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ARTUR PLONSKI

WPLYW ZACHOWAN WYBORCY
NA ZAKRES CZASOWY MARKETINGU POLITYCZNEGO

W literaturze przedmiotu, a takze w mediach spotykamy sie z dwoma po-
dejsciami do marketingu politycznegoedukcyjnym (bardziej popularnym)

i kompleksowym. PodejScie redukcyjne ogranicza marketing polityczny do
roli komunikacji politycznej w trakcie kampanii wyborczej. Podejscie
kompleksowe z kolei siega do wspotczesnej teorii marketingu na rynkach
débr i ustug, gdzie fundamentem dziatah marketingowych jest uznanie obu-
stronnie korzystnej (lub postrzeganej jako korzystna w Swietle oczekiwan)
transakcji za podstawe sukcesu rynkowego. Krotkie zestawienie réznych
podej$¢ do istoty marketingu politycznego przedstawia tabela 1.

Jedna z podstawowych kwestii spornych pomiedzy podejsciem redukcyj-
nym i kompleksowym jestzakres czasowy marketingu politycznego, tzn.
to, czy powinien to by¢ jedynie przejaw dziatalnosci kampanijnej, czy tez
jego podstawa powinna by¢ dlugookresowa strategia marketingowa nastawio-
na na budowe satysfakcji wyborcy.

Do oceny obu podejS¢ mozna zastosowac wiele réznych kryteriéw, np.
etyczne, spoteczne itp. W tym artykule za podstawe ewaluacji przyjeto
kryterium efektywnosci. Aby oceni¢ efektywnos$¢ koncepcji marketingu
politycznego nalezy wyjs¢ od analizy zachowan wyborcy, gdyz to wtasnie
wplyw na te zachowania jest celem dziatah marketingowych. Niemal kazda
z nauk spotecznych wypracowata wiasny model zachowania wyborcy:

Dr ARTUR PLONsKI — asystent Katedry Analizy Rynku i Zarzadzania Marketingowego
w Instytucie Ekonomii na Wydziale Nauk Spotecznych KUL; adres do korespondenciji:
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Tab. 1. Definicje marketingu politycznego

Glowne narzedzia marketing

Autor Cel marketingu politycznegg politycznego
— marketing mix
P. J. Maarek pobudzenie pragnieh wybor- zarzadzanie kanatami komu

¢y, racjonalizacja komuni-
kaciji

nikacji

D. Nimmo manipulacja zachowaniem | komunikacja perswazyjna
wiekszej liczby ludzi dla
osiagniecia okreslonych
korzysci
K. S. Johnson-Cartee, wplywanie na wyborce komunikacja perswazyjna
G. A. Copeland
N. J. O’Shaughnessy wprowadzenie do polityki reklama polityczna

technik sprzedazy komer-
cyjnej

D. Kavanagh profesjonalizacja komunikacjizarzadzanie kanatami komu
politycznej nikacji

B. Bruce formutowanie i wyrazanie komunikacja polityczna
idei za pomoca stéw i obra-
z0w

G. Ulicka perswazja polityczna komunikacja polityczna

J. Muszynhski zastosowanie kategorii, me-| towar polityczny, dystrybucjs

chanizméw i procedur mar-
ketingowych do polityki jako
towaru

i promocja

P. Kotler i N. Kotler

zaspokojenie potrzeb adre-
satéw oferty wyborczej

produkt, komunikacja i dy-
strybucja

B. I. Newman

zaspokojenie potrzeb wy-
borcow

produkt, marketing PUSH,
marketing PULL, badania

rynku

Zrédio: Opracowanie wiasne

1. Podejscie socjologiczne — gtbwnym jego zatozeniem jest to, ze decyzje
wyborcze sa uwarunkowane miejscem, ktére dana jednostka zajmuje w ra-

c
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mach struktury spotecznej. W tym sensie gtéwnymi deterntianan wyboru
sa zmienne demograficzhe

2. Podejscie psychologii spotecznej — kluczowym punktem analiz tego
nurtu jest podkres$lenie znaczenia tzw. identyfikacji partyjnej jako stanu
emocjonalnego w procesie podejmowania decyzji wyborczych

3. Podejscie retrospektywne — kluczem do poznania proceséw wyborczych
jest osobiste doswiadczenie wyborcy.

4. Podejscie ekonomiczne (racjonalnego wyboru) — opiera sie ono na
zatozeniu, ze wyborca podejmuje decyzje, opierajac sie na procesie racjo-
nalnego podejmowania decy¥;ji

I. MODEL SOCJOLOGICZNY

Jedne z pierwszych badan obejmujacych zachowania konsumentéw i ich
podatnos¢ na wptyw kampanii wyborczej przeprowadzili w 1944 r. P. Lazars-
feld, B. Berelson i H. Gaudet z Columbia Universty w Ohio. W badaniach
tych analizowano, jak predyspozycje polityczne (oparte na grupach spo-
tecznych) determinuja zachowania wyborcze oraz jaki wptyw na te zacho-
wania maja czynniki zwiazane z kampania (propaganda wyborcza, wydarzenia
w czasie kampanii i relacje mediéw). Stwierdzono, ze ,kampania wyborcza
wspiera juz istniejace preferencje polityczne u tych, ktérzy juz wyrazili
zamiar gtosowania, lub aktywuje utajone predyspozycje u wyborcow jeszcze
nie zdecydowanyct’ Model powyzszy, tak jak i inne modele socjologiczne,
opiera sie na zalozeniu, ze wyborca dokonuje wyboru na podstawie infor-
macji przekazywanej w trakcie kampanii, poréwnujac przewidywana satys-
fakcje z potrzebami wynikajacymi ze swojej pozycji spoteczrigges and
Gratification Approach)®. Model ten jest jednak zawodny. K. Korzeniowski

1 Zob.W.C w a | i n aTelewizyjna reklama polityczna, Lublin: TN KUL 2000, s. 54-56;

J. Raciborski,Polskie Wybory, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe ,Scholar” 1997, s. 13-18.

2Raciborski, dz. cyt, s. 18-19.

3 Tamze, s. 19-24.

“P.Lazarsfeld B.Berelson, H.G aud eThePeople'sChoice, New
York: Duell, Sloan & Pearce, 1944, s. 102-104, za: T. M. Ho | b r o dDlo, Campaigns
Matter, Thousands Oak-London—New Delhi: Sage Publ. 1996, s. 6.

5> Wiecej na ten temat zob.: J. M. McLeod, L B.BeckeThe Uses and
Gratification Approach, w: D. D. Nimmo, K. R. Sanders (Eds.Handbook of Poli-
tical Communication, Beverly Hills—London: Sage Publ. 1981, s. 67-99.
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zauwaza na przykiad, ze ,niektdrzy ludzie decyduja, ngkoddac gtos na
diugo przed kampanid’ Argument ten nie podwaza jednak — wbrew pozo-
rom — modelu socjologicznego, lecz go potwierdza. Jezeli gtbwnym czynni-
kiem determinujacym zachowania wyborcze jest status spoteczny, to nie-
unikniona konsekwencja jest — tak jak stwierdzit Lazarsfeld — mata sku-
teczno$¢ kampanii. Jednostki maja SwiadomosS¢ swojego statusu ciagle, a nie
tylko w czasie kampanii, wiedza tez (lub tak im sie wydaje), czego sie
spodziewa¢ w wyniku gtosowania na ugrupowanie prezentujace okre$lone
poglady. Problem lezy gdzie indziej — wraz ze zmiana statusu spotecznego
powinny zmieniat sie preferencje wyborcze, a tak nie jest. Okazuje sie, ze
wielu wyborcow gtosuje ciagle na to samo ugrupowanie, niezaleznie od
zmian statusu spotecznego. Zjawisko to badata grupa badaczy z uniwersytetu
w Michigan.

Il. MODEL PSYCHOLOGICZNY

A. Campbell, P. E. Converse, W. E. Miller i D. E. Strokes w swojej
ksiazceThe American Voter podijeli prébe wyjasnienia tendencji wyborcow
do gtosowania na dane ugrupowanie w kolejnych nastepujacych po sobie
wyboracH. Zaproponowali oni jako wyjasnienie tego procesu koncepcje
identyfikacji partyjnej. To pojecie definiowano jako: ,emocjonalne na-
stawienie do partii politycznej, ktéra utrzymuje sie wérdod wiekszosci ludzi
i jest gléwna determinanta postaw i zachowan wyborcz§chést ona rozu-
miana jako zjawisko diugoterminowe, utrzymujace sie w trakcie kolejnych
wyboréw. Podejscie psychologiczne jest ciagle popularne i lepiej niz ujecie
socjologiczne ujmuje proces podejmowania decyzji przez wyborce, jednak ma
tez stabe strony.

6 psychospoteczne uwarunkowania zachowan konsumenckich, w: K. Skarzynska
(red.), Psychologia polityczna, Poznah: Wyd. Zysk i S-ka 1999, s. 200.

7 The American Voter, New York: John Wiley 1960.

8 Tamze, s. 121.
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lll. MODEL RETROSPEKTYWNY

Model psychologiczny oparty na identyfikacji partyjnej okazat sie rowniez
niewystarczajacy. Pierwszy argument przeciwko temu podejsciu opiera sie na
obserwacji trendu w zyciu politycznym polegajacego na spadku znaczenia lo-
jalnosci partyjnej. Coraz wiekszy odsetek wyborcéw nie utozsamia sie z jakas
konkretna ideologia, lecz deklaruje sie jako wyborcy ,niezaleZnihna
stabos$¢ tego podejscia wykazuje V. O. Key w swojej ksiaklee Responsible
Electorate, w ktorej stwierdza, ze ,wyborcy nie sa gtlup? Wedtug Keya,
gtébwnym czynnikiem warunkujacym decyzje wyborcze nie sa jakies ,afekty”
skierowane do poszczegdélnych ugrupowan, lecz to, czy dziatania obecnej
administracji i ich interpretacja satysfakcjonuja wyborce, czy tez nie. Nurt
zapoczatkowany przez Keya jest nazywagigsowaniem retrospektywnym
i opiera sie na zatozeniu, ze wyborca dokonuje swoich wyboréw na pod-
stawie wtasnego doswiadczenia. Pewnym kompromisem pomiedzy gtosowa-
niem retrospektywnym a identyfikacja partyjna jest praca M. Fioriny
Retrospective Voting in American Elections z 1981 roku. Ujmuje on iden-
tyfikacje partyjna jako element retrospektywnej ewaluacji dokonan danego
ugrupowania. Takze w duchu podejscia retrospektywnego pisze D. Kava-
nagh!. Podejscie retrospektywne jest najbardziej zblizone do zachowan
konsumenta, opracowanych w ramach teorii marketingu, nie uwzglednia
jednak pewnego waznego aspektu. Otdéz zgodnie z teoria marketingu decyzje
konsumenckie podejmowane sa z jednej strony na podstawie doswiadczenia
(tak jak w modelu retrospektywnym), z drugiej jednak strony czynnikiem
wyznaczajacym te wybory sa oczekiwania. W przypadku rynku ofert poli-
tycznych znaczenie oczekiwah moze by¢ nawet wieksze niz w przypadku
rynkéw konwencjonalnych. Powodem jest to, ze sita wptywu doswiadczenia
na wybor spada wraz z uptywem czasu. Na rynku ofert politycznych wybory
dokonywane sa stosunkowo rzadko (co 4-5 lat). Jes$li nawet jakie$ ugru-
powanie wywotato w wyborcy zte doswiadczenia, powiedzmy szes€ lat temu,
to po uptywie tego czasu doswiadczenia te ulegaja cze$ciowemu zatarciu, stad

®B.1.N e wm a n, The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign
Strategy, Thousands Oak—-London—New Delhi: Sage Publ. 1994, s. 29-30.

10 cambridge MA: Belknap 1966, s. 7.

11 Election Campaining: The New Marketing of Politics, Oxford: Blackwell Publ. LTD
1997, s. 151 oraz s. 244-245.
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duza podatno$¢ na wzbudzenie w wyborcy pozytywnych oezek —
~wybierz przysztos¢”.

IV. MODEL EKONOMICZNY

Model retrospektywny mozna tez rozpatrywaé jako pewna reminiscencje
modelu racjonalnego wyboru A. Downsa. Zalozyt on w swojej pracyApt.
Economic Theory of Democracy, ze zachowanie wyborcze jednostki jest efek-
tem kalkulacji osobistych interesd®v Racjonalny wyborca, tak jak racjo-
nalny konsument, kieruje sie w swoich wyborach kryterium maksymalizacji
korzy$ct®. Elementem réznicujacym oferty dwoch partii jest ré6znica w po-
ziomie strumieni oczekiwanych uzyteczno$ci proponowanych w ofercie wy-
borczej, weryfikowana przez doswiadczenie wyborcy wyniesione z poprzed-
niego okrestf, gdzie znaczenie doswiadczenia jest duzo wieksze, gdyz
racjonalny wyborca doskonale zdaje sobie sprawe z nierealnosci duzej czesci
obietnic wyborczyclP. W modelu opartym na powyzszych zatozeniach kaz-
dy wyborca dokonuje wyboru na podstawie indywidualnej analizy uzytecz-
nosci i jest wysoce nieprawdopodobne, aby w decyzjach tych byt podatny na
jakakolwiek perswazje. Downs pisze: ,Kazdy wie, co przyniesie mu naj-
wieksza korzy$€®. Taka sytuacja jest jednak mozliwa jedynie w warunkach
petnej informacji. Downs zauwaza ten fakt i wprowadza do swojego modelu
czynnik niepewnosci, ktora definiuje jako ,brak pewnej wiedzy na temat
dotyczacej zjawisk w przesztosci, terazniejszosci i w przyszidécrgodnie
z teoria Downsa, wystepowanie zjawiska niepewnosci dzieli wyborcéw na
kilka grup w rézny sposéb podatnych na jej dziatanie, oraz sprawia, ze sa oni
podatni na perswazj® Downs wyréznia nastepujace grupy wyborcéw: agi-
tatorzy — wyborcy, ktérzy sa pewni, jaka partia przyniesie im najwyzszy
poziom uzytecznosci i staraja sie wpltywaé na decyzje innych wyborcéow,
ktérzy z powodu braku informacji nie dokonali jeszcze takiego wyboru. Jak

12 Szerzej zob. Korzeniowski, art. cyt.,, s. 201-203 oraz Raciborski,
dz. cyt., s. 19-24.

13 An Economic Theory of Democracy, New York: Harper & Publ. 1957, s. 36-38.

14 Tamze, s. 39-40.

15 Tamze, s. 40.
16 Tamze, s. 83.
17 Tamze, s. 77.
18 Tamze, s. 82.
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pisze Downs ,[...] agitatorzy nie sa zainteresowani sami abis pomoca
ludziom, ktdrzy sa niepewni. [...] chca oni produkowaé decyzje wspierajace
ich sprawe [...]'°% Kolejna grupa sa wyborcy pasywni, ktérzy podejmuja
okreslona decyzje wyborcza, ale nie sa zainteresowani przekonywaniem do
tych decyzji innych wyborcéd?. Wyborcéw nie majacych pewnosci, na
kogo gtosowaé, Downs dzieli na trzy kategorie: niezdecydowanych (nie
podjeli jeszcze decyzji), pasywni niedostatecznie poinformowani (podjeli
niezobowiazujace decyzje wyborcze), neutralni niedostatecznie poinformowani
(podjeli niezobowiazujace decyzje o braku réznic pomiedzy oferfadmi)
Ostatnia grupa wyrézniona przez Downsa sa wyborcy stale gtosujacy na dane
ugrupowanie: lojalni — opierajacy decyzje na nawykach — i apatyczni — opie-
rajacy decyzje na przeswiadczeniu, ze ugrupowania niczym sie nie féznia
Downs podnosi rowniez problem racjonalnosci w wyborach, ktorych efektem
sa koalicje rzadzace. Wystepuje on tam, gdzie wyniki wyboréw nie powoduja
zdecydowanego zwyciestwa jednego ugrupowania. Aby osiagna¢ swdj cel,
ktérym jest zdobycie wtadzy, musza wchodzi¢ w porozumienia z innymi par-
tiami. W takiej sytuacji — wedlug Downsa — racjonalny wyborca nie moze
kierowac sie jedynie poréwnaniem spodziewanych uzytecznosci zapewnianych
przez poszczegoblne ugrupowania, w swoich decyzjach musi réwniez antycy-
powa¢ decyzje innych wyborcéw i ewentualne mozliwosci koalic§ine

Gtéwnym zarzutem, jaki nalezy postawi¢ modelowi Downsa, jest Swia-
dome zawezenie analizy. Juz na wstepie Downs odrzuca wszelkie aspekty
psychologiczne i socjologiczne jako elementy procesu podejmowania decyzji
wyborczycH?, uwazajac je za irracjonalne. Takie podejécie sprawia, ze
model Downsa opisuje jedynie fragment zagadnieh zwiazanych z procesem
podejmowania decyzji wyborczych.

V. MODEL MARKETINGOWY

Z punktu widzenia teorii marketingu, wszystkie powyzsze modele sa
bardzo wazne i prawdziwe, ich podstawowa wada jest czastkowe wyjasnienie

19 Tamze, s. 83.

20 Tamze, s. 84.

21 Tamze, s. 85.

22 Tamze.

2 Tamze, s. 142-163.
24 Tamze, s. 4-11.
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rzeczywistosci. Teoria marketingu uznaje wptyw czynniksecjologicznych

na dokonywanie wyboréw, a zwtaszcza na kreowanie pewnych wspélnych po-
trzeb u ludzi o podobnej sytuacji (np. wiek, region zamieszkania, poziom
dochodow, rasa itd.) i wykorzystuje to, np. w procesie segmentaciji rynku. To
samo dotyczy podejscia psychologicznego czy tez modelu retrospektywnego.
Trudno réwniez zanegowac to, ze wsréd wyborcéw sa osoby podejmujace
decyzje wyborcze na podstawie racjonalnej analizy. Zgodnie z teoria mar-
ketingu, decyzje wyborcy sa funkcja czynnikéw osobowych (nastawienia,
emocji, cech osobowosci) oraz czynnikéw zewnetrznych (wptywu otoczenia).
Postugujac sie typologia J. Solomona, G. Bamossy’ego i S. Askeg@arda
mozna je podzieli¢ na:

1. Decyzje rutynowe — wyborca nie angazuje sie w proces podejmowania
decyzji, powtarza swoje dotychczasowe wybory na postawie na przykiad
silnej identyfikacji z ugrupowaniem.

2. Decyzje o ograniczonym stopniu rozwiazania problemu — wyborca
angazuje sie w ograniczonym stopniu w proces identyfikacji i analizy do-
stepnych alternatyw. Moze to wynika¢ z tego, ze wyborca nie przywiazuje
duzej wagi do decyzji wyborcze;.

3. Decyzje pogtebione — wyborca w pelni angazuje sie w proces iden-
tyfikacji i oceny dostepnych alternatyw, a decyzje podejmuje na podstawie
analizy spodziewanych kosztow i uzytecznosSci.

B. I. Newman zaproponowat model zachowania wyborcy oparty na pieciu
kategoriach wartoSci, na podstawie ktérych mozna okres$li€ motywy
podejmowania decyzji wyborcZgj

1. Wartosci funkcjonalne — reprezentujace uzytecznosc¢ lub korzysci, jakie
wyborca spodziewa sie otrzymaé w zwiazku z dokonanym wyborem (np.
obnizenie stép procentowych).

2. Wartosci spoteczne — wynikajace ze zwiazku ugrupowania z okreslo-
nymi grupami spotecznymi (np. PSL — jako partia reprezentujaca interesy
rolnikow).

3. Wartosci emocjonalne — wynikajace z emocjonalnego zwiazku pomiedzy
wyborca a danym ugrupowaniem.

4. Wartosci sytuacyjne — podyktowane jakimis wydarzeniami w zyciu
osobistym wyborcy.

25 Consumer Behavior — A European Perspective, New York—London—Toronto: Prentice
Hall Europe 1999, s. 209.
26 Dz. cyt., s. 70-75.
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5. Wartosci innowacyjne — zwiazane z pragnieniem zmiarepryborce

poszukujacego czego$ nowego.

Ciekawa kategorie wyborcéw, ze wzgledu na ich motywacje w podejmo-
waniu decyzji wyborczych, wyrézniaja P. Butler i N. Collins. Wyrdzniaja oni
tzw. wyborcéw neutralizujacyck” — glosujacych na dane ugrupowanie
w celu zmniejszenia szans innego ugrupowania.

Tabela 2 prezentuje r6zne podejscia modelowe do problemu zachowah wy-

borczych.

Tab. 2. Modele zachowan wyborcéw

Determinanty
zachowan
wyborczych

Rodzaj czynnikéw
wplywajacych na
decyzje

Efekt kampanii wyborczej

Podejscie
socjologiczne

przynaleznos¢ do
okreslonej grupy
spotecznej

diugoterminowe

wspieranie juz istniejacych
preferencji

Podejscie
psychologiczne

diugoterminowa iden-

tyfikacja partyjna

diugoterminowe

wspieranie juz istniejacych
preferenciji

Podejscie
ekonomiczne

maksymalizacja spo-
dziewanych korzysci

diugoterminowe

ograniczone mozliwos$ci pers
fazji wynikajace z niepetnej
informacji

Podejscie doswiadczenie dtugoterminowe wspieranie juz istniejacych
retrospektywne | osobiste preferenciji
Podejscie czynnki emocjonalne| krétkoterminowe nieograniczony efekt perswa

populistyczné®

zyjny

Podejscie
marketingowe

wartosci: funkcjonal-
ne, spoteczne,
emocjonalne, sytua-
cyjne, innowacyjne

dtugoterminowe
i krétkoterminowe

wspieranie istniejacych po-
staw oraz ograniczona per-
sfazja wynikajaca

z oczekiwan

Zrédio: Opracowanie wiasne

Analiza teoretycznych modeli zachowah wyborcy na rynku ofert politycz-
nych skiania do przyjecia hipotezy méwiacej o znikomym wptywie kampanii

27 A Conceptual Framework for Political Marketing, w: B.I.N e w m a n (red.)Hand-
book of Political Marketing, Thousand Oaks—London—New Delhi: Sage Publ. 1999, s. 64.
28 podejscie populistyczne nie jest modelem naukowym, stad nie omawiam go w artykule.

Stanowi ono krancowa forme podejscia redukcyjnego do marketingu politycznego i czesto jest
prezentowane przez ré6znego rodzaju ,doradcow” od marketingu politycznego, np. przez G. S.
Abramczyka czy tez P. Tymochowicza.
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wyborczej na wynik wybor6®’. W wiekszoéci modeli czynnikami determi-
nujacymi decyzje wyborcze sa czynniki diugookresowe, a wiec z definicji
takie, ktérych zmiana w trakcie kampanii jest wysoce nieprawdopodobna.
Moze to sktania¢ do przyjecia tezy, ze podejScie redukcyjne proponuje pewna
fikcje, ale tez podej$cie kompleksowe, oparte na teorii marketingu, jest na
rynku ofert politycznych btedne — w konhcu kampania polityczna nie ma
wiasciwie znaczenia.

Potwierdzaja to w pewnym stopniu badania przeprowadzone przez autora.
Analiza dotyczyta korelacji pomiedzy sondazami dotyczacymi poparcia dla
ugrupowan politycznych w ciagu czterech lat poprzedzajacych wybory par-
lamentarne w roku 2001 a wynikami tych wyboréw. Wyniki prezentuje
wykres 1.

Wykres 1. Analiza korelacji wynikébw sondazy przedwyborczych i wynikéw wyboréw parla-
mentarnych w 2001 r.

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw sondazy ze strony gtéwnej Pracowni Badan
Spotecznych: www.pbssopot.com.pl

22A. Ptonski, Rynek ofert politycznych — nowe zjawisko polskiej rzeczywistosci
ostatniego dziesigiolecia, w: J. Michatowski (red.), Transformacja polskiej
gospodarki, Lublin: VERBA s.c. 2003, s. 260-275.
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Teza badan byto twierdzenie méwiace, ze preferencjedczesci wyborcow
(rozktad poparcia dla poszczegélnych partii politycznych) ksztattuja sie duzo
wczesniej niz rozpoczyna sie kampania wyborcza.

Korelacja byta liczona na dwa sposoby: 1) bardziej sprzyjajacy posta-
wionej tezie (korelacja 1) oraz z mniej sprzyjajacy (korelacja 2). Korelacja 1
liczona byfa jedynie dla ugrupowan, ktére byly reprezentowane w wynikach
sondazy od momentu ich uwzglednienia az do wyboréw. Je$li ugrupowanie
nie byto wykazywane w wynikach, pomijano je w liczeniu korelacji dla
danego okresu. Korelacja 2 liczona byta dla wszystkich ugrupowah repre-
zentowanych w ostatnim badaniu, a w przypadku, gdy ugrupowanie nie byto
reprezentowane w wynikach, jego poparcie byto przyjmowane jako 0. Kore-
lacja 1 przekroczyta poziom przyjmowany w statystyce za istotny (0,7) juz
w marcu 1999 r., natomiast korelacja 2 przekroczyta ten poziom we wrzesniu
1999 r., a wiec na dwa lata przed wyborami. Co wiecej po przekroczeniu
poziomu 0,7 zadna z korelacji nie spadta ponizej. Oznacza to, ze juz w tym
przedziale czasowym (marzec-wrzesieh 1999) skrystalizowaty sie preferencje
wyborcze Polakéw. Dalsza analiza wskazata, ze $redni spadek poparcia
w trakcie ostatnich trzech miesiecy kampanii wyniost 6,2%, a Sredni wzrost
jedynie 3,7%, a wiec ugrupowania zanotowaly wieksze spadki poparcia
w trakcie kampanii niz wzrosty. Takie rozumowanie znajduje réwniez popar-
cie w teorii. Kavanagh pisze: ,Kampanie wyborcze rzadko sa w stanie
zmieni¢ panujacy klimat opinii publicznej — przeciwnie: musza raczej sie do
niego dostosowac”, a w zwiazku z tym ,wyborczy wptyw kampanii jest ogra-
niczony’®. Ograniczony — co jednak nie oznacza, ze go nie ma. W modelu
T. M. Holbrooka poparcie wyborcze dzieli sie na dwie czesci: tzw. poparcie
réwnowagi equilibrium) — dalej bedziemy je nazywali poparciem naturalnym
—wynikajace z przyczyn pozakampanijnych oraz odchylenia (odchylenia, lecz
nie zmiany) od tego poziomu, ktére sa skutkiem kampanii wyboféz&jo
podobnych wnioskéw dochodzi D. Nimmo, piszac: ,[...] prawo minimalnych
kosekwencji (minimalnej skutecznosci) stosuje sie do profesjonalnie pro-
wadzonych kampanii politycznych, jezeli ich celem jest zwyciestwo poprzez
zmiane postaw wyborcéw. Pozostaje jednak faktem, ze pewien odsetek
wyborcow dokonuje wyboru pomiedzy konkurencyjnymi ofertami w trakcie
trwania kampanii wyborczej [...]. Musimy przyja¢, ze pomimo okolicznosci
ograniczajacych wptyw kampanii wyborczych, pozostaje pewien obszar wpty-

%0 pz. cyt., s. 152.
31 Do Campaigns Matter, Thousands Oaks—London—New Delhi: Sage Publ. 1996, s. 46-52.
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wow, ktérych teoria postaw nie moze wyjasni¢ [.39"Skad bierze sie efekt
kampanii, pomimo wszelkich badan wymienionych modeli zachowan wybor-
czych? Holbrook nie odpowiada na to pytanie, wymienia jedynie czynniki,
ktére powoduja odchylenia od poziomu naturalnego, takie jak: informacja,
debaty, konwencje wyborcze. Powstaje jednak pytanie, dlaczego maja one
wptyw na wyniki wyborow? Odpowiedzi udziela teoria marketingu. Przyczyna
tego, ze kampania wyborcza ma jednak wptyw na wyniki wyboréw, jest rola
oczekiwan w procesie podejmowania decyzjiKampania wyborcza moze
sprawi¢, ze sita pobudzonych oczekiwah w pewnych grupach wyborcéw be-
dzie wieksza niz wptyw np. doSwiadczenia.

W Swietle powyzszej analizy mozna przyja¢ nastepujace zatozenie: aby
marketing polityczny byt efektywny, powinien opiera¢ sie na dtugoterminowej
strategii marketingowej, ktorej zakonczeniem jest dobrze przeprowadzona
kampania wyborcza. Takie zatozenie potwierdzaja réwniez wyniki badan
przeprowadzonych przez autora w Polsce w czasie wyboréw parlamentarnych
w 2001 roku. Z jednej strony udowodniono, ze scena polityczna skrystalizo-
wata sie w duzej mierze juz na dwa lata przed wyborami, a z drugiej — ze
sama kampania wyborcza réwniez miata pewien wptyw na wyniki osiagniete
przez poszczegblne ugrupowania.

W celu stwierdzenia wptywu kampanii wyborczej na zmiane poparcia na-
turalnego nalezy wykazac, ze wynik wyborczy uzyskany przez dane ugrupo-
wanie nie moze by¢ wytlumaczony poparciem z okresu poprzedzajacego kam-
panie wyborcza. Sposobem, ktérym postuzono sie w celu przeprowadzenia
tego dowodu, jest klasyczny model regresji liniowej, oparty na metodzie
najmniejszych kwadratéw. Badania dotycza okresu 1997-2001 i opieraja sie
na wynikach sondazy poparcia wyborczego przeprowadzonych przez PBS.

Pierwszym problemem badawczym byto okre$lenie przedziatu czasu,
w ktorym miaty odby¢ sie badania. Za poczatek tego przedziatu przyjeto
okres krystalizacji sceny politycznej okreslony powyzej, czyli sierpien 1999;
w przypadku ugrupowan nieistniejacych brano pod uwage to, kiedy pojawity
sie one po raz pierwszy w sondazach. Koniec okresu, na podstawie ktérego
nastapita prognoza wyniku wyborczego, jest kompromisem pomiedzy dwoma
czynnikami. Po pierwsze — nadmierne skrécenie czasu bezpodstawnie wspie-
ratoby postawiona hipoteze, zwiekszajac btad estymaciji, po drugie — nad-

32 political Persuaders. The Techniques of Modern Election Campaigns, New
Brunswick—London: Transaction Publishers 2001, s. 205.

33 5zerzej zob. R. S h a wiNowe spojrzenie na marketing, Warszawa: Wyd. Studio
EMKA, The Economist Books 2001, s. 68-72.
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mierne wydtuzenie tego okresu spowodowatoby brak moAdwiavyodrebnie-

nia wptywu samej kampanii wyborczej na wynik wyboréw. W zwiazku z tym
uznano, ze bedzie to okres na dwa miesiace przed wyborami, czyli lipiec
2001. Dane statystyczne bedace podstawa modelu maja charakter szeregéw
czasowych. Przyjete kryteria odnoszace sie do okresu badan dotycza na-
stepujacych komitetéw wyborczych: SLD-UP, AWSP, PSL, PO, UW i Samo-
obrony. Takie partie, jak PiS, Alternatywy i LPR istnieja zbyt krétko, by
byto mozliwie zbudowanie wiarygodnego modelu ekonometrycznego.

Na podstawie danych statystycznych zbudowano linie regresji, ktére
sa podstawa prognozy poparcia dla okrést 2, czyli wrze$nia 2001, w po-
staci rownaniaY, = ayX; + b,, gdzie Y, oznacza poparcie prognozowane,
X, — kolejne okresy badan (comiesieczna),i b, — estymacje wspotczyn-
nikow regresiji.

Drugim problemem badawczym jest fakt obciazenia prognoz ekonome-
trycznych btedem prognozy, stad samo odchylenie wynikdw empirycznych od
wynikéw prognozy (nawet duze) nie uzasadnia przyjetej hipotezy, moze
bowiem by¢é wynikiem btedu samego modelu. W zwiazku z tym skonstruo-
wano przedziaty ufnosci dla parametr@y i b, o poziomie istotnosci 0,95.
Przedzialy te oznaczono dla parame#ra, ay), gdzieay < a; < a, a dla
parametrub (by, by), gdzieby < by < by,

Opierajac sie na powyzszych przedziatach, skonstruowano linie pomoc-
nicze, nazwane ograniczeniem 1 i ograniczeniem 2, w postaci:

Ograniczenie 1 Y, = a4 X; + by,

Ograniczenie 2 X, = a5 X; + by

gdzie Y, oznacza dolna, za‘s@‘g — gbrna prognoze poparcia.

W celu weryfikacji hipotezy o istnieniu wpltywu kampanii wyborczej na
wynik wyboréw przyjeto, ze efekt kampanii mozna przyja¢ za istotny i uza-
sadniajacy hipoteze, jezeli poparcie empiryczne w wyborgcjest wieksze
od Yy lub mniejsze odY,,.

W celu wyskalowania sity wpltywu kampanii wyborczej na poparcie wy-
borcze skonstruowano wspétczynnik sity kampanii w postaci:

SK=-1*((Ye— Yo )Yo) I (Yg—Yo) Yy, dlaY, <Y, oraz

SK=((Ye=Yo) I Yo) I (Yqg—Yo) | Yo), dlaYe > Y,

Dla |[SK | >1 przyjmujemy, ze kampania ma znaczacy wpltyw na Wwyni
wyboréw, zas dla] SK <1 — ze kampania ma maly wptyw na wynik wy-
borow.

Badania objety sze$¢ ugrupowan: SLD-UP, AWSP, PO, UW, PSL i Samo-
obrone. Ponizej przedstawiam wyniki badahn dla SLD-UP. Wptyw kampanii
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wyborczej na wynik wyboréw udowodniono réwniez w przypadku AWSP
i Samoobrony. Linie regresji dla SLD-UP przedstawia wykres 2.

Wykres 2. Linia regresji poparcia dla SLD-UP
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw sondazy PBS

Linia regresji przyjeta postaC algebraiczrg:= 0,534644X, + 39,47842,
co dla wrzesnia 2001 daje prognoze popar¥ig = 52,84 przy poparciu
empirycznymY, = 41,04. Krzywe Ograniczenie 1 i Ograniczenie 2 przyjety
postac odpowiednioYy = 0,384478X; + 37,39265 iY; = 0,684809X; +
41,5642, co dla wrzesnia 2001 daje progndige= 47,00459 iY, = 58,68443
(zob. wykres 3).
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Wykres 3. Sita wptywu kampanii wyborczej SLD-UP na wynik w wyborach
Zrodio: Opracowanie wiasne

Wspdtczynnik SK jest rowny -2,02135. Oznacza to, ze odchylenie empi-
ryczne wyniku wyborczego SLD-UP jest ponaddwukrotnie wyzsze od odchy-
lenia, ktére mogtoby zosta¢ wyjasnione btedem samego modelu. W zwiazku
Z tym mozna przyjac, ze kampania wyborcza w istotny sposob zmienita
poparcie naturalne tego ugrupowania.

Przytoczone powyzej wyniki badah oraz analiza teoretycznych modeli
zachowan wyborcy wskazuja, ze zaré6wno ograniczenie marketingu politycz-
nego jedynie do kampanii wyborczej, jak i redukowanie roli samej kampanii
sa btedem i prowadza do zmniejszenia efektywnosci proceséw marketingo-
wych. Na ich podstawie mozna przyja¢ nastepujaca teze: Dziatania marke-
tingowe na rynku ofert politycznych powinny opiera¢ sie na dlugoterminowej
strategii marketingowej, obejmujacej aktywnos¢ zarbwno w okresach pomie-
dzy wyborami, jak i w trakcie kampanii wyborczej.
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THE INFLUENCE OF THE ELECTORATE’'S BEHAVIOR
ON THE TIME RANGE OF POLITICAL MARKETING

Summary

Despite numerous publications on the subject, there is still no agreement as to the sense
of political marketing, its nature and aims. The article ‘The Impact of Voter Behaviour on the
Time Span of Political Marketing’ touches upon the fundamental issue of the essence of
marketing activities on a political market. The author seeks to answer the question: Should (in
the light of efficiency criterion) political marketing be only one of manifestations of a party’s
electoral activity, or should all party’s activity - both between and during campaigns - be
based on a long-term marketing strategy?

The starting point is the analysis of theoretical models of voter behaviour supported with
an empirical research carried out by the author from September 1997 to September 2001 in
Poland. The conclusion of this analysis is that reducing marketing activities only to campaign
communications curtails its efficiency. Therefore, all marketing activities should be based on
a long-term marketing strategy which covers a party’'s activity both between and during
election campaigns.

Stowa kluczowe: marketing polityczny, podejscie redukcyjne i kompleksowe, zakres czasowy,
identyfikacja partyjna, glosowanie retrospektywne.

Key wods: political marketing, reduction and complex approach, time span, party identi-
fication, retrospective voting.



