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PRODUKTY SYSTEMOWE
NA LOKALNYM RYNKU POLITYCZNYM

Streszczenie: Praca przedstawia identyfikacje nowego zjawiska na rynku politycznym,
jakim jest tworzenie produktow systemowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem jego
wystgpowania na poziomie lokalnym (samorzadowym), wraz z oceng mozliwosci adap-
tacji koncepcji na poziomie krajowym i globalnym oraz wptywem wielordzeniowych,
ztozonych produktéw politycznych na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej przez takie
podmioty, jak partie, stowarzyszenia i ruchy wyborcze.

Stowa kluczowe: marketing polityczny, rynek polityczny, samorzad terytorialny.

Wprowadzenie

Politycy znajduja si¢ obecnie pod silnym wptywem proceséw transforma-
cyjnych przebiegajacych nie tylko w ich otoczeniu dalszym i konkurencyjnym,
lecz takze we wnetrzu podmiotéw podazy na rynku politycznym (np. w struktu-
rach partii politycznych). Wzrasta wsrdd politykow przekonanie, ze wyborca —
podobnie jak konsument na pozostatych rynkach — zmierza do pozyskiwania
wielu korzysci politycznych réwnoczesnie, zaspokajajac okreslony kompleks
potrzeb (ogblnych) i oczekiwan (szczegotowych).

Rosnaca §wiadomos¢ rynkowe;j presji kieruje uwage politykow na teorig i prak-
tyke marketingu politycznego, ktora niesie nadziej¢ na znalezienie sposobow na
optymalizacj¢ decyzji, w tym decyzji strategicznych. Przeglad literatury prowadzi
jednak do spostrzezenia, ze wigkszo$¢ prac badawczych poswigconych proce-
som politycznym ulokowana jest w obszarze nauk humanistycznych (szczego6l-
nie w ramach takich specjalnosci, jak socjologia, psychologia i prawo), co po-
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woduje upowszechnienie takich poje¢ jak m.in.: ,,scena polityczna”, ,,aktorzy
gry politycznej”. Stosunkowo niewiele jest natomiast prac badawczych poswig-
conych wprost marketingowi politycznemu', wykorzystujacych do opisu proce-
sow politycznych aparat pojeciowy nauk o zarzadzaniu. W szczegdlnosci pro-
blematyka specyficznego rodzaju oferty politycznej — produktéow systemowych
— umozliwiajacych odmienny, czgsto ulepszony, niekiedy zupetnie nowy sposob
zaspokojenia potrzeb réznych typow interesariuszy funkcjonujacych na rynku
politycznym — nie zostata rozpoznana ani opisana.

Celem artykutu jest identyfikacja i analiza kluczowych probleméw marke-
tingu produktow systemowych na rynku politycznym w procesie ksztattowania
wartosci dla wyborcy. Okres$lono istotg tego typu produktow, przedstawiono
koncepcje¢ projektowania reprezentowanych przez nie warto$ci wyborcom 1 po-
zostalym typom interesariuszy, uwzgledniajac specyfike srodowiska ich wyste-
powania, a takze dokonano ich klasyfikacji.

1. Metodologia badan

Poniewaz rozwoj nowej aktywnosci marketingowej w polityce — tworzenia
produktow systemowych — dopiero jest inicjowany, w badaniach postuzono sig¢
metodyka analiz jako$ciowych, w szczegolnosci studiami teoretyczno-konceptual-
nymi oraz metodami zwiazanymi z naukowym badaniem przypadkow.

W badaniach otoczenia dalszego wykorzystano metode krytycznej analizy
literatury przedmiotu, odnoszac si¢ w szczegolnosci do problematyki proceséw
silnie wptywajacych na charakter relacji migdzy podmiotami na lokalnym rynku
politycznym®. Badania otoczenia blizszego realizowano, poddajac analizie pigé
lokalnych podmiotéw®, w ktorych dziataniach dostrzega si¢ przejawy innowa-
cyjnosci procesow wdrazania strategii marketingowych opartych na koncepcji
produktow systemowych. Badaniom poddano ugrupowania polityczne zglasza-
jace listy kandydatow w wyborach samorzadowych do powiatu (bierunsko-

' 'W zakresie pozwalajacym uznaé je za podejmujace zagadnienia w obszarze nauk spotecznych,

w dziedzinie nauk ekonomicznych, a w szczegdlnosci zlokalizowanych w dyscyplinie nauk o zarza-
dzaniu.

W szczegolnosci: personalizacji zachowan politycznych, zmiany roli aparatow partyjnych w sytuacji
wzrostu znaczenia sformalizowanych inicjatyw obywatelskich (i innych podmiotéw o quasi politycz-
nym charakterze), racjonalizacji strategii politycznych, ktorej towarzyszy jednak wzrost obojgtnosci
politycznej (przejawiajacy si¢ absencja wyborcza oraz wysoka zmiennoscia preferencji).

Liczbg badanych podmiotéw przyjeto zgodnie z zaleceniami Ch. Perry’ego [Perry, 2001, s. 313;
Zabifiski, 2004, s. 66].
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-ledzinskiego), w gminie (Bierun) oraz w miastach na prawach powiatu (Dabro-
wa Gornicza, Gliwice) w 2014 r. Podstawowa metoda badan byta obserwacja
wewngtrzna uczestniczaca. Prowadzono w szczegolno$ci: penetracje ciagla stron
internetowych podmiotéw, analize¢ artykulow prasowych, analiz¢ prezentacji
zatozen strategicznych (materiatdow wyborczych, szkoleniowych, programo-
wych) i komunikatow oglaszanych przez osoby/rady/zarzady upowaznione do
reprezentowania na zewnatrz podmiotow.

2. Oferta polityczna jako specyficzny przedmiot wymiany

Na rynku politycznym, w warunkach demokratycznych, zdobywanie wladzy
polega na pozyskiwaniu akceptacji spolecznej poprzez tworzenie okreslonego
zespohu uzytecznosci (korzysci) dla wyborcow. W warunkach konkurencji (plura-
lizmu) proces ten dokonywany jest na rynku politycznym, ktory wystepuje wow-
czas, gdy spelnione zostana rownoczesnie cztery warunki [Lees-Marshment, 2001,
s. 693]:
istnieja co najmniej dwie strony wymiany o niezaspokojonych potrzebach
politycznych,

— wystepuje zamiar i mozliwos$¢ zaspokojenia tych potrzeb,
— ma miejsce mozliwos$¢ porozumiewania si¢ stron,
— oferowany jest przedmiot wymiany”.

Oferta rynkowa w tych warunkach moga sta¢ si¢: osoby, idee, organizacje
lub ushugi dostarczane na rynek w zwiazku z przygotowaniami do przeprowadzenia
podstawowej transakcji tego rynku: sprzedazy—kupna wiadzy politycznej’, czyli
zrdznicowane korzysci realne oraz obietnice korzysci, w ktorych uzyskanie wierza
wyborcy, jesli zwyciezy dany podmiot reprezentujacy podazowa strong¢ rynku
[Niffenegger 1988, s. 17-18; Bauer, Huber, Herrmann, 1996, s. 201]. Produkt — gdy
ograniczymy go do osoby polityka — moze przyjac¢ posta¢ przypominajaca molekule,
w ktorej sktad wchodzi wiele orbit. Niesiona przez jadro (rdzen) obietnica korzy-
$ci zostaje odpowiednio obudowana, a otaczajace ja elementy utatwiaja wyborcy
rozpoznanie oferty sposrod ofert konkurencyjnych i czynia go atrakcyjnym.
Graficzna prezentacje koncepcji produktowej molekuly na rynku politycznym
przedstawia rys. 1.

* Elementami tego procesu sa zatem (1) podmioty, ktérymi sa sprzedajacy i nabywcy, a takze
instytucje rynkowe posredniczace w wymianie, (2) przedmioty, ktorymi sa obustronne korzysci
polityczne stron wymiany i (3) stosunki wzajemne pomi¢dzy elementami rynku.

5 Oferta ta uwzglednia (w réznym stopniu) zglaszane potrzeby i oczekiwania na poziomie co
najmniej trzech warstw: ideologicznej, doktrynalnej (politycznej) i ludzkiej.
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Rys. 1. Przyktadowa molekuta produktu na rynku politycznym
Zrodto: Jasniok [2007, s. 131].

Ze wzgledu na fundamentalne (gldwnie systemowe) uwarunkowania rynku po-
litycznego elementy stanowiace kompleks produktowy sa jednak bardziej zrdznico-
wane 1 nie dotycza wylacznie osoby polityka, na co wskazano w tabeli 1.

Tabela 1. Elementy kompleksu produktowego na rynku politycznym

Sfera

Przykladowa sytuacja transakcyjna,

kompozycji Narzedzie Przykladowy w ktorej nastgpuje koncentracja
. | produkt-mix element .
produktowej na danym elemencie
osoby kandydaci w wyborach, | wybory: (1) prezydenta RP, (2) parlamentar-
(pojedynczy cztonkowie partii, ne (w czgsci dotyczacej wyborow do Senatu
politycy) liderzy organizacji RP), wybory samorzadowe: (3a) w gminach*
< partyjnych, funkcjona- w ramach jednomandatowych okregow wybor-
% riusze publiczni czych, (3b) wojta/ burmistrza/ prezydenta miasta,
5 grupy 0s6b np. listy wyborcze wybory: (1) parlamentarne (w czg$ci doty-
g (organizacje kandydatow, partie, czacej wyborow do Senatu RP), (2) do
polityczne) instytucje, zwiazki organdéw ponadnarodowych (obecnie: do
zawodowe Parlamentu Europejskiego), (3) samorzado-
we (w powiatach, w tym miastach na pra-
wach powiatow, do sejmikow wojewodztw).
idee kazda mys$l przewodnia | glosowania na forum parlamentu, rady itp.
wyznaczajaca cel i kieru-
g nek dziatania w polityce
& projekty np. powszechne referenda ogdlnokrajowe i lokalne
2 uwlaszczenie, integra-
g cja europejska, upo-
‘g wszechnienie stosowa-
nia jednomandatowych
okrggdw wyborczych

* z wyjatkiem gmin na prawach powiatow

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Pomimo tego, ze przedmiotem wymiany sa produkty ztozone’, to w praktyce
oferte stanowia gtéwnie monoprodukty [por. Zabifiski 2013, s. 4], zaspokajajace
selektywnie jedna potrzebe konsumenta poprzez oferowanie mu jednej korzysci'.

3. Ksztaltowanie produktow systemowych na rynku politycznym

Swiadomo$é ztozonosci kompozycji produktu politycznego (w warstwie
teoretycznej) pozwala dostrzec potencjat zwiazany z mozliwymi wyborami stra-
tegicznymi w odniesieniu do strategii produktowych, a takze wynikajacych
z tych wyboréw nastepstw dla strategii marketingowej podmiotu politycznego.

Jedna z opcji o doniostych konsekwencjach strategicznych jest decyzja
0 tworzeniu przez podmioty rynku politycznego produktow systemowych. Pod
tym pojeciem rozumiemy tu taka oferte, ktora zawiera w sobie nie jeden, a kilka
produktoéw, zaspokajajac potrzeby przypisywane do wigcej niz jednego poziomu
potrzeb [Zabinski, 2013]. Systemowos$é¢ produktu pojawia si¢ wowczas, gdy
uznaja oni za korzystne, ze produkt jest szeroko wykorzystywany przez innych
uzytkownikow, z ktérymi wchodza w interakcje [Szymura-Tyc, 2012, s. 54].
Fundamentem ksztattowania tej oferty, podobnie jak to ma miejsce na innych
rynkach [Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 210], sa okreslone rozwiazania w sfe-
rze marketingu, charakteryzujace si¢ zmodyfikowanym podejsciem do tworzenia
wartos$ci dla klienta (wyborcy) oraz jej dostarczania i komunikowania.

W procesie planowania i wprowadzania na rynek produktow opartych na
modelu systemowym niezbedne jest podejmowanie decyzji zmierzajacych do
ksztaltowania oferty politycznej rownoczesnie w trzech wymiarach percepcji:
kognitywnym, afektywnym oraz konatywnym® w taki sposob, by w jak najpet-
niejszy sposob zaspokajala zréznicowane potrzeby wyborcy: w wielu wymia-
rach, takze nie wprost zwiazanych z polityka. W tabeli 2 przedstawiono macierz
segmentacyjna, ktora dla jednego z badanych podmiotéw rynku lokalnego sta-
nowita punkt wyjscia do opracowania strategii instrumentalnej, w tym: produk-
towej, opartej na modelu systemowym.

% Stosunkowo rzadko wystepuje sytuacja, by przedmiotem transakcji byt wylacznie jeden element tej

specyficznej mieszanki produktowej (produkt-mix). Wyborca niemal wylacznie (za wyjatkiem np.
wyborow referendalnych) nabywa potencjalne korzysci bez mozliwosci kupna elementow osobno.
Przyktadowo: w wyniku zgloszonej przez mtodych wyborcow potrzeby — doprowadzenia do
ustawowego ograniczenia mozliwo$ci podejmowania pracy przez emerytow — zglaszany jest
produkt w postaci idei przyjmujacej posta¢ okreslonego brzmienia pytania referendalnego, ew.
wprowadzany jest do programu partii kolejny punkt programu politycznego.

Wplyw na stosunek wyborcy do produktu maja bowiem zaréwno cechy osobowo$ciowe po-
szczegblnych politykow, jak i zréznicowane uwarunkowania pozaosobowosciowe (dotyczace
np. merytorycznej oceny programu politycznego, zwigzane z szacowaniem szans wyborczych
podmiotu i inne).
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Tabela 2. Czterokryterialna macierz segmentacyjna jednego z badanych podmiotow

Zaangazowani
spolecznie . . .
- - - - Niezaangazowani
mieszkancy mieszkancy .
. ; . . spolecznie
potnocnej potudniowej
czesci okregu’ czg$ci okregu
pozytywnie
Zainteresowani oceniajacy obecna 1 2 7
olitvk wladzg lokalng
ll)okla{n N negatywnie
2 oceniajacy obecna 3 4 8
wiladzg lokalng
Niezainteresowani polityka 5 6 9
lokalna

Zrodto: Opracowanie whasne na postawie obserwacji wewngtrznej uczestniczacej dziatan podmiotu podazy
w miescie na prawach powiatu podczas wyboréw samorzadowych w 2014 r.

Specyfika rynku politycznego wskazuje na konieczno$¢ postugiwania sig
w pierwszym rzedzie kryteriami psychograficznymi (behawioralnymi) [Jasniok,
2010, s. 130], zatem segmentacja oparta zostala na trzech r6wnoczesnie natozo-
nych kryteriach behawioralnych (stopien zainteresowania polityka, poziom zaanga-
zowania spolecznego i stosunek do obecnej wladzy lokalnej), ktorym towarzyszy
tylko jedno kryterium obiektywne (miejsce zamieszkania), istotne z punktu widze-
nia organizacji kampanii w aspekcie technicznym (dystrybucyjnym). Przedstawiona
segmentacja pozwolita organizacji politycznej (komitetowi wyborczemu zgtaszaja-
cemu kandydatow w wyborach do rady powiatu) na stworzenie oferty politycz-
nej, ktora prezentowata potencjalne korzysci kazdemu — bez wyjatku — miesz-
kancowi powiatu dysponujacemu biernym prawem wyborczym. List¢ wyborcza
w okregu pigciomandatowym tworzylo dziesigciu kandydatow dobranych w taki
sposob, by kazdy z nich kierowal oferte dopasowana do jednego, kluczowego
(dla siebie) segmentu docelowego'®. Wyborca, udzielajac poparcia, zgodnie
z przepisami kodeksu wyborczego najpierw udzielal poparcia na listg wyborcza
(dokonywat zakupu oferty kompleksowej), w kolejnym kroku wskazujac wybra-
nego kandydata, ktory reprezentowat program calego ugrupowania, z uwzgled-
nieniem szczegoldw zawartych w indywidualnym programie wyborczym''.

® Granice poszczegolnych czgsci okregdw wyborczych zostaly precyzyjnie wyznaczone w oparciu
o przebieg granic obwoddéw wyborczych (mniejszych czgsci okregu, w ktorych znajdowaty sig
siedziby poszczegdlnych komisji wyborczych).

1% 0 aprobate wyborcza wyborcow stanowiacych jeden segment, ktérego atrakcyjno$é oceniono
jako najwyzsza (najwigksza liczba wyborcow, o atrakcyjnej strukturze demograficznej, w tabeli
2 oznaczony nr. 2 zabiegalo dwéch kandydatéw tego ugrupowania.

"' Poniewaz zadne z uzytych kryteriéw nie miato charakteru ideologicznego, kierowane do wyborcow
oferty nie mialy charakteru konkurencyjnego lub wzajemnie sprzecznego, zatem profil wizerunkowy
komitetu wyborczego mogh pozostaé spdjny (w warstwie ideowej podkreslano wartosci charaktery-
styczne dla ugrupowan prawicowych: znaczenie tradycyjnej, wielopokoleniowej rodziny, potrzebg
budowy tzw. malej ojczyzny, znaczenie religii w wychowaniu obywatelskim).
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Elementy utworzonego przez ugrupowanie polityczne produktu opartego na
modelu systemowym przedstawia rys. 2.

kandydatci ubiegajgcy si¢ o aprobate w poszezegdlnych segmentach
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Rys. 2. Elementy produktu systemowego na rynku politycznym

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Baines, Worcester, Jarrett, Mortimore [2003, s. 229].

Wyraznym atrybutem produktéw systemowych jest ich sieciowo$¢ [Zabin-
ski, 2013, s. 11; Szymura-Tyc, 2012, s. 50-56] — by macierz segmentacyjna zo-
stata pokryta kompleksowa oferta polityczna zaspokajajaca zréznicowane po-
trzeby roznych typow wyborcow konieczne jest wspotdziatanie podmiotu
politycznego z partnerami (strategicznymi lub doraznymi, w ramach sojuszy
tworzonych np. na potrzeby konkretnych wyborow). W praktyce proces ten po-
lega na uzgadnianiu ksztattu list wyborczych pomigdzy podmiotami tworzacymi
sie¢ partnerska w poszczegolnych okrggach wyborczych, tak aby przedstawicie-
le poszczegbdlnych podmiotéw (tworzacych koalicjg) dobierani byli nie pod ka-
tem reprezentowanego podmiotu (koalicjanta), lecz ze wzgledu na grupe doce-
lowa wyborcoéw, do ktorej adresowany bedzie komponowany w taki sposob
systemowy produkt polityczny.

Wprowadzenie standardu, np. jednolitych zasad rekrutacji kandydatow na listy
wyborcze, prowadzenia negocjacji, uktadania ksztattu list wyborczych z wykorzy-
staniem uzgodnionych (zestandaryzowanych) kryteriow doboru politykow wy-
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maga dysponowania wiedza, ale i strukturami. Funkcjonowanie standardow
niesionych przez poszczegolne struktury politycznej hierarchii znacznie ograni-
cza autonomiczne decyzje lokalnych liderow, utrudnia elastyczne decydowanie
(np. wowczas, gdy w jednym z regionalnych ogniw uaktywni si¢ odmienna stra-
tegia konkurenta) 1 — przede wszystkim — staje w sprzecznosci z realnym dopa-
sowaniem si¢ do potrzeb grup docelowych. W praktyce funkcjonowania pod-
miotow politycznych w skali ponadlokalnej realna wspotpraca nad tworzeniem
produktéw opartych na koncepcji sieciowej prowadzi do powstania w niewiel-
kim stopniu zintegrowanych sieci organizacji, w ktorej koncepcja multiproduktu
oparta jest na segmentacji z wykorzystaniem podobnych kryteriow, lecz prowa-
dzacych do wytworzenia nieco innych grup docelowych.

W marketingu politycznym w niewielu przypadkach produkt systemowy
ma cechy wysokiego zaawansowania technologicznego, aczkolwiek oferta two-
rzona z wykorzystaniem najnowszych zdobyczy technologicznych jest mozliwa
i w praktyce spotykana. Bez watpienia jednak sg to — w odniesieniu do specyfiki
rynku politycznego — produkty innowacyjne, prowadzace do odmiennego sposo-
bu zaspokajania potrzeb wyborczych, a szerzej: politycznych.

4. Srodowisko produktéw systemowych

Srodowisko marketingowe podmiotéw politycznych ksztatujacych produk-
ty systemowe tworza celowo dobrane komponenty nie tylko otoczenia, srodowiska
mikroekonomicznego (zadaniowego) oraz makrootoczenia (i srodowiska globalne-
20)'%, ale i wnetrza organizacji", ktore sa istotne w procesie budowy, a takze stoso-
wania strategii podmiotu. System ten powinni§my rozpatrywac jako element
wickszego uktadu spoteczno-polityczno-ekonomicznego, warto bowiem pamig-
ta¢, ze w przeciwienstwie do wielu innych rynkéw, np. komercyjnego, wptyw
pojedynczych organizacji politycznych na sfer¢ makrootoczenia moze by¢ bar-
dzo istotny — to partie polityczne tworza uwarunkowania prawne, to rzady decy-
zjami fiskalnymi silnie wptywaja na wskazniki ekonomiczne, a poprzez instru-
menty polityki spotecznej intensywnie oddzialuja na przemiany demograficzne.

12 W $rodowisku zewnetrznym procesy wymiany politycznej odbywaja sie przy udziale szerokie-
go kregu podmiotdéw politycznych, w tym posrednikéw rynkowych.
Do wewngtrznego $rodowiska marketingowego, stanowiagcego wewnatrzpartyjny poziom rywa-
lizacji migdzy podmiotami politycznymi, dostgp maja wylacznie cztonkowie organizacji oraz
pozostate najblizsze kregi partycypacji politycznej, a procesy wymiany odbywaja si¢ wylacznie
pomigdzy nimi bez udzialu podmiotéow zewngtrznych (wyborcow, mediow, instytucji posredni-
czacych).
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Powiazania rynkowe sa bardzo skomplikowane, nieraz odrebne, gdy poszcze-
golne rynki polityczne dzialaja niezaleznie od siebie, nieraz powiazane, w przy-
padku kiedy dziatalnos¢ jednego rynku wplywa na inny.

Dla ksztattowania oferty politycznej opartej na koncepcji produktow syste-
mowych istotny jest proces rosnacego znaczenia kapitatu spotecznego. Budowa
dhugookresowych relacji z wyborcami poprzez wykorzystanie komunikowania cy-
frowego spowoduje, Ze ugrupowania stana si¢ bardziej otwarte, a najwazniejszym
elementem kapitatu spotecznego jest lojalnos¢ wyborcow. Sieci, a nie hierarchie,
staja si¢ kluczowa forma ksztattowania oferty produktowej na transformujacym si¢
rynku politycznym [Mueller-Seitz, 2012]. Coraz wigksza liczba wyborcoéw komuni-
kuje si¢ poprzez portale spotecznosciowe bez udziatu posrednikow (np. dziennika-
rzy), stabnie w tych warunkach sita przekonan ideologicznych, ktore stanowity do-
tad o przywiazaniu do marek politycznych, rosnie natomiast poczucie lojalnosci
i relatywnie trwalej identyfikacji czgsci wyborcow z konkretnym politykiem. To
w sieciach, utworzonych spontanicznie pomigdzy uczestnikami rynku, wymienia-
ne sg informacje, prowadzone negocjacje, dokonywana jest aktywizacja sprzedazy
(np. promocja polityczna), a w przysziosci mozliwy bedzie takze (przynajmniej
w czgsci) transfer korzysci (np. w postaci glosowania elektronicznego).

Zmniejszajaca si¢ sita wptywu tradycyjnych nadawcow na rynku mediow'*
umozliwia wytworzenie juz dzis$ realnych sytuacji, w ktorych oferentem produk-
tu politycznego zostaje nie tylko tradycyjny dotad podmiot podazowej strony
rynku, czyli ugrupowanie (partia, komitet wyborczy itp.), lecz takze pojedynczy
obywatel (dziennikarz lokalny, bloger, lider organizacji pozarzadowej). Rosnie
liczba podmiotow ksztattujacych nowe relacje w polityce, o silnym wptywie na
procesy, szczeg6lnie na lokalnych rynkach politycznych, mianowicie oddolne
inicjatywy obywatelskie oraz obywatelski lobbing [Zaplin, Smith-Heimbrock,
2008, s. 150]. To stosunkowo nowy proces, ktory korzystnie wplynie na upo-
wszechnienie tworzenia oferty politycznej opartej na koncepcji systemowej — ta
bowiem najchgtniej ksztaltowana jest w warunkach wielokierunkowej kooperacji
[Guggenheim, Sichel, 2007], ze szczegolnym uwzglednieniem wspotpracy z poten-
cjalnymi jej odbiorcami (czyli wyborcami). Tabela 3 przedstawia klasyfikacje pro-
duktow systemowych z zastosowaniem kryterium rodzaju kooperacji migdzy intere-
sariuszami w procesie ksztattowania warto$ci na rynku politycznym.

4 W komunikacji oferty politycznej dominowa¢ zaczynaja media typu pull, w ramach ktorych to
wyborca dokonywaé bedzie selekcji informacji pod katem whasnych potrzeb i zainteresowan.
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Tabela 3. Klasyfikacja produktéw systemowych na rynku politycznym z zastosowaniem
kryterium rodzaju kooperacji migdzy interesariuszami

Inicjator oferty politycznej
Traflycy!ne podmioty Wyborca
podazowej strony rynku

produkty systemowe tworzone przez produkty systemowe bgdace wynikiem
. 54 partie polityc;ne, zwiazki zawodowe, oddf)lpgj obyvyatelskiej inicjatywy — naj-
E» = E stowarzyszenia ) czesciej o zasiggu lokalnym
5= > z wykorzystaniem segmentacji prowa-
15 s 2 dzacej do wytworzenia produktow
r'g'- E wielordzeniowych
29 oferta polityczna tworzona gtéwnie produkty systemowe powstate
5 E 2 | W sposob tradycyjny w wyniku obywatelskiego wptywu (naci-
é ; ‘g £ (z przewaga monoproduktow), posze- sku) na wtadze — rezultat obywatelskiego
g S35 rzona o partnerstwo strategiczne lobbingu

& 2 | (sojusze polityczne) generujace pro-
dukty wielordzeniowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W koncepcji marketingowej, jaka jest oparcie oferty politycznej o ideg pro-
duktow systemowych, nowego dynamicznego wymiaru nabieraja relacje pod-
miotu politycznego nie tylko z wyborcami, lecz takze z sojusznikami i konku-
rentami: niezbe¢dne jest bowiem tworzenie sieci wspolpracy pozwalajacych na
komponowanie multirdzeniowej oferty adresowanej dla roznych typéw interesariu-
szy. Nowemu wyzwaniu sprzyjaja przemiany majace miejsce w sferze makroeko-
nomicznych uwarunkowan technologicznych. Dyfuzja systemow informatycznych
utatwia ugrupowaniom politycznym nie tylko wewngtrzne zorganizowanie, lecz
i pozwala na usprawnienie wymiany informacji z partnerami rynkowymi. Rozwoj
technologii zmusza podmioty polityczne do przedefiniowania wielu proceséw mar-
ketingowych, gdyz zaistnialy nowe warunki budowania relacji z interesariuszami.

Podsumowanie

Oferta adresowana do grup docelowych na rynku politycznym moze posia-
da¢ cechy produktu systemowego, jesli zawiera¢ bedzie pewien caloSciowy
zbidr wartosci dla wyborcy, traktowanych przez niego w sposob integralny.
Koncepcja produktow systemowych opiera¢ si¢ powinna na rozwiazaniach teo-
retycznych marketingu strategicznego i partnerskiego.

Na podstawie przeprowadzonych badan pierwotnych mozliwe jest sformu-
towanie pewnych wnioskow szczegdtowych.

Zakres implementacji charakteryzowanej na rynku politycznym nie jest za-
awansowany — podmioty, ktoére wykazuja aktywnos$¢ w tym zakresie najczgsciej
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czynig to w sposob nie do konca uswiadomiony. Tworzenie wielordzeniowej
oferty adresowanej do wyborcoéw jest wynikiem przebiegajacych bardzo powoli
zmian. Zmiany te dokonywane sg glownie w warstwie organizacyjnej, na etapie
planowania produktu, i realizowane sa w $cistym zwiazku ze strategia personal-
na. W tworzeniu oferty produktowej dominuja wsrdod podmiotow rynku poli-
tycznego wybory inkrementalne, rozwiazania bazuja gtéwnie na koncepcjach
marketingu instrumentalnego, koncentrujac aktywnos¢ marketingowa w obsza-
rze komunikacji; nieliczne rozwiazania bazuja na tradycyjnej, statycznej seg-
mentacji rynku. Wspotpraca w zakresie ksztaltowania oferty dla wyborcow ma
charakter dorazny, przedwyborczy i opiera si¢ na relacjach wysoce konkuren-
cyjnych; horyzont czasowy zarzadzania odnosi si¢ do harmonogramu wyborcze-
go 1 w niewielkim stopniu realizowana jest perspektywa strategiczna. Daleko
idace zmiany 16l podmiotow na rynku politycznym i nowych relacji miedzy nimi
uzasadniaja potrzebg postepujacej dalej reorientacji strategiczne;.

Szybkos¢ reakcji na nowe potrzeby wyborcow, zmiany w odniesieniu do natu-
ry aktywow organizacji oraz technologia — te trzy elementy sa najwazniejszymi
katalizatorami przemian, ktore obejmuja zasiggiem $wiat polityki i wplywac¢ beda na
upowszechnienie koncepcji tworzenia produktow systemowych na rynku politycz-
nym, stajac si¢ dla podmiotéw politycznych szansa strategicznego rozwoju.
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SYSTEMIC PRODUCTS ON THE LOCAL POLITICAL MARKET

Summary: The issue of systemic products on the political market is hardly recognized.
Political marketing researchers mainly focuses on sociological and psychological aspects
of the electoral decision-making. This article’s aim is, on the one hand, to define the
systemic political product and present the types thereof, and on the other to present the
circumstances that affected the development of completely new way to meet the needs of
different types of political stakeholders. The paper presents identify a new phenomenon
in the political market, with particular emphasis on its prevalence at the local (municipal)
level and the possibility of adopting the concept at the national and global levels to obta-
in competitive advantage by such entities as parties, electoral associations and other
political movements.

Keywords: political marketing, local market, local government.



