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MARKETING POLITYCZNY 
A MARKETING TOWARÓW I USŁUG.

Marketing polityczny to w Polsce nowa dziedzina nauki. W lite-raturze światowej dyskusje na temat zastosowania technik marketingowych w polityce pojawiły się na początku lat 20stych XX wieku. Pretekstem stał się plakat brytyjskich ugrupowań konserwatywnych „Labour isn’t working”. Od tego momentu zaczęto rozważać czy instrumenty marketingu można przenosić do działalności politycznej. Przez lata, jak każda dziedzina wiedzy, także i marketing polityczny ewoluował - elektorat stał się bardziej świadom swoich potrzeb, a działania przedwyborcze to właściwie „przeciągnięcie” na swoją stronę tej części wyborców, która pozostaje niezdecydowana.


W tym artykule chciałabym zając się różnicami, które istnieją mię-dzy marketingiem politycznym (określanym jako „system służący do osiągania sukcesów na rynku politycznym”
) a marketingiem konsumpcy-jnym.


Zacznijmy od różnic jakie istnieją pomiędzy biznesem i polityką. Przede wszystkim filozofia obu tych dziedzin znacznie się różni. W biznesie najważniejsze to zysk, w polityce – skuteczne działania demokratyczne. Dodatkowo zwycięstwo polityczne to najczęściej kwestia paru procent, 
w biznesie różnica między liderem rynku a konkurencją jest znacznie większa. Podejmowanie jakichkolwiek działań w dowolnym biznesie poprzedzone jest przeprowadzeniem badań marketingowych. Natomiast 
w przypadku działań politycznych to sam polityk decyduje do jakiego stopnia może się posunąć w realizacji działań, które zdecydowano się podjąć oceniając wyniki  badań marketingowych przeprowadzonych wśród elektoratu. 


Marketing polityczny to komunikacja z: 

· członkami partii, 

· mediami, 

· ewentualnymi źródłami finansowania,

· elektoratem. 

Taka różnorodność adresatów działań marketingowych i ich charakter zbliża marketing polityczny do marketingu instytucji non-profit. Jednakże podobieństwa w zakresie kontaktów z członkami partii, źródłami finansowania i nabywcami oferowanego produktu nie przekładają się na pozostałe obszary. 

Podobnych porównań dokonuje się także między marketingiem politycznym a marketingiem dóbr konsumpcyjnych. W literaturze (m.in. Lock A., Harris Ph.) można dostrzec kilka głównych obszarów, na których występują różnice. Dotyczą one czasu zakupu, ceny produktu, jego istoty, badań marketingowych, internacjonalizacji działań oraz potrzeb nabywców.


W przypadku referendum, wyborów parlamentarnych czy prezy-denckich wszyscy  podejmują decyzję w trakcie jednego dnia. W związku 
z tym dokonywany proces nie posiada cech charakteryzujących decyzje zakupu, a mianowicie m.in. braku ograniczenia czasowego. Dodatkowo oddziaływanie na decyzje pozostałych nabywców jest znacznie bardziej ograniczone niż w przypadku rynku konsumpcyjnego. 

O ile forma badań marketingowych na rynkach konsumenckim i polity-cznym nie różni się, odmienny jest charakter uzyskiwanych informacji. 
W przypadku badań marketingowych na rynku konsumenckim ocenia się sytuację obecną (na podstawie dokonywanych zakupów), a na rynku politycznym wiedza jest czysto hipotetyczna. 

Chociaż wielu autorów twierdzi, że w przypadku wyborów mogą pojawić się długoterminowe koszty czy uczucie braku satysfakcji, faktem niezaprzeczalnym jest, że nie ma ceny pośrednio czy bezpośrednio powiązanej z głosowaniem czy wyborem partii, co wyraźnie odróżnia marketing polityczny od marketingu dóbr i usług. Dodatkowo w przypadku marketingu politycznego nie istnieją ograniczenia wyboru związane z wiel-kością przychodów wyborców, która stanowi bardzo ważny czynnik 
w przypadku marketingu konsumpcyjnego.

 
Kolejna różnica to fakt, że wynik wyborów zmusza część społeczeństwa do dostosowania się do sytuacji, którą wybrała większość co stanowi zdecydowane odróżnienie od rynku konsumenckiego, gdzie konsekwencje podjętych decyzji zakupu ponosi jedynie kupujący (ewentualnie jego rodzina). 

Na rynku politycznym, zwycięscy „zabierają wszystko” co na rynku konsumenckim można porównać jedynie z monopolem lub sytuacją np. LOTTO.

Partia polityczna czy polityk to gotowy, złożony produkt, którego wyborca nie może zmienić ani rozdzielić. W efekcie wyborcy muszą ocenić całość koncepcji. Istnieją co prawda bardzo złożone produkty także i na rynku konsumenckim ale jest to sytuacja zupełnie odmienna. W przypadku produktu konsumpcyjnego zawsze można zgłosić zastrzeżenia po zakupie 
i ewentualnie dokonać wymiany. W przypadku wyborów na poprawienie swojego błędu trzeba czekać kilka lat.

Między rynkiem wyborczym i konsumenckim istnieje jeszcze jedna różnica. W przypadku ugrupowań politycznych bardzo rzadko następuje tworzenie narodowych odłamów partii międzynarodowych (przykłady takich działań miały miejsce jedynie w okresie komunizmu). Nawet w zje-dnoczonej Europie takie sytuacje się nie zdarzają. Owszem w Parlamencie Europejskim poszczególne ugrupowania pochodzące z różnych krajów łączą się w lobby ale nie są to działania zakrojone na obszary całych państw.

Wartym zauważenia jest fakt, że na rynku konsumenckim wiodące marki znajdują się na szczycie rankingów sprzedaży, w przypadku polityki nato-miast o ile partia odnosi sukces w wyborach i ma na tyle silne poparcie by stworzyć rząd, wiadomym jest, że w okresie między wyborami jej popu-larność zdecydowanie spadnie a jej pozycja w badaniach  popularności na pewno osłabnie. Wynika to z działań rządu, nie zawsze zgodnych 
z oczekiwaniami wyborców i nie zawsze popularnych.

Rozpatrując różnice między marketingiem dóbr i usług a marketingiem politycznym nie sposób pominąć zagadnienia potrzeb i zachowań klientów 
i wyborców. Przyjmuje się, że zachowania wyborców można chara-kteryzować podobnymi modelami jak zachowania nabywców. Faktem niezaprzeczalnym jest jednak, że inne cechy będą interesowały dział marketingu instytucji oferującej dobra i/lub usługi a inne grupę zajmującą się elektoratem partii politycznej czy konkretnego polityka.    

Oto zestawienie (Tab.1) przedstawiające czynniki charakteryzujące naby-wcę i wyborcę.

Tabela 1  Elementy charakteryzujące nabywcę i wyborcę.

	Nabywca
	Wyborca

	Czynniki:

Kulturowe

Społeczne

Osobiste

Psychologiczne
	Kompletność

Stabilność

Instrumentalizm

Wzajemna zależność

Hierarchia

Wzajemne oddziaływanie programów wyborczych


Źródło: opracowanie własne na podstawie Philipa Kotlera., Marketing:, Warszawa 1994 s.161 oraz Arkadiusza Żukowskiego Systemy wyborcze, Olsztyn 1997 s.80


Decyzje nabywcy kształtują czynniki kulturowe (kultura, subkultura i klasa społeczna), społeczne (wpływ grupy odniesienia, rodziny roli społecznej, statusu), osobiste (wiek, etap cyklu życia rodziny, wykonywany zawód, dochody, styl życia, osobowość) oraz aspekty psychologiczne (motywacja, percepcja, proces uczenia się, postawy i przekonania
.


 A. Żukowski (1997) uważa, że wyborcę charakteryzują następujące czynniki:

· kompletność - wyborca w wielu sprawach poruszanych w trakcie kampanii wyborczych jest niekompetentny a jego oczekiwania przez to niekompletne 

· stabilność, tzn. „opór” przed nasilającymi się w trakcie kampanii wyborczych mechanizmami perswazji poszczególnych ugrupowań

· instrumentalizm – na ile wyborca ulega swym potrzebom „psychologicznej gratyfikacji i ekspresji” (op.cit. s.82) i głosuje nie kierując się przeko-naniami a np. wyglądem zewnętrznym

· wpływ na decyzje wyborcze mają opinie poszczególnych osób z otoczenia – rodziny, znajomych

· hierarchia – „przy ograniczonym dostępie do informacji hierarchia wartości wyborcy może często ulegać zmianie” (Żukowski A. 1997 s.82)

· spójność programów wyborczych jako takich ma niewielkie albo wcale nie ma znaczenia dla poszczególnych wyborców natomiast wyróżnik stanowi stopień ich intensywności.


Zapoznając się z literaturą z zakresu marketingu politycznego można stwierdzić, że marketing polityczny ze względu na swą specyfikę w wielu aspektach różni się od marketingu dóbr i usług. Naturalnym jest, że w swej ewolucji oba te nurty będą od siebie się oddalać. Istnieją oczywiście punkty wspólne marketingu konsumenckiego i politycznego, jednak każdy z nich, ze względu na specyfikę działań, którym służy będzie rozwijał  swoje instrumenty i zasady działania. Wyborca i nabywca mają inne potrzeby, 
a przecież podstawowym zadaniem marketingu jest ich identyfikacja 
i zaspokajanie. 
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