STUDIA REGIONALNE 1 LOKALNE
NR 3(37)/2009
ISSN 1509-4995

Agnieszka Szczudlinska-Kanos*

MARKETING POLITYCZNY W POLSKIM SAMORZADZIE
REGIONALNYM

Pojmowanie marketingu politycznego jako ogoétu czynnosci, technik, metod i $§rodkow, ktore
ulatwiaja, a czasem umozliwiaja podmiotom politycznym osiagnigcie sukcesu wyborczego, spra-
wia, iz stanowi on nieodzowna czg$¢ polityki, a rola, jaka odgrywa, pomaga w zdobywaniu i utrzy-
mywaniu wladzy.

W zwiazku z tym, ze kazde kolejne wybory $wiadcza o permanentnym rozwoju marketingu
politycznego, stal si¢ on punktem wyjscia do rozwazan przedstawionych w niniejszym artykule.
Odniesienie si¢ do kwestii regionalnych wynikato natomiast z potrzeby przedstawienia specyfiki
tego zjawiska w dziataniach samorzadowcoéw w regionach, ktore funkcjonuja i preznie rozwijaja
si¢ w Polsce juz ponad dekadg.

Celem artykutu byto znalezienie odpowiedzi na pytanie: czy marketing polityczny, prowadzony
na szczeblu regionu, rozni si¢ od dziatan promocyjno-reklamowych kandydatéw ubiegajacych sig
o mandaty w wyborach ogdlnokrajowych lub samorzadowych na poziomie lokalnym?

Przedstawione ponizej rozwazania i wyciagnigte z nich wnioski zostaly oparte na badaniach
wlasnych, ktore przeprowadzono wsrdd radnych sejmikéw wojewddztw kadencji 2006-2010.
W badaniach zastosowano metodg¢ ankietowa, narzedziem natomiast byt kwestionariusz ankiety.
Analiza wynikéw, przeprowadzona migdzy innymi za pomoca programu Statistica 7, umozliwita
okreslenie stopnia profesjonalizacji wspotczesnego marketingu politycznego w regionach oraz po-
kazata przyczyny jego odmiennosci.

Od marketingu ekonomicznego do politycznego

Marketing polityczny to stosunkowo nowa specjalno$¢ w ramach nauk o polity-
ce, ktorej intensywny rozwoj przypada dopiero na druga potowe XX w. (Banasik
2002, s. 72). Chcac wyjasni¢ pojecie marketingu politycznego, nalezy wczesniej
zdefiniowa¢ termin marketing w ujeciu ekonomicznym.

Od narodzin teorii marketingu, czyli lat czterdziestych XX w., do chwili obec-
nej sformutowano wiele jego definicji (Wiszniowski 2002, s. 11). Pierwsza z nich
opublikowato Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w 1941 r.: ,,marketing
to prowadzenie dziatalnos$ci gospodarczej odnoszacej si¢ do przeplywu towarow
i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika” (American Marketing
to Definitions Committee on Terms 1960, s. 2). Bardzo szybki rozwoj tej spe-
cjalnosci sprawil, ze owa definicja stala si¢ niewystarczajaca, gdyz okreslata
jedynie jeden z instrumentéw marketingu, jakim byta dystrybucja. W 1960 r.
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu sformutowato bardziej rozbudowane
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objasnienie, uznajac, ze ,,marketing jest zespolem stosowanych technik w celu
pobudzenia aktywno$ci w handlu” (ibidem). W tym samym roku Jenny McCarthy
przedstawit kolejna, rdwniez instrumentalna, koncepcje marketingu, oparta na
czterofunkcyjnym modelu zmiennych zaleznych: produkcie, cenie, dystrybucji
1 promocji, tworzacych razem tzw. marketing mix (McCarthy 1960, s. 15).

Takie typowo ekonomiczne podejscie do terminu marketing, ograniczone je-
dynie do dziatalnosci reklamowej i handlowo-produkcyjnej, nie funkcjonowato
jednak dtugo. Juz w 1965 r. C. Barwell zwr6cit uwage na rolg, jaka odgrywaja
klienci, uznajac, ze ,,marketing jest filozofia — nie jest jedynie systemem dziatan
rynkowych czy tez struktura organizacyjna (...). Jest procesem intelektualnym,
ktory prowadzi do usytuowania konsumenta w centrum dziatalnosci ekonomicz-
nej, akcentujac tym samym charakter publiczny (prospoteczny) marketingu”
(Barwell 1965, s. 3).

Kolejnym przetomem w rozwoju pojecia marketingu stata si¢ koncepcja
P. Kotlera i S. Levy’ego z 1969 r., kiedy wilaczyli oni metody i techniki marke-
tingowe do tzw. pozackonomicznych dziedzin aktywnosci publicznej. Zauwazyli
rowniez, iz z punktu widzenia prowadzonych dzialan marketingowych mozna
analizowa¢ np. dziatania ko$ciola czy instytucji publicznych, co oznaczato, ze
marketing stawat si¢ pojeciem coraz bardziej pojemnym i obejmowal rézne
aspekty zycia (Jablonski, Sobkowiak 2002, s. 46—47). Na poczatku lat siedem-
dziesiatych XX w. pojawity si¢ kolejne interpretacje, a autorem jednej z nich byt
P. Kotler, ktory mowit, iz ,,marketing to specyficzny uktad transakcji spotecz-
nych i politycznych stymulowanych i wartosciowanych” (Kotler 1972, s. 49).
»Iransakcje”, zdaniem P. Kotlera, to procedury wymiany warto$ci miedzy przy-
najmniej dwiema partiami politycznymi. Wedlug niego celem marketingu jest
satysfakcja w zaspokajaniu potrzeb oraz che¢ wymiany dobr, ustug czy idei.

Ostra krytyka rozumienia marketingu w zbyt waskim zakresie sklonita
P. Kotlera do stworzenia szerszej i kompleksowej koncepcji — marketingu spo-
tecznego. W 1990 r. stwierdzil on, ze marketing to szeroko pojety ,,proces spo-
teczny”, ktory z jednej strony dostarcza efektywnych technik wytworcy (np. ofert
politycznych), z drugiej zas§ wprowadza postulat podniesienia dobrobytu spote-
czenstwa jako catosci. Wedtug tej teorii jest on traktowany zatem jako catoksztatt
stosunkow ekonomicznych, spolecznych i politycznych, a jeden z jego celow
to uwzglednienie wartosci publicznych. Wnioskujac z powyzszego — dziatania
podmiotéw politycznych mozna rozpatrywac jako przedsigwzigcia o charakterze
marketingowym.

Jesli przeanalizuje sig¢ proces rozwoju pojgcia marketingu, wida¢ wyraznie,
ze poczatkowo byt on ukierunkowany na organizacje typowo ekonomiczne i do-
tyczyt wyltacznie produktow materialnych, a pdzniej ustug'. Z uptywem czasu
transakcje wymienne przestaly mie¢ charakter komercyjny, a podmioty oczeki-

! Na ponadmaterialny charakter marketingu zwrocit uwage A. Szromnik, ktéry uwaza, ze
.marketing nalezy rozpatrywac nie tylko przez pryzmat materialnych potrzeb cztowieka czy jego
potrzeb konsumpcyjnych, ale takze przez pryzmat potrzeb i pragnien wyzszego rzgdu, zaspo-
kajanych poprzez uczestnictwo w imprezach i pracach réznych organizacji, poprzez obcowanie
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waly alternatywnych rozwiazan — czg¢sto niematerialnych. Dotychczas znany wy-
facznie ekonomiczny marketing znalazt zastosowanie w sferze instytucji publicz-
nych, realizujacych okre$lony program przedsigwziec spotecznych, politycznych,
kulturalnych, o$wiatowych, administracyjnych, charytatywnych, a nawet socjal-
nych. Z marketingu ekonomicznego w drodze ewolucji wydzielila si¢ jego czgs§¢
spoteczna — tzw. non profit marketing (marketing w organizacjach niedochodo-
wych) — z ktérej nastgpnie wytonit si¢ nurt polityczny. Tak wigc ,,marketing po-
lityczny zawdzigcza swoje poczatki potrzebom samych organizacji spoteczno-
politycznych, a jednym z jego celow stato si¢ komunikowanie oraz zaspokajanie
potrzeb aktoré6w na scenie politycznej” (Wiszniowski 2002, s. 14—15).

Tab. 1. Ewolucja postrzegania pojecia marketingu

Data Autor Koncepcja
1958 r. W. Alderson  Marketing to zrédto informacji niezbgdnej w procesie analizowa-
nia potrzeb rynkowych
1960 . J. McCarthy  Ekonomiczne postrzeganie marketingu jako zbioru technik (kom-
pleks marketingowy) wykorzystywanych w handlu
1965r. C. Barwell Marketing zorientowany na klienta
1969r. P. Kotler Ekspansja marketingu do sfery ustug
S. Levy
1979r. P. Drucker Marketing skierowany na cechy produktu (ustugi), o ktére zabiega
konsument
1982r. N. Capon Rosnace znaczenie technologii w marketingu
G. Mauser
1990 r. P. Kotler Wprowadzenie marketingu do instytucji pozaekonomicznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podst.: Wiszniowski 2002, s. 16.

Obecnie bardzo czgsto wykorzystywana i przytaczana jest definicja marke-
tingu politycznego stworzona przez G. Ulicka, ktora mowi, iz jest to ,,zespot
teorii, metod, technik i praktyk spotecznych majacych na celu przekonanie oby-
wateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu”
(Ulicka 1996, s. 157). T. Sztucki definiuje marketing polityczny jako ,,zastosowa-
nie metod oraz technik marketingu do dziatalnosci politycznej i do politykow”,
a zwlaszcza do prowadzenia badania ich popularnosci, wielkosci potencjalnego
i rzeczywistego elektoratu, tworzenia ich pozytywnego i akceptowanego wize-
runku oraz promocji politykoéw oraz gloszonych przez nich programéw do celow
wyborczych itp. (Sztucki 1998). R. Wiszniowski uwaza natomiast, ze jest to ,,ze-
spot technik stuzacych do kreowania zmian zachowan podmiotoéw polityki oraz
obywateli w przestrzeni rywalizacji politycznej, w okreslonych i dtugofalowych
procesach” (Wiszniowski 1998, s. 230).

i stosunki z wybranymi osobami, poprzez przebywanie na okreslonym obszarze, czy tez poprzez
mozliwo$¢ poznania i akceptacji réznych idei” (Szromnik 1996).
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Zaprezentowane powyzej definicje dowodza, iz marketing jest zjawiskiem
bardzo szybko sig rozwijajacym, powszechnym i wykorzystywanym w réznych
dziedzinach, a jego permanentna ewolucja i profesjonalizacja uzaleznione sa od
potrzeb rynku. Marketing polityczny stanowi nieodzowna czg$¢ polityki, gdyz
tylko za pomoca jego technik daje si¢ zdoby¢ i utrzyma¢ wiladzg. Mozna wigc
uznac, ze jest to ogdt czynnosci, technik i metod utatwiajacych, a nawet umozli-
wiajacych podmiotom politycznym osiagnigcie sukcesu wyborczego.

Marketing samorzadowy

W zwiazku z tym, ze w ciaggu ostatnich kilkunastu lat konkurencja na rynku
zaréwno handlowym, jak i politycznym wzrosta, a wyborca stal si¢ bardziej wy-
magajacy, o charakterze i treSci oferty politycznej zaczely decydowac coraz to
nowsze, bardziej nickonwencjonalne, a czg¢sto stojace na granicy etyki (a nawet
prawa) techniki marketingowe. Poréwnujac wspotczesne kampanie do tych, ktore
byty prowadzone jeszcze kilka lat temu, wida¢ korzystne zmiany. Odmiennosci
te widoczne sa nie tylko w jakosci i ilosci dziatan, ale takze w ich charakterze,
ktory wynika z zasiggu terytorialnego kampanii wyborczych oraz zr6znicowania
regionalnego. Inaczej prowadzi si¢ kampani¢ na poziomie centralnym (wybory
parlamentarne, prezydenckie, eurowybory), a inaczej kampani¢ samorzadowa.
Kandydaci ubiegajacy si¢ o mandaty samorzadowcow stosuja odmienne strate-
gie, w swoich programach odwotuja si¢ do innych problemow.

Analizujac proces profesjonalizacji kampanii samorzadowych, mozna zauwa-
zy¢, ze przeszty one dhuga droge ewolucji. Etapy jego rozwoju sa podobne do
przemian, jakie zachodzity w przypadku dziatan marketingowych przed wybo-
rami parlamentarnymi czy prezydenckimi, i dzieli si¢ je na trzy okresy. Pierwszy
odnosi si¢ do lat 1990-1994 r. i mozna go uznaé¢ za amatorski. Dziatania komi-
tetow wyborczych byly wowczas spontanicznymi akcjami grup osoéb na zasa-
dzie ,,pospolitego ruszenia” znajomych, rodziny, przyjaciot, lecz z biegiem czasu
przeksztalcity si¢ w wyspecjalizowane komorki, w ktorych obowiazywat podziat
pracy. Ponadto na poczatku lat dziewigédziesiatych nie prowadzono badan rynku
politycznego oraz nie bylo mowy o profesjonalizmie agencji promocyjnych. W
kampaniach przeprowadzanych w tamtym okresie nie zwracano zupelie uwagi
na wyborcg oraz jego potrzeby i preferencje, a podmioty polityczne nie potrafity
przekaza¢ spoteczenstwu wlasnej przewagi nad konkurentami.

Drugi etap profesjonalizacji polskiego marketingu samorzadowego obejmu-
je wybory 1998 r. i charakteryzuje si¢ bardziej zaawansowanym podejsciem
strategicznym ukierunkowanym na wyborcg, o ktorego glos walczono gtownie
poprzez hasta wyborcze. Popularne stato si¢ takze zatrudnianie specjalistow od
marketingu, bowiem niewystarczajace byto juz prowadzenie kampanii jedynie
przy pomocy grupek wolontariuszy.

0d 2002 r. zarysowuje si¢ w Polsce trzeci etap, a podstawa strategii marketin-
gowej podmiotu politycznego sa badania rynku politycznego, jego segmentacja
i pozycjonowanie. Coraz bardziej widoczna staje si¢ takze walka lideréw na wi-
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zerunki (Piasecki 2007, s. 300, 303). Do niespotykanej dotad formy zabiegow
reklamowych w duzej mierze przyczynity si¢ takze stopniowo zwigkszane fun-
dusze. Dzigki tym zmianom od 2002 r. kampanie samorzadowe przestaty juz by¢
,konkursem nazwisk”, a przybraty ksztatt wyrafinowanej rywalizacji o glosy wy-
borcow i obecnie stanowia ,,cigzka polityczng artylerie”?. Pomimo tego, ze wy-
bory samorzadowe do dzi$ nie wywotuja az takiego zainteresowania wsrod elek-
toratu jak prezydenckie czy parlamentarne, to pod wzgledem marketingowym
juz im prawie doréwnuja. Swiadczy¢é o tym moze fakt ciagtego dostosowywania
dziatan marketingowych do konkretnych szczebli samorzadu, ktory poniekad
wymusit nowy podziat administracyjny, i juz ponad dziesi¢¢ lat funkcjonowania
w Polsce regionow?. Zdecydowanie inaczej przebiega bowiem kampania samo-
rzadowca regionalnego, a inaczej lokalnego.

W tym miejscu nalezy zwréci¢ szczegodlna uwage na okreslenia ,lokalny”
i ,regionalny”, wymagajace usci§lenia, oraz na pojgcie marketingu regionalne-
go. Termin ,,regionalny” odnosi si¢ do regionu, ktory wspdlczesnie traktowany
jest jako obszar wyodrgbniany na podstawie zobiektywizowanych kryteriow:
fizyczno-geograficznych, etnicznych, jezykowych, kulturowych, religijnych,
historycznych oraz strukturalno-gospodarczych (Hrbek, Weyland 2008, s. 201).
Zdaniem G. Gorzelaka region to ,,uktad terytorialny begdacy czgscia wigkszej
catosci, z reguty panstwa, charakteryzujacy si¢ pewna wewngtrzna jednorodno-
$cig ujmowang zarowno funkcjonalnie, jak i z punktu widzenia podobienstwa
cech spoteczno-ekonomicznych” (Gorzelak 2003, s. 40). S. Korenik uwaza, ze
regionami sg ,,tereny powierzchniowo duze, jak i niewielkie, obszary jednorodne
i zréznicowane” (Korenik 2007, s. 39). W najbardziej ogdélnym rozumieniu region
stanowi fragment powierzchni Ziemi, wyodrgbniony z otoczenia wedtug okre-
$lonej procedury i na podstawie zatozonych wczesniej kryteriow (Kosiedowski
2005, s. 11). Stownik podstawowych terminow samorzqdu terytorialnego ujmuje
ten termin jako ,,odpowiednio wyrdznione terytorium, cechujace si¢ ustalonymi
wlasciwosciami, ktore $cisle nawiazuja do jego rodzaju” (Lisinski 2007, s. 101).
Wedtug Stownika samorzqdu terytorialnego regiony to ,,wzglednie jednorodne
pod wzgledem geograficznym i historycznym obszary panstwa — wojewodz-
twa lub grupy powiatow” (Brunka, Kumorek, Luczak-Kumorek 2003, s. 339).
L. Pietrzyk twierdzi, ze pod pojgciem regionu kryja si¢ obszary okreslone histo-
rycznie, kulturowo oraz wyodrgbnione na podstawie kryteriow organizacji admi-
nistracyjnej i politycznej (Pietrzyk 2000, s. 213). Inspirujace rozwazania na temat
samej istoty regionu, jak rowniez regionalizacji przedstawili Z. Chojnicki oraz
T. Czyz, dokonujac systematycznego przegladu koncepcji regionu na podstawie
trzech kategorii wyroznionych przez K. Dziewonskiego; traktuja oni region jako
narzedzie badania zréznicowanej przestrzennie powierzchni Ziemi, narzedzie
dziatania oraz przedmiot poznania (Chojnicki, Czyz 1993, s. 13-36).

2 Wladza lokalna to tez wladza, wywiad prezydenta Lecha Watesy dla Wirtualnej Polski,
http://wybory2006.wp.pl/kat,59954,wid,8578610,wiadomosc.html?ticaid = 16bd8.

3 Ustawa z 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego tréjstopniowego podziatu teryto-
rialnego panstwa, Dziennik Ustaw Nr 96, poz. 603.



110 AGNIESZKA SZCZUDLINSKA-KANOS

Z perspektywy politologicznej region jest ,,przestrzenia, w ktorej stykaja
si¢ konkretne interesy spotecznosci lokalnej oraz interesy abstrakcyjnie pojg-
tego spoteczenstwa globalnego, utozsamianego czgsto z panstwem i narodem”
(Tomaszewski 2007, s. 14—15). Jest wigc ,,segmentem okre§lonego terytorium,
znajdujacym si¢ bezposrednio ponizej szczebla panstwowego” (Bourne 2007,
s. 391).

W nauce prawa termin ten oznacza jednostke ustroju panstwowego lub jed-
nostke terytorialno-administracyjna (Kulesza 2000). Region administracyjny
rozumiany jest zwykle jako najwyzsza jednostka podzialu administracyjnego,
a jego niezalezno$¢ decyzyjna od centralnych wtadz panstwowych pozwala na
traktowanie go jako regionu politycznego. Wedtug Encyklopedii powszechne;j
PWN region to ,,umownie wydzielony, wzglednie jednorodny obszar odr6zniaja-
cy si¢ od terenéw przylegtych okreslonymi cechami naturalnymi lub nabytymi”
(Encyklopedia powszechna PWN 1985, s. 860).

W Unii Europejskiej nie obowiazuje oficjalna definicja regionu (Balcerowska
1999). Moze to by¢ zaréwno sktadowa czg$¢ panstwa federalnego o autonomii po-
litycznej, administracyjnej i finansowej (np. w Belgii); obszar terytorium wyroz-
niajacy si¢ pewna odrebnoscia historyczna i kulturowa (np. Katalonia); jak i czg$¢
panstwa wydzielona ze wzgledow planistycznych (np. region Marseyeside w pot-
nocno-zachodniej Anglii wokot Liverpoolu i osi rzeki Merseye) (Przemyslanska
2008). Brak jednolitej definicji spowodowat koniecznos¢ poszukiwania takiego
okreslenia, ktére mogtoby stanowi¢ kompromis uwzgledniajacy wszelkie pode;j-
$cia metodologiczne.

Zgromadzenie Regiondw Europy w Deklaracji dotyczqcej regionalizmu
w Europie* wprowadzito definicje, w mysl ktoérej region to ,,nazwa jednostki
podziatu administracyjnego najwyzszego stopnia, wyodrgbnionej przez ustawo-
dawce ze wzgledu na cechy rozniace ja od innych jednostek podziatu admini-
stracyjnego tego samego stopnia. Jest ona wyposazona w wybieralna (w wybo-
rach) wladzg i ma pewna samodzielnos$¢, ktorej zakres zalezy od typu panstwa
1 specyfiki administracji” (Tomaszewski 2007, s. 48). Wedtug Europejskiej Karty
Samorzadu Regionalnego region to zasadniczy element panstwa $wiadczacy
o zroznicowaniu Europy i przyczyniajacy si¢ do wzbogacenia jej kultury, w na-
wiazaniu do miejscowych tradycji i zakorzenienia w historii, oraz sprzyjajacy
ekonomicznej pomyslnosci z uwzglednieniem ekorozwoju?.

Analizujac definicje regionu, najpetniejsza, ujmujaca najwigcej kryteriow wy-
daje sig ta, ktora zostala zawarta we Wspolnotowej Karcie Regionalizacji®, okre-
$lajaca region jako ,.terytorium, ktore z geograficznego punktu widzenia stanowi
wyrazna catos¢ badz stanowi kompleks terenow, ktore tworza zamknigta catosc,
a ktorych ludnos¢ charakteryzuja okreslone wspdlne elementy, przy czym chcia-

4 Deklaracja zostata przyjeta 4 grudnia 1996 r.

5> Europejska Karta Samorzadu Regionalnego zostata przyjeta przez I'V sesje Kongresu Wtadz
Lokalnych i Regionalnych, ktora odbyta si¢ 3—5 czerwca 1997 r. w Strasburgu.

6 18 listopada 1988 r. panstwa Wspolnoty uchwality Wspolnotowa Karte Regionalizacji jako
aneks do Rezolucji Parlamentu dotyczacej wspolnotowej polityki regionalnej i roli regiondw.
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taby ona utrwali¢ i rozwina¢ pewne wynikajace z nich wlasciwosci, aby pobudzi¢
postgp kulturalny, spoteczny i gospodarczy”. Wedlug Karty wyznacznikiem re-
gionu jest wigc kryterium geograficzne oraz poczucie wspolnoty wsrod populacji
zamieszkujacej dany obszar.

Reasumujac powyzsze rozwazania, a w szczegolnosci te dotyczace stanowiska
Unii Europejskiej — regiony utozsamiane sa wytacznie z podmiotami polityki
gospodarczej, do ktorych kierowane sa $rodki z Funduszy Europejskich. Traktuje
si¢ je wigc w kategoriach rozwoju gospodarczego i skutecznoséci wdrazania wila-
snej polityki (Balcerowska 1999). W zwiazku z tym, iz pojgcie regionu dotyczy
zardwno terytoridow historyczno-gospodarczych, kulturowych’, jak i obszaréw
wyodregbnionych na podstawie kryteriow organizacji administracyjnej i politycz-
nej (Kamler 2000, s. 5, 6), na potrzeby konkretnych opracowan nalezy zawsze
precyzowac ten termin (Wos 2005, s. 21).

Ze wzgledu na charakter i zapotrzebowanie niniejszego artykutu pojecie regio-
nu bedzie rozpatrywane w dwdch kontekstach: politycznym i administracyjnym.
Tak wigc bedzie on traktowany jako element samorzadu terytorialnego i najwigk-
sza jednostka podzialu administracyjnego kraju®, ktora obecnie w Polsce stanowi
wojewodztwo (Strategiczne wyzwania dla polityki..., s. 16). Poprawno$¢ takiego
ujmowania regionu potwierdza rowniez art. 1 ust. 1 Ustawy o samorzadzie wo-
jewddztwa, ktory mowi, ze ,,mieszkancy wojewoddztwa tworza z mocy prawa
regionalna wspdlnote samorzadowa’™. Termin lokalny odnosi¢ si¢ zatem begdzie
glownie do obszaru gminy i powiatu.

Biorac powyzsze pod uwage, mozna zatem stwierdzi¢, ze regionalny marketing
samorzadowy to nic innego jak wszelkie dziatania o charakterze promocyjno-re-
klamowym, prowadzone przed wyborami przez podmioty polityczne, ubiegajace
si¢ o stanowiska samorzadowe na szczeblu wojewddztwa. Podmiotami takimi sa
kandydaci, ktorzy staraja si¢ migdzy innymi o mandaty radnych, radnych sejmi-
kow wojewodztw czy prezydentow miast. Za lokalny marketing samorzadowy
uznaje si¢ zatem takie same dzialania, lecz prowadzone przez samorzadowcow
startujacych do walki o stanowiska na poziomie powiatu lub gminy. Pojgcia re-
gionalnego marketingu samorzadowego nie nalezy takze myli¢ z marketingiem
regionalnym, ktory jest najczesciej traktowany jako instrument stuzacy do:

e promocji regionu oraz zarzadzania nim,
e analizy potrzeb mieszkancoéw i gosci oraz poszukiwania sposobow ich zaspo-

kajania (Dano, Hanulakova, Vokounovt 2003),

7 Z badan P. i F. Sztabinskich wynika, ze w $wiadomosci Polakéw wérdd czynnikéw kon-
stytuujacych region glowna rolge odgrywaja czynniki geograficzne, szczatkowa jest natomiast
percepcja czynnikow kulturowych i historycznych (Sztabinski, Sztabinski 1997, s. 266).

8 Z. Leonski uwaza, ze nowe wojewddztwa maja z reguty charakter regionéw (Leonski 1999,
s. 130). Podobnego zdania jest takze A. Piekara, wedtug ktorego w ramach reformy 1998 r. zasta-
piono pojecie polityczno-administracyjne ,,region” pojeciem ustawowym ,,wojewodztwo” (Pie-
kara 2003, s. 50). J. Jezewski wskazuje, ze wojewodztwo jest najwigksza jednostka zasadniczego
podziatu terytorialnego o cechach regionu (Jezewski 2002, s. 222).

® Ustawa o samorzadzie wojewodztwa z 5 czerwea 1998 r., Dziennik Ustaw Nr 91, poz. 576.
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e realizacji ustawowych zadan jednostek terytorialnych (Hanuldkova, Daio
2004).
Ponizszy schemat ilustruje, kiedy 1 w jaki sposob wyksztalcit si¢ marketing
samorzadowy oraz kolejne jego kierunki.

marketing ekonomiczny (1941 r.)
non profit marketing (1969 r.)

marketing polityczny (1989 r.*)

l l l l

marketing marketing marketing euromarketing
prezydencki parlamentarny samorzadowy (1979r.)
(1990 r.*) (1989 r.%) (1990 r.*) (2004 r.*)
regionalny lokalny
marketing marketing
samorzadowy — gminny (1989 r.*)
(1998 r.*) — powiatowy (1998 r.*)

Schemat 1. Profesjonalizacja marketingu
* w Polsce
Zrédio: opracowanie wiasne.

Profesjonalizacja regionalnego marketingu samorzadowego w Polsce
w Swietle badan wlasnych

Profesjonalizacja marketingu samorzadowego w regionach, rozumiana jako
doskonalenie dziatan promocyjno-reklamowych spowodowanych potrzebami
rynku, polega na coraz trafniejszym dobieraniu i stosowaniu przez samorzadow-
cow metod i technik marketingowych w kampaniach wyborczych. Kandydaci na
przedstawicieli wtadz regionalnych coraz czgsciej bowiem walcza przy uzyciu
odmiennych strategii niz w przypadku wyboréw ogoélnokrajowych czy lokal-
nych. Jest to zjawisko nieuniknione, poniewaz wyborca w kolejnych glosowa-
niach staje si¢ coraz bardziej wymagajacy. Oto co obecnie jest bardzo istotne
w regionalnym marketingu:

— wykorzystywanie mediow o zasiggu wojewodzkim (prasy, telewizji, radia).

Informacje przez nie przekazywane sa o wiele bardziej skuteczne i kilkadzie-

siat razy tansze w porownaniu z ogoélnokrajowymi;
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— zwracanie szczegolnej uwagi na wlasny wizerunek — utrata dobrego image
(nawet najdrobniejsze potknigcie) w zasadzie wyklucza z walki wyborczej;

— przedstawienie konkretnego programu wyborczego, realnego i zgodnego
z oczekiwaniami zbiorowo$ci regionalnej;

— umiejetne angazowanie w kampanie¢ znanych i cenionych w regionie osob pu-
blicznych, organizacji pozarzadowych oraz wiadz duchownych;

— maksymalne i efektywne wykorzystywanie marketingu bezposredniego;

— stosowanie marketingu niekonwencjonalnego, np. reklam teaserowych, ma-
jacych na celu wzbudzanie zainteresowania wyborcow, czy buzzmarketingu,
polegajacego na wywolywaniu szumu. Szeptomarketing jest nieocenionym
sposobem w walce regionalnej, poniewaz informacja przekazywana o kandy-
dacie czy jego programie z ust do ust daje o wiele lepsze rezultaty niz nawet
duzy rozgtos medialny. Word of mouth nie sprawdza si¢ jednak w kampaniach
ogolnokrajowych;

— prowadzenie takich dziatan, aby doprowadzity do oddania przez wyborcg glo-
su na danego kandydata, ale takze ktore spowodowatyby wzrost frekwencji
wyborczej. W przypadku wybordéw regionalnych jest ona bowiem zwykle
duzo nizsza niz w wyborach lokalnych.

Nie nalezy jednak zapominaé, ze poza wyzej wymienionymi dziataniami
wplyw na konkurencyjnos$¢ kandydata niewatpliwie maja takze: wiek, ptec, wy-
ksztalcenie, do$wiadczenie, przynaleznos$¢ do organizacji pozarzadowych oraz
miejsce na liScie wyborczej, a w mniejszym stopniu przynalezno$¢ partyjna.

O profesjonalizacji regionalnego marketingu samorzadowego w Polsce $wiad-
czy nie tylko fakt wylonienia si¢ z niego marketingu regionalnego czy lokalnego,
ale takze jako$¢, ilo$¢ i charakter dziatan prowadzonych przez kandydatow ubie-
gajacych sig o rozmaite stanowiska samorzadowe. Dowodem sa badania przepro-
wadzone wsrod radnych sejmikow wojewodztw kadencji 2006201010,

Radni w swoich kampaniach powszechnie wykorzystywali réznego rodzaju
media. Z mozliwosci telewizji skorzystato okoto 70% badanych, radia i Internetu
po — 60%, a prasy — 88%. U wigkszo$ci ankietowanych — 79,02% — w dzialania
promocyjno-reklamowe zaangazowat sig¢ ich wilasny sztab wyborczy, u 80,25%
sztab komitetu wyborczego, a u 79,01% respondentow w walce wyborczej par-
tycypowata rodzina.

Ponad 43% badanych korzystato z pomocy wyspecjalizowanych agencji re-
klamowych, 46,68% z porad roznego rodzaju ekspertow, a 56,8% miato wsparcie
u dziennikarzy.

Zaledwie 30% radnych nie popieraty osoby publiczne. Czgsto osobg kandyda-
ta rekomendowali samorzadowcy — wojtowie, burmistrzowie, prezydenci miast
oraz inni radni (40,74%), a takze postowie i senatorowie (40,74%). Duzy odsetek

10 Badaniami objeto wszystkich radnych sejmikéw wojewoddztw kadencji 2006—2010 z ca-
tej Polski. Podstawowa technika badawcza, a zarazem zroédtem danych empirycznych byta an-
kieta pocztowa, narzgdziem — kwestionariusz. Stopien zwrotu kwestionariuszy ankiet wyniost
14,59%.
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ankietowanych odniost si¢ takze do kwestii religijnych i postuzyt pomoca du-
chownych (13,58%).

Respondenci chg¢tnie wykorzystywali rowniez reklamy zewngtrzne. Co trzeci
radny posiadal wtasne billboardy pomimo znacznych kosztéw finansowych tego
przedsigwzigcia. Najczesciej decydowali si¢ na nie radni, ktorzy inwestowali
w kampani¢ wlasne, duze pieniadze. Wérdd osob, ktore zaangazowaty w dzia-
fania marketingowe powyzej 10 tys. zt, az 73,91% badanych zdecydowalo si¢
na billboardy. Pod tym wzgledem rowniez widoczne byto zréznicowanie regio-
nalne. Najwigksza iloscig wielkoformatowych reklam postuzyli si¢ opiniodawcy
pochodzacy z zachodniej Polski z wojewddztw: zachodniopomorskiego, gdzie
wszyscy radni, ktorzy uzyskali mandat, zdecydowali si¢ na tego rodzaju reklamy
zewngetrzne; lubuskiego, gdzie odsetek ten stanowit 83,33%; oraz z dolnoslaskie-
g0 — 50%. Ponadto billboardy w swojej kampanii wykorzystato 60% radnych wy-
grywajacych wybory do sejmiku w wojewddztwie swigtokrzyskim. Najwigkszych
formatow reklamy outdoorowej nie posiadali radni pochodzacy z okolic Lublina
oraz z Pomorza, a w matym stopniu wykorzystano je w wojewodztwach: mazo-
wieckim, warminsko-mazurskim, opolskim oraz wielkopolskim.

Wysoki odsetek radnych — ponad 81% — potwierdzit autopromocj¢ za pomoca
indywidualnych plakatow wyborczych. Najczgsciej jednak byly to znikome ilo-
$ci — posiadanie do tysiaca sztuk deklarowato zaledwie 40% ankietowanych.

Wigkszo$¢ badanych — az 83,95% — drukowato takze wtasne ulotki wyborcze.
Najrzadziej wykorzystywano je w wojewddztwach lubelskim — 50%, oraz opol-
skim — 57,1% Najwigcej ulotek natomiast dystrybuowali radni z wojewodztw:
zachodniopomorskiego, wielkopolskiego, $wigtokrzyskiego, podkarpackiego
oraz warminsko-mazurskiego.

O doskonaleniu samorzadowego marketingu regionalnego §wiadcza takze wy-
sylane przez kandydatéw listy do wyborcow, ktore zostaty przekazane zardéwno
droga pocztowa, jak i elektroniczng przez jedna trzecig ankietowanych — 34,57%.
Byly to albo niewielkie ilosci, albo bardzo duze. Ponizej tysiaca listow rozestato
14,81% respondentow, powyzej zas 10 tys. — 7,4%. Dla prawie polowy ankieto-
wanych (48,15%) wazna takze byta che¢¢ gloszenia haset wyborczych.

Oprocz oméwionych posrednich form i §rodkéw dotarcia do wyborcow radni
wykorzystywali takze, bardzo skuteczne w kampaniach regionalnych, sposoby
bezposrednie. Analiza wynikéw badan pokazuje, iz ré6znego rodzaju spotkania
zamknigte z wyborcami organizowato az 82,72% ankietowanych. W wigkszosci
przypadkow (66,6%) na jednego kandydata, ktory uzyskatl mandat, przypadato
1-20 takich spotkan. Nikt natomiast nie zorganizowat ich wigcej niz 80. Imprezy
otwarte, w przeciwienstwie do spotkan z wyborcami, nie cieszyly si¢ duza popu-
larno$cia i urzadzato je zaledwie 23,4% respondentow.

13% wszystkich badanych nie uzywato w swoich dziataniach marketingowych
ani ulotek, ani listow; 11,11% nie dysponowato listami, ulotkami ani plakatami
wyborczymi; 8,64% respondentow nie promowato si¢ za pomoca jakichkolwiek
form reklamy outdoorowej, co w czasach ogromnej konkurencji byto posunig-
ciem bardzo ryzykownym. Te same osoby nie produkowaty takze zadnych gadze-
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tow wyborczych ani nie postugiwaty si¢ hastem wyborczym. Prawdopodobnie ci
kandydaci byli juz dobrze znani na regionalnej scenie wyborczej i dlatego takie
dziatania ich zdaniem nie miaty znaczenia.

W opinii wigkszosci badanych na ich pozytywny wynik wyborczy wptynegty
odpowiednio przeprowadzone dziatania marketingowe. W najwigkszym stopniu
fakt ten zdeterminowaly formy bezposrednie, co jest charakterystyczne dla wy-
borow nizszych szczebli.

Tab. 2. Skutecznos$¢ wybranych form reklamy (%)

Przyczynity sie w stopniu

Formy bardzo o . bardzo Nie przy-
malym matym  érednim  duzym duzym czynity sie

Formy bezposrednie 3,7 12,34 17,28 25,92 22,22 49

Formy zewnetrzne 3,7 9,87 28,39 29,62 12,34 4,9

Media 8,64 11,11 20,98 28,39 7,7 9,87

Inne 0 1,23 2,47 12,34 11,11 6,17

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsrod innych form reklamy ankietowani najczg$ciej wymieniali: réznorodne
formy kampanii prowadzonych przez komitety, spotkania z wptywowymi ludz-
mi i korporacjami zawodowymi, wtasne druki handlowe oraz rozgtos uzyskany
dzigki rodzinie i znajomym, czyli tzw. marketing szeptany, inaczej zwany marke-
tingiem plotki czy buzzmarketingiem.

Na profesjonalizacje dzialan marketingowych w regionach niebagatelny
wplyw miato takze do$wiadczenie, jakie radni zdobywali w poprzednich latach,
dziatajac na réznych szczeblach samorzadu oraz ubiegajac si¢ o mandaty postow
i senatorow, a nawet prezydenta. Analiza ponizszej tabeli pokazuje, iz odsetek ten
stopniowo wzrastat. W 1989 r. o mandaty parlamentarzystéw walczyto zaledwie
3,7 proc. obecnie dziatajacych radnych, w 2005 r. byta to juz prawie 1/4.

Tab. 3. Radni kadencji 2006—2010 ubiegajacy sie o funkcje parlamentarzysty w kolejnych
latach

Rok 1989 1991 1993 1997 2001 2005
% radnych 3,7 8,64 13,58 12,34 14,81 23,45

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac poczatki marketingu samorzadowego w Polsce, nalezy stwierdzi¢,
iz zarowno politycy, partie polityczne, samorzadowcy, jak i sami wyborcy bardzo
szybko 1 bez probleméw zaakceptowali zachodni model prowadzenia kampanii
wyborczej. Wynajmowane agencje reklamy politycznej (nie bylo jeszcze agencji
zajmujacych si¢ w profesjonalny sposob marketingiem politycznym) przenosity
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na polski grunt gotowe wzorce i hasta. To nie zawsze okazywalo si¢ skuteczne,
jednak w wigkszosci przypadkow zdalo egzamin.

W ostatniej dekadzie elementy charakterystyczne dla regionalnego marke-
tingu samorzadowego stosowane byly powszechnie, a techniki komunikowania
z wyborcami przemyslane, skoordynowane i bogate w §rodki. Polskie wyborcze
kampanie samorzadowe stanowia juz nowa jako$¢, porownywalna do kampa-
nii moze jeszcze nie amerykanskich, ale z pewnoscia zachodnioeuropejskich.
Samorzadowcy dostrzegaja korzysci ptynace ze sprawnego komunikowania si¢
z otoczeniem, stosowania technik marketingowych, wykorzystania srodkéw ma-
sowego przekazu (Miernik 2006). Mozna nawet odnies¢ wrazenie, ze programy
wyborcze podmiotow politycznych zostaly z biegiem lat przystonigte bardziej
wyrafinowanymi dziataniami promocyjno-reklamowymi, co nie do konca jest
zjawiskiem pozytywnym. Coraz czg$ciej bowiem wyborcy zwracaja uwage na
jakos¢ srodkow i technik przekazu, a nie na jego wartos¢ i realizm. Bardziej po-
datny na zabiegi marketingowe jest jednak elektorat wybierajacy gtowe panstwa,
cztonkow parlamentu czy prezydentoéw miast. Mniejsze znaczenie takie dziatania
maja w spolecznosciach lokalnych i regionalnych podczas wyborow samorzado-
wych.

Jednak pomimo tego, ze od poczatku lat dziewigédziesiatych marketing poli-
tyczny ulegl juz znacznej profesjonalizacji, co jest widoczne nie tylko w wyborach
krajowych, ale takze na poszczego6lnych poziomach samorzadu terytorialnego, to
nadal jego instrumenty nie sa wystarczajaco skuteczne. Migdzy innymi brakuje
efektywnych dzialan marketingowych, ktore mogtyby by¢ prowadzone w Sieci.
Nadal nie ma niezwykle waznego kontaktu kandydat-wyborca. Zauwazalny
wzrost zainteresowania wirtualnym swiatem oraz jego mozliwosciami utwierdza
w przekonaniu, iz w najblizszej przysztosci sytuacja w Polsce si¢ zmieni, a po-
litycy 1 samorzadowcy zaczna wykorzystywac¢ wszelkie mozliwosci, jakie daje
Internet. Czynnikiem motywacyjnym prawdopodobnie bgdzie silnie rozwijajacy
sig e-voting!!, stosowany juz w wielu krajach.

Prawdopodobnie w najblizszym czasie dziatania z zakresu regionalnego mar-
ketingu samorzadowego stana si¢ tak dalece zaawansowane i roznorodne, ze
konieczne bedzie opracowanie uregulowan normatywnych, ktore rozwiaza nie
tylko kwestie jako$ci i ilo$ci przedsigwzigc, ale takze problemy finansowe.
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POLITICAL MARKETING IN POLISH REGIONAL
GOVERNMENT

In general, political marketing is a collection of activities, techniques, methods
and means that at least facilitate and at most make possible electoral success on
the part of political entities. At present political marketing represents an indispen-
sable part of politics, since only with its help do candidates have a chance of gain-
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ing and then holding on to power. After every election we can observe yet-greater
competition. Political entities apply different and more elaborate methods and
techniques which are aimed at increasing chances of electoral success. During the
last ten years in Poland (since the new voivodships were established), it has been
possible to observe the professionalisation of marketing operations, particularly
at municipal elections and especially at those on the regional level. In this article
distinctions are therefore drawn between regional political marketing operations
and those at either nationwide or local levels. The findings are based on investi-
gations conducted by means of questionnaires distributed among the councillors
serving on the voivodship regional assemblies (sejmiki) for the 2006-2010 term
of office.



