigzan anglosaskich, gdzie jedna specjalistyczna agen-
cja lub spin doctor zabezpiecza caloksztalt procesow komunikacyjnych danej
formacji polityczne;j.

W panteonie dzialan wchodzacych w zakres komunikacji marketingowej
na rynku politycznym mozemy zaliczy¢ takze ambient media. Oddzialywanie
tej formy komunikacji mozna okresli¢ jako 3N: nowe, niekonwencjonalne,
niskonakladowe*. To co wyrdznia ambient media to calkowita odmiennos¢
przekazu oraz pojawianie si¢ go w miejscach niespodziewanych”. Stanowia
je procesy marketingowe nakierowane na osoby, ktére w niewielkim stop-
niu toleruja tradycyjne formy reklamy. Komunikacja marketingowa poprzez
ambient media opiera si¢ na przekonaniu, iz umieszczanie przekazow rekla-
mowych w miejscach, ktére dotychczas nie byty do tego przeznaczone, moze
przynie$¢ wymierny skutek marketingowy*®. Mozna zatem stwierdzi¢, iz am-
bient media sg niestandardowy, zaskakujaca wyborce powierzchnig medio-
w3, realizowang w celu wzmacniania §wiadomosci marki oraz jej wizerunku
wsrdd elektoratu. Dziatania ,ambientowe” dopasowuja sie do stylu zycia wy-
branych grup wyborcéw, towarzyszac im tam, gdzie si¢ tego nie spodziewa-
ja*. Moga by¢ realizowane praktycznie wszedzie, np. w przestrzeni miejskiej
(fawki), na plazy (parawany), w pociagu (zaglowki na siedziskach), na ba-
senach (dno oklejone logo marki politycznej) czy w hipermarketach (wdzki
na zakupy zawierajace informacje o marce). Naturalnie ambient media nie
moga stanowi¢ podstawowej formy komunikowania, a jedynie jej uzupet-
nienie. Nie ma zatem mozliwoéci, aby przeprowadzi¢ calosciowg kampanie
informacyjna, tudziez wizerunkowa w oparciu o t¢ forme¢ oddzialywania®.

6 M. Gebarowski, Niestandardowe dziatania promocyjne polskich jednostek terytorialnych,
»Studia Ekonomiczne i Regionalne Politechniki Rzeszowskiej” 2011, t. 2, s. 55.

¥ Ibidem.

% P. Wilczek, B. Fertak, Ambient media, media tradycyjne, konkurencja czy wspélpraca?,
»Magazyn Marketingu i Sprzedazy. Brief” 2004, t. 58(7), s. 92.

" W. Deluga, Ambient media jako innowacyjna forma komunikacji z klientem, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketin-
gu” 2015, t. 39, s. 122.

0 Ibidem, s. 128.
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Partie polityczne w Polsce wciaz z rezerwa podchodza do wykorzysta-
nia ,ambient mediéw” w realizowanych przez siebie procesach komunikacji
marketingowej. Niemniej jednak, praktycznie w kazdej z ostatnich duzych
kampanii wyborczych (2019, 2020) starano si¢ wykorzystywa¢ te forme ko-
munikacji dla uzupetniania i wzmacniania przekazu wizerunkowego. Byly to
dzialania realizowane na zlecenie Prawa i Sprawiedliwosci, Platformy Oby-
watelskiej, Lewicy oraz Konfederacji skupiajace si¢ gtéwnie na umieszcza-
niu niestandardowych no$nikéw reklamy w przestrzeni miejskiej. Ze wzgle-
du na dynamiczny rozwdj tej formy reklamy w kontekscie rynku ustug oraz
przedsiebiorstw nalezy spodziewac si¢ dalszego wykorzystania kolejnych ele-
mentéw ,ambientowych” w kampaniach realizowanych na potrzeby rynku
politycznego. W aspekcie tym nalezy raz jeszcze podkresli¢, iz w krajowych
partiach politycznych §wiadomo$¢ marketingowa jest relatywnie niska. Za-
tem zwyczajny brak wiedzy o mozliwosciach wspolczesnej komunikacji mar-
ketingowej ogranicza wachlarz stosowanych na rynku narzedzi wzmacniaja-
cych wizerunek partii wérdd elektoratu. Fakt ten potwierdza tylko potrzebe
nawigzania przez krajowe partie polityczne statej wspotpracy z wyspecjalizo-
wanymi agencjami marketingowymi lub spin doctorami mogacymi doradza¢
efektywne wykorzystanie odpowiednich narzedzi komunikacji marketingo-
wej na rynku politycznym.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej powyzej analizy instrumentéw komunikacji
nowoczesnej organizacji politycznej mozna sformutowac nastepujace wnioski:
» Kazda aktywno$¢ komunikacyjna partii politycznej powinna by¢ apli-
kowana pod katem jej sily rynkowego oddzialywania i poprzedzona
wnikliwymi analizami rynku pod wzgledem doboru grupy docelowe;.
Jedyna mozliwo$cia osiagania przewagi w tym zakresie jest przeprowa-
dzenie badan oraz marketingowej analizy rynku przy pomocy wyspe-
cjalizowanych firm zewnetrznych;
» Krajowe formacje polityczne w przeciwienstwie do swoich anglosaskich
odpowiednikéw nie osiagnely statusu partii zorientowanych rynkowo
(ang. Market Oriented Parties), dlatego cho¢ korzystaja z réznych do-
stepnych instrumentéw nowoczesnej komunikacji marketingowej, ich
dzialania nie sg skoordynowane i taktycznie jednolite, co ostabia ich re-
alng sile rynkowego oddziatywania;
o Brak statusu partii zorientowanych rynkowo oznacza, ze formacja nie
stosuje wszystkich dostepnych wspolczesnie instrumentéw marketingu.
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Nie oznacza to jednak, ze nie moze efektywnie wykorzystywac poszcze-
golnych instrumentéw komunikowania sie z wyborcamij

« Patrie polityczne powinny dazy¢ do pelnej profesjonalizacji swoich
dziatan poprzez odpowiednie zarzadzanie procesem komunikowania,
ktéry nalezy prowadzi¢ nieustajaco w trakcie calego cyklu wyborczego
z wykorzystaniem wyspecjalizowanych agencji badz doradcéw marke-
tingowych - spin doctoréw;

o Polityka komunikacyjna zorientowanej rynkowo formacji politycznej
powinna by¢ realizowana przez jedng jednostke organizacyjng, ktéra
odpowiada za caloksztalt dziatan (analiza rynku, opracowanie strategii,
aplikacja dziatan, ocena ich skutecznosci), biorac za nie pelng odpowie-
dzialnos¢;

o Prowadzenie dziatann komunikacyjnych w sposéb selektywny, przypad-
kowy oraz wybiorczy jest skuteczne jedynie doraznie w bardzo ograni-
czonym zakresie i w Zaden sposob nie przyczynia si¢ do osiagania prze-
wagi konkurencyjnej organizacji na rynku politycznym;

» Dziatania komunikacyjne realizowane kompleksowo z wykorzystaniem
wszystkich mozliwych instrumentéw w mozliwie dtugim czasie przy-
czyniaja sie do zwigkszenia sily oddziatywania, a co za tym idzie zdoby-
wania przewagi konkurencyjnej formacji politycznej;

o Wydaje sie, ze sposrdd wszystkich przedstawionych wyzej narzedzi ko-
munikowania posredniego najistotniejszym bedzie instrumentarium
realizowane w formule online, o czym $wiadczg nie tylko progresja
wydatkow na t¢ forme oddzialywania, ale réwniez liczba internautéow
oraz spadajace koszty realizacji. W kazdej kolejnej kampanii wyborczej
komunikowanie bez uwzglednienia no$nikéw internetowych nie bedzie
moglo by¢ skuteczne;

+ Rola medium telewizyjnego, cho¢ w warunkach krajowego rynku po-
litycznego wcigz dominujaca, bedzie si¢ deprecjonowac ze wzgledu na
wysokie koszty realizacji oraz niewielka interaktywnos¢ przekazu.
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