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SPOINOSC 1 WIARYGODNOS(’; OFERTY POLITYCZNE]
JAKO ZMIENNE WYJASNIAJACE EFEKT
KAMPANII WYBORCZEJ W 2001 ROKU

WSTEP

Przedstawione w ponizszym artykule badania miaty za zadanie weryfikacje
nastgpujacych hipotez:

H1: Kampania wyborcza moze mie¢ znaczenie widoczne w zmianie natu-
ralnego poparcia dla ugrupowania.

H2: Istnieje zwiazek pomigdzy spdjnoscia marketingowa przestania a efek-
tem kampanii wyborczej.

H3: Wptyw spdjnosci na efekt kampanii wyborczej jest warunkowany
wiarygodnoS$cia przekazu.

Na poparcie wyborcze udzielone w wyborach parlamentarnych sktadaja si¢
dwie grupy czynnikéw. Sa to: tzw. poparcie naturalne, tzn. poziom poparcia
wynikajacy z czynnikéw pozakampanijnych, oraz odchylenia od poziomu
poparcia naturalnego bedace efektem samej kampanii wyborczej'.

Pozytywna weryfikacja postawionych powyzej hipotez jest bardzo istotna dla
istoty oraz zadan stawianych przed marketingiem na rynku ofert politycznych.
Przyjecie hipotezy H1 oznacza, Zze niezaleznie od poziomu poparcia naturalnego
sygnalizowanego przez sondaze opinii publicznej zadne ugrupowanie polityczne
nie moze ignorowaé roli samej kampanii wyborczej. Weryfikacja pozytywna
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hipotezy H2 oznacza, ze aby kampania wyborcza przyniosta pozytywny efekt,
konieczne jest zapewnienie spdjnosci prezentowanego przestania, a to oznacza
konieczno$¢ oparcia dzialan marketingowych na okreslonej strategii. Dzialania
podejmowane ad hoc takiej spdjnosci nie zapewniaja. Z kolei pozytywna wery-
fikacja hipotezy H3 oznacza, Ze strategia marketingowa moze miec charakter
dtugookresowy, gdyz podstawa oceny jej postrzeganej wiarygodno$ci jest od-
niesienie do dotychczasowych doswiadczenn wyborcy.

1. BADANIE EFEKTU KAMPANII WYBORCZE]J
POSZCZEGOLNYCH UGRUPOWAN POLITYCZNYCH
W TRAKCIE WYBOROW PARLAMENTARNYCH W 2001 ROKU

1.1. Metodologia badani

W celu udowodnienia wptywu kampanii wyborczej na zmiang poparcia
naturalnego nalezy wykazaé, ze wynik wyborczy uzyskany przez dane ugru-
powanie nie moze by¢ wytlumaczony poparciem naturalnym z okresu poprze-
dzajacego kampani¢ wyborcza. Metoda, ktéra postuzono si¢ do przeprowadze-
nia tego dowodu, jest klasyczny model regresji liniowej, oparty na metodzie
najmniejszych kwadratow.

Badania dotycza okresu 1997-2001 i oparte sa na wynikach sondazy doty-
czacych poparcia wyborczego przeprowadzonych przez PBS. Dobér danych
opieral si¢ na kryteriach przedstawionych w poprzednim podrozdziale.

Pierwszym problemem w badaniach byl dobér przedzialu czasu, ktérego
beda dotyczyly badania. Za poczatek okresu przyjeto sierpien 19997 lub —
w przypadku ugrupowan nieistniejacych woéwczas — poczatek obecnoSci
w sondazach. Koniec okresu, na podstawie ktérego nastapita prognoza wyniku
wyborczego, jest kompromisem pomigdzy dwoma czynnikami. Po pierwsze
— nadmierne skrécenie czasu bezpodstawnie wspieraloby postawiong hipoteze,
zwigkszajac btad estymacji, z kolei nadmierne wydtuzenie okresu spowodowa-
loby niemozliwo$¢ wyodrgbnienia wptywu samej kampanii wyborczej. Za
koniec okresu bedacego podstawa prognozy przyjeto lipiec 2001 (dwa miesia-
ce przed wyborami). Dane statystyczne bedace podstawa modelu maja charak-
ter szeregdw czasowych.

2 W sierpniu 1999 r. wspétczynnik korelacji Pearsona liczonej dla poparcia politycznego
prezentowanego w sondazach oraz poparcia ,,zrealizowanego” w wyborach parlamentarnych
przekroczyl warto$¢ 0,7 (istotny dla o = 0,35 przy 7 stopniach swobody) i juz do wyboréw
nie spadt ponizej. Stad mozna przyjac, ze sierpien 1999 r. oznacza okres wykrystalizowania
si¢ polskiej sceny politycznej.
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W zwiazku z tymi kryteriami badania dotycza nastgpujacych komitetéw
wyborczych: SLD-UP, AWSP, PSL, PO, UW i Samoobrony. Zbyt krétki
okres istnienia PiS, Alternatywy i LPR uniemozliwia zbudowanie wiarygod-
nego modelu ekonometrycznego.

Na podstawie danych statystycznych zbudowano linie regresji, ktdre sa
podstawa prognozy poparcia dla okresu t + 2 — czyli wrze$nia 2001 w postaci
rownania Y, = a, X, + b,, gdzie Y, — poparcie prognozowane, X, kolejne
okresy badan (comiesigczne), a, i b, estymacje wspotczynnikow regresji.

Drugim problemem w badaniach jest fakt obciazenia prognoz ekonome-
trycznych bigdem prognozy. Stad odchylenie wynikéw empirycznych od
wynikéw prognozy (nawet duze) nie uzasadnia przyjetej hipotezy, moze bo-
wiem by¢ wynikiem bledu samego modelu. W zwiazku z tym skonstruowano
przedziaty ufnosci estymowanej wartosci poparcia wyborczego (Y; Y,) dane-
go ugrupowania o poziomie istotnosci 0,95, przy t-2 stopniach swobody?
(gdzie Y, — dolna granica przedziatu ufnosci, Y, — gérna granica przedziatu
ufnosci).

W celu weryfikacji H1 przyjeto, ze efekt kampanii mozna przyjaé za istot-
ny i uzasadniajacy hipoteze, jezeli poparcie empiryczne w wyborach Y, jest
wigksze od Y, lub mniejsze od Y, .

W celu wyskalowania sity wptywu kampanii wyborczej na poparcie wy-
borcze skonstruowano wspoéiczynnik silty kampanii w postaci:

SK=-1*((Y, - Y)Y )/ ((Yy-Y)/ Y ), dlaY, <Y,

SK=((Y. - Y VY )/ (Y, =Y ) /Y, ) dlaY >Y,

Y, — poparcie estymowane

Dla SK >1 przyjmujemy, ze kampania ma znaczacy wplyw na zmiang
poparcia naturalnego, dla SK <1 przyjmujemy, ze kampania ma maty
wplyw na zmiang poparcia naturalnego.

1.2. Prezentacja wynikéw badan

Badania objety, jak juz wspomniano, sze$¢ ugrupowan: SLD-UP, AWSP,
PO, UW, PSL i Samoobrong¢. Ponizej przedstawiono uzyskane wyniki.

3 A. W el fe, Ekonometria, Warszawa: PWE 1995, s. 177-180.
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Tab. 1. Efekt kampanii wyborczej w 2001 roku

Nieobciazona
Ugrupowanie Lina regresji predykcja Poparcie Przedziat Wspbtczynnik
poparcia empiryczne ufnosci SK
wyborczego

SLD-UP Y‘: ;)95:;‘;:;)(‘ 52,84 41,04 (47,88;47,8) -2,38
AWSP Ylfzgfégggxl 11,7941 5,6 (6,69;16;9) -1,21
Uw Y‘: 12;;96;’?(‘ 4,4314 3,1 (0,63:8,23) -0,35
PSL Y‘:S%gﬁgsggx‘ 7,83 8,98 (5,3;10,36) 0,45
PO YI+=15)35961;;3X1 12,026 12,68 (6,2;17,85) 0,11
Samoobrona Y, i %’(])%)212116)(‘ 0,2085 10,2 (-0,29;0,71) 20,07

Powyzsza analiza wykazata, ze dla trzech sposréd szesciu badanych ugru-
powan kampania wyborcza przyniosta znaczaca zmiang poparcia naturalnego.
Sa to SLD-UP, AWSP i Samoobrona. Oznacza to, Ze uznajac istotna rolg
poparcia naturalnego dla wynikéw wyboréw, nie mozna deprecjonowaé zna-
czenia samej kampanii wyborczej. Oba procesy — budowanie poparcia natural-
nego i kampania wyborcza — musza si¢ uzupetniaé, zwtaszcza ze (jak widaé
na podstawie powyzszych wynikéw) poparcie naturalne nie jest ,,dane”, moz-
na je nie tylko zwigkszy¢ w trakcie kampanii, jak w przypadku Samoobrony,
ale tez utraci¢, jak to miato miejsce w przypadku koalicji SLD-UP i AWSP.

Komitet wyborczy koalicji SLD-UP wydawat si¢ przyjmowaé wysokie
poparcie naturalne, jakim cieszylo si¢ to ugrupowanie, za co§ oczywistego.
Kierujac si¢ tym prze§wiadczeniem, prowadzono kampani¢ w sposéb nie-
mrawy i chaotyczny, ulatwiajac tym samym zadanie ugrupowaniom konkuren-
cyjnym, dazacym do depozycjonowania oferty SLD-UP w $§wiadomos$ci wy-
borcéw. PdzZniejsze rozpaczliwe apele Leszka Millera o wigksze poparcie nie
mogly juz przynies¢ satysfakcjonujacych efektow.

Sukces wyborczy Samoobrony jest niezaprzeczalny, a jednak realna zmiana
jej poparcia naturalnego moze by¢ mniejsza, niz sugeruje to model — wynika
to z ograniczen badan marketingowych na rynku ofert politycznych. Po
pierwsze, wizerunek Samoobrony i Andrzeja Leppera budowany byt juz od
lat i nie jest on wynikiem samej kampanii; po drugie — prawdopodobnie
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mamy do czynienia z tzw. poparciem ,ukrytym”, tzn. w trakcie sondazy
respondenci nie przyznawali si¢ do popierania Samoobrony ze wzgledu na
silna dezaprobatg spoleczna dla sposobu jej dzialan.

Zgodnie z przewidywaniami kampania wyborcza miata dla niektérych
ugrupowai znaczenie pozytywne — wzmacniajace pozycje polityczna, dla
innych znaczenie negatywne — ostabiajace t¢ pozycje, 1 w koficu nie wptyneta
na pozycje polityczna pozostatych. Powyzsze wyniki przemawiaja za przyje-
ciem hipotezy H2.

Na powodzenie lub porazke staran podejmowanych przez poszczegdlne
komitety wyborcze w czasie kampanii wptywa wiele réznych czynnikéw. Sa
wsréd nich zalezne od danego ugrupowania (np. strategia wyborcza), jak
i niezalezne (np. kampania konkurencji czy tez zdarzenia losowe). Sposréd
tych czynnikéw wybrano dwa reprezentowane przez hipotezy H2 i H3, kt6-
rych pozytywna weryfikacja bedzie przemawiata za oparciem dziatain marke-
tingowych na dltugoterminowej strategii marketingowe;j.

2. WPLYW SPOJNOSCI I WIARYGODNOSCI OFERTY POLITYCZNEJ
NA EFEKT KAMPANII WYBORCZEJ POSZCZEGOLNYCH UGRUPOWAN
W WYBORACH PARLAMENTARNYCH 2001 R.

2.1. Metodologia badari

Badania obejmuja kampanie wyborcze prowadzone przez komitety wybor-
cze SLD-UP, AWSP, PSL, PO, PiS, Alternatywa i Samoobrona RP w roku
2001. Kryterium doboru byta mozliwos¢ weryfikacji wplywu kampanii na
poparcie wyborcze wybranych ugrupowan. Podstawa badaii sa nagrania pro-
gramow wyborczych, informacyjnych i publicystycznych w telewizji publicz-
nej, zgromadzone przez autora w okresie 10 VIII 2001 — 23 IX 2001, w su-
mie ponad 120 godz., oraz materialy archiwum dziennika ,,Rzeczpospolita”
i Telewizyjnej Agencji Informacyjnej (TAI).

Pojecie spdjnosci i wiarygodnosci przestania politycznego wymagaja zdefi-
niowania. Za przestanie marketingowo spdjne przyjeto takie przestanie, kto-
rego poszczegdlne elementy si¢ wzajemnie wzmacniaja. Na przestanie sktada
si¢ jego tres¢ oraz sposOb prezentacji. Nastgpnie przestanie to dociera do
wyborcy réznymi kanatami komunikacyjnymi. Badania obejmuja dane ,,na
wyjsciu”, czyli tak, jak docieraja one do potencjalnego wyborcy. Nie dotycza
wigc samej strategii ugrupowan politycznych, a jedynie jej wynikéw.
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Badanie spéjnosci oferty sktadato si¢ z dwéch etapéw: identyfikacji prze-
stania i analizy spéjnosci. Oparto je na materialach prezentowanych w tele-
wizji, ktéra wybrano z powodu jej najwigkszego znaczenia dla zbierania
informacji przez wyborce. Potwierdzaja to zar6wno badania przeprowadzone
np. przez OBOP, jak i literatura przedmiotu. Dla identyfikacji przestania ,,na
wyjéciu” za najbardziej reprezentacyjne przyjeto programy wilasne komitetow
wyborczych. Obejmowaty one wolny czas emisji przyznany w programach
TVP1 i TVP2 oraz reklamy. Po wstgpnej analizie zebranego materiatu podjeto
decyzje o oparciu badafi na programach komitetéw wyborczych emitowanych
w TVP1 o godz. 18% w dniach 08 IX 2001 — 21 IX 2001 oraz w TVP1 o
godz. 16%° 14 IX 2001. Za taka redukcja przemawiato kilka przyczyn. Po
pierwsze, nie objeto badaniami reklamy, gdyz prezentowala ona materialy
powtarzane réwniez w programach wyborczych TVP1 o godz. 18%. Po dru-
gie, materialy prezentowane w programie TVP2 mialy zazwyczaj charakter
kampanii na szczeblu lokalnym lub tez kampanii do Senatu (tak jak program
emitowany w TVP1 o godz. 16%). Analiza spéjnosci przestania dotyczyta:
spdjnosci tresci, spéjnosci formy, spdjnoSci pomigdzy forma i treScia oraz
spdjnosci pomigdzy przestaniem nadawanym kanatami zaleznymi i formalnie
niezaleznymi od ugrupowania. Za reprezentacj¢ kanaléw formalnie niezalez-
nych przyjeto gtéwne wydanie ,,WiadomoS$ci” i ,,Panoramy”. Taki dobor
podyktowany zostat dwiema przestankami. Po pierwsze — relacje w wybra-
nych programach informacyjnych pozwalaty uwzgledni¢ réwniez sp6jnosé
dziatan z zakresu sprzedazy osobistej z dziataniami z zakresu public relations
i przestaniem prezentowanym w ramach przyznanego wolnego czasu emisji,
co wlaSciwie wyczerpuje zestaw kategorii narzedzi dostgpnych w ramach
zarzadzania kanatami marketingowo-komunikacyjnymi. Po drugie — w zwiaz-
ku tzw. teoria krzywej do§wiadczenia, mowiaca, ze kampania wptywa gtdwnie
na osoby na co dzieh mato zajmujace si¢ polityka, trudno przyjaé, ze takie
osoby beda czerpaly wiedze¢ z godzinnych programéw publicystycznych,
takich jak np. ,,Wybory parlamentarne 2001”, emitowane w TVP2 o godz.
20% czy tez ,,Studio wyborcze Jedynki” TVP1 o godz. 21%°.

Skalowanie zmiennych dotyczacych spdjnoSci oferty przedstawia si¢ naste-
pujaco:

X1 — spdjnos¢ tresci: a = 1 — tre$¢ nie zawiera sprzecznosci; a = 0 — tre§¢
zawiera oczywiste sprzecznoS$ci (zaprzeczanie sobie); b = 1 mozliwos$¢ znale-
zienia wspdlnego mianownika tresci, b=0 brak wspdlnego mianownika,
x1 = (a+b)/2

X2 — spdjnos¢ formy: 1 — spéjna (konsekwentnie stosowana); O — niespdj-
na (zmieniana)
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X3 — spdjnos¢ tresci i formy: 1 spdjna (forma wspiera tres¢); 0 — niespdj-
na (forma oderwana od tresci)

X4 — spbéjnos¢ przestania kanatéw zaleznych i niezaleznych: §rednia wazo-
na = (udziatl tematéw poruszanych w programach wilasnych znajdujacych
odbicie tego samego dnia w niezaleznych programach informacyjnych* 0,6)
+ (udziat tematéw poruszanych w programach wiasnych, znajdujacych odbicie
w niezaleznych programach informacyjnych w okresie 10 VIII 2001 — 21 IX
2001 *0,4) — (udzial tematéw, w przypadku ktérych wystepowaty sprzecz-
noS$ci). Zmienna ta zostanie skorygowana o warto$¢ (-0,1) w przypadku wy-
stapienia w mediach sprzecznoSci wewnatrz samego ugrupowania odno$nie
do jego programu.

Wiarygodno$¢ oferty politycznej kierowanej na rynek ofert politycznych
jest wypadkowa wielu czynnikdw. Wigkszo$¢ z nich mozna przyporzadkowaé
do dwdch grup: czynnikéw decydujacych o wiarygodnos$ci programu politycz-
nego (wyborczego) oraz czynnikow decydujacych o wiarygodnos$ci ugrupowa-
nia prezentujacego dana oferte. Wiarygodnos$¢ programu wyborczego oznacza,
ze zawiera on takie Srodki, ktére gwarantuja (przynajmniej w pewnym stop-
niu) osiagni¢cie postawionych celéw. Ocena wiarygodnoS$ci programu wybor-
czego przez wyborce jest dosy¢ problematyczna. Wymaga ona bowiem szero-
kiej wiedzy z zakresu r6znych dziedzin oraz dostgpu do biezacych informacji
(co moze pociagac za soba wysokie koszty). Oceniajac wiarygodno$¢ progra-
mu, wyborca jest wigc ,,skazany” na oparcie si¢ na opiniach réznego rodzaju
autorytetow (lideréw opinii publicznej). Oceny formutowane przez liderow
opinii zazwyczaj nie pokrywaja si¢; wynika to z réznic §wiatopogladowych,
doSwiadczenia osobistego, stosunku emocjonalnego do danego grupowania itp.
Stad mozna przyjaé, ze ocena wiarygodnoSci programu bedzie czynnikiem
subiektywnym, innymi slowy — wyborca bedzie wierzyl w to, w co zechce
uwierzy¢, niezaleznie od obiektywnej wartosci danej propozycji politycznej.
Oznacza to, ze o postrzeganiu wiarygodnoS$ci programu wyborczego nie moz-
na wnioskowaé na podstawie jego analizy. W zwiazku z tym w badaniach
oparto si¢ na analizie wiarygodnoS$ci ugrupowania emitujacego dany program.

Wiarygodno§¢ przekazu zostata ujeta w formie wspélczynnika wiarygod-
noSci. Nalezy tu podkresli¢, iz nie ma on charakteru uniwersalnego, tzn.
zostat skonstruowany jedynie dla sytuacji zaistniatlej w Polsce w 2001 r.
W omawianym okresie wyborca zmagal si¢ z wieloma problemami obnizaja-
cymi jego ocen¢ dokonan elit sprawujacych wladze w ciagu ostatniego dzie-
sigciolecia. Spadek wzrostu gospodarczego, wzrost bezrobocia, kryzys finan-
séw publicznych, negatywne oceny reform ustrojowych itd. powodowaty
frustracje i niskie oceny dotychczasowych elit politycznych, co skwapliwie
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staraly si¢ wykorzysta¢ ugrupowania pozostajace dotad w opozycji. Proba
oddania tego faktu jest skonstruowany ponizej wspélczynnik:

n — wspdlczynnik wiarygodnosci: ugrupowania bedace u wiladzy w czasie
koficzacej si¢ kadencji = 0,25; ugrupowania zwiazane z wtadza w czasie
kofniczacej si¢ kadencji = 0,5; ugrupowania bgdace u witadzy w poprzedniej
kadencji (1993-1997) = 0,75 i ugrupowania nie bedace u wtadzy = 1. Wspét-
czynnik ten zostal zweryfikowany o wielko$¢ (- 0,1) dla ugrupowan, ktérych
wizerunek prezentowany w przestaniu byl ré6zny od wizerunku juz ugruntowa-
nego w spoleczefistwie.

Na zakoniczenie zbudowano model ekonometryczny dla wielu zmiennych
oparty na metodzie najmniejszych kwadratéw, w ktérym zmienna objasniana
byt efekt kampanii wyborczej, a zmiennymi objas$niajacymi zmienne X1, X2,
X3, X4. W przypadku, gdy wspétczynniki dopasowania modelu R? i dostoso-
wany R? beda przyjmowatly warto$¢ bliska 1, nalezy uznaé, ze sp6jno$é prze-
kazu dobrze wyjasnia efekt kampanii wyborczej; taki wynik przemawia za
przyjeciem hipotezy H2.

Nastgpnie zostat skonstruowany model ekonometryczny dla zmiennych
n*X1, n*X2, n*X3 i n*X4, uwzgledniajacy znaczenia wiarygodnoSci dla
wplywu spéjnosci na wynik kampanii wyborczej. W przypadku gdy wspot-
czynniki dopasowania modelu R? i dostosowany R? beda wyzsze niz w pierw-
szym modelu, wéwczas nalezy uznaé hipotez¢ H3 za prawdziwa. Model
o wyzszych wspdlczynnikach dopasowania postuzy do analizy wptywu po-
szczegblnych zmiennych na efekt kampanii wyborcze;j.

Przedstawione powyzZej sposoby pomiaru spdjnosci i wiarygodnoSci oferty
politycznej moga budzi¢ pewne watpliwosci: czy rzeczywiscie sa to mierniki
najlepsze, czy odpowiednio opisuja badane zjawiska itp. Watpliwosci te sa
w pewnym stopniu uzasadnione (cho¢ w przekonaniu autora odpowiedZ na
oba pytania jest twierdzaca), jednak analizujac dotychczasowy stan wiedzy
na ten temat, nalezy stwierdzi¢, ze wilasciwie nie ma do tej pory zadnych
miernikdw spdjnosci i wiarygodnos$ci oferty na rynkach ofert politycznych.
Chciatoby si¢ powiedzie¢, ze przedstawiony powyzej sposOb pomiaru jest
pewnym glosem w dyskusji, jednakze takiej dyskusji rowniez nie ma. Jezeli
wigc pomiar oparty na przedstawionych powyzej kryteriach spotka si¢ z kon-
struktywna krytyka, ktérej efektem beda lepsze narzgdzia badawcze, wéwczas
cel tej pracy bedzie w opinii autora catkowicie spelniony.

Zbiorcze wyniki analizy spdjnosci oferty ugrupowan politycznych w wy-
borach 2001 r. prezentuje tabela 2.
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Tab. 2. Zbiorcze wyniki analizy spéjnosci przestan
ugrupowan politycznych w wyborach parlamentarnych 2001 r.

Ugrupowanie  Zmienna X1 Zmienna X2 Zmienna X3 Zmienna X4
AWSP 0,5 0 0 -0,01
PO 0,5 1 1 0,39
PSL 0,5 1 0 0,39
Samoobrona 1,0 1 1 0,3
SLD UP 0,25 1 1 0,28
Uw 1,0 0 0 0,64

Analiza powyzszych danych wskazuje, ze najstabsza pod wzgledem spdj-
nosci oferte przedstawil komitet wyborczy AWSP. Pozostate komitety uzyska-
ly wyzsze wskaZniki w kazdym niemal z badanych aspektéw. Jedynie spdj-
no$¢ wewnetrzna przestania SLD-UP byta nizsza. Najspojniejsza wewnetrznie
ofertg¢ przedstawit komitet wyborczy Somoobrony, jednakze przestanie tego
komitetu wchodzito czesto w kolizje z informacjami prezentowanymi przez
programy informacyjne postrzegane jako niezalezne. Ciekawym przypadkiem
oferty wyborczej byto przestanie wykreowane przez komitet wyborczy UW.
Byto to przestanie w najwyzszym stopniu (na tle pozostalych) spdjne we-
wnetrznie oraz pod wzgledem zgodnosci informacji emitowanych przez wtas-
ne i niezalezne kanaty marketingowo-komunikacyjne, jednakze jego twoércy
nie zdotali zapewni¢ mu spdjnej i dopasowanej do tresci formy. Zupetnym
przeciwienstwem oferty UW bylo przestanie wyemitowane przez komitet
wyborczy SLD-UP. Osiagneto ono najwyzsze noty za spdéjnos¢ formy, nato-
miast spdjnos¢ tresci oraz spdjnos¢ przekazéw wtiasnych i niezaleznych byty
bardzo niskie.

Wspétczynnik wiarygodnosci

Na postrzeganie wiarygodnosci oferty politycznej w 2001 r. najwigkszy
wplyw miata sytuacja w kraju — kryzys finanséw publicznych, wzrost bezro-
bocia, brak odczuwalnych pozytywnych efektéw przeprowadzanych reform
itd. Narastalo niezadowolenie spoteczne ze stanu kraju, co zgodnie z modela-
mi zachowania wyborcy (zwtaszcza retrospekcyjnym) miato duze znaczenie
dla decyzji wyborczych. W zwiazku z tym podstawa konstrukcji wspdtczynni-
ka wiarygodnoS$ci byt stopiefi odpowiedzialnosci poszczegdlnych ugrupowan
za stan panstwa.
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Drugim czynnikiem byla wiarygodno$¢ wizerunku prezentowanego w kam-
panii wyborczej. Analiza przestania poszczegdlnych ugrupowan pozwala
stwierdzié, ze wigkszo$¢ z nich prezentowata wizerunek zgodny z tym, ktory
byt prezentowany w okresie poprzedzajacym wybory. Wyjatkami byta UW
i PSL. Unia Wolnosci, a wczesniej UD, przez wiele lat kreowata wizerunek
partii spokoju, zréwnowazenia, jej liderzy byli prezentowani jako powazne
(wrecz flegmatyczne — co miato swoje odbicie np. w programie satyrycznym
Polskie zoo) autorytety nieskore do gwattownych zachowan. Przestanie wy-
borcze zaprezentowane w kampanii bylo zupetnie inne. Stad wystapil brak
kontinuum prezentowanego wizerunku. Zmiana wizerunku zgodnie z teoria
i praktyka marketingu jest czasami mozliwa, wymaga jednak znacznie wigcej
czasu, niz daje sama kampania wyborcza. Réwniez wizerunek PSL pozostawat
w sprzecznos$ci z tym, ktéry byt prezentowany spoteczenistwu w poprzednich
wyborach. Podstawowym przestaniem prezentowanego wizerunku byto nawo-
lywanie do jednos$ci i zgody, przy pominigciu w poczatkowej fazie proble-
méw chlopskich. PSL staral si¢ zmieni¢ w tej kampanii grupg docelowa, z
ktéra byl kojarzony. Wizerunek taki stal w sprzecznoSci z wizerunkiem PSL
prezentowanym chocby w trakcie koalicji SLD-PSL z lat 1993-1997, kiedy
to PSL byt czgsto przyczyna konfliktéw w rzadzie, co zreszta sam podkreslal
w koricowej fazie kampanii 2001 r.

Opierajac si¢ na powyzszej analizie i metodzie wyznaczania wspotczynnika
wiarygodnoSci zaprezentowanej w czeSci metodologicznej podrozdziatu, nale-
zy stwierdzié, ze wspdiczynnik wiarygodnosci dla poszczegdlnych ugrupowan
wynosi: AWSP - 0,25, PO - 0,5, PSL - 0,65, Samoobrona — 1, SLD-UP —
0,75 1 UW - 0,15.

2.2. Analiza modeli ekonometrycznych

Zmienng objasniana w analizowanych ponizej modelach jest efekt kam-
panii wyborczej. Opiera on sig¢ na skonstruowanym poprzednio wspdiczynniku
SK. Jak juz powiedzieliSmy, jezeli |SK|>1, wéwczas mozna przyjaé, ze
kampania odniosta efekt; jezeli z kolei | SK|<1, wéwczas przyjmujemy, ze
kampania nie przyniosta widocznego efektu. SK>1 oznacza efekt pozytywny
kampanii, SK< -1 oznacza efekt negatywny kampanii. W zwiazku z tym
zmienna objasniana Y modeli opisujaca efekt kampanii przyjmuje wartosci
1 dla SK>1, 0 dla SK 6 (-1,1) oraz —1 dla SK<-1. Warto$§¢ zmiennej objas-
nianej Y dla poszczegdlnych ugrupowan przedstawia tabela 3.
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Tab. 3. Warto§¢ zmiennej objasnianej Y
opisujacej skutecznos$¢ kampanii wyborczej

Ugrupowanie Wspétczynnik SK* Zmienna Y
AWSP -1,21 -1
PO 0,11 0
PSL 0,45 0
Samoobrona 20,07 1
SLD UP -2,38 -1
Uw -0,35 0

Model wptywu spdjnosci oferty na efekt kampanii wyborczej na podstawie
danych z tabel 2 i 3 prezentuje tabela 4.

Tab. 4. Model wptywu zmiennych opisujacych spéjnosé oferty
na efekt kampanii wyborczej

Wspétezynniki Btad standardowy t Stat Warto$é-p
Przecigcie -2,293358646 0,404120343 -5,67493987 0,11104093
Zmienna X 1 2,507368557 0,544789469 4,602454154 0,1362048
Zmienna X 2 1,14759637 0,402665656 2,849998136 0,21483134
Zmienna X 3 -0,227395585 0,352835744 -0,64448001 0,63554476
Zmienna X 4 -0,276723084 0,752971706 -0,36750794 0,77579132

Wspétezynnik R? wynidst 0,97, dopasowany R? — 0,84, btad standardowy
0,297. Pomimo, Ze oba wspoétczynniki dopasowania sg bardzo wysokie, jednak
przyjecie hipotezy H2 na podstawie tych wynikéw jest niepewne. Zgodnie
z wynikami prezentowanymi przez model na efekt kampanii najwigkszy
wplyw maja zmienne X1 i X2, czyli wewnegtrzna spdjnos¢ treSci przekazu
i wewnetrzna sp6jnos¢ formy przekazu, natomiast spéjnos¢ tresci i formy oraz
spojnos¢ komunikatéw docierajacych do wyborcy réznymi kanatami maja
bardzo maty wpltyw na wyjasnienie zmiennej Y, co wigcej — odwrotnie pro-
porcjonalny. Ponadto wysoka warto$¢ statystyki p wskazuje, ze wtasciwie
wszystkie zmienne w modelu sa nieistotne. W takiej sytuacji mozna przebu-

4 Patrz tabela.
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dowaé model, postugujac si¢ metoda doboru poszczegdlnych zmiennych pod
wzgledem ich istotnoSci dla wyjasnienia zmiennej objasnianej (tzw. metoda
analizy krokowej)’.

Przyjrzyjmy si¢ jednak modelowi skonstruowanemu na podstawie zmiennych
skorygowanych o wspétczynnik wiarygodnoSci. Przedstawia go tabela 5.

Tab. 5. Skorygowany model wplywu zmiennych
opisujacych spdjnosé oferty na efekt kampanii wyborczej

Wspébtczynniki Btad standardowy t Stat Wartosé-p
Przecigcie -1,268335844 0,199033183 -6,37248435 0,099093219
Zmienna X 1 2,114481336 0,442930542 4,773844058 0,131455055
Zmienna X 2 -3,342254775 0,954751981 -3,50065236 0,177139727
Zmienna X 3 0,252066863 0,436165132 0,577916124 0,666396558

Zmienna X 4

10,86230775

2,826651055

3,842818776

0,162070283

Wspétczynnik R? wyniést 0,984, dopasowany R? — 0,91, btad standardowy
0,213. Innymi stowy — model oparty na danych zweryfikowanych wspétczyn-
nikiem wiarygodno$ci znacznie lepiej wyjasnia zmiany zmiennej Y. Zanim
bedzie mozna okresli¢ sile oddziatywania poszczegélnych zmiennych niezalez-
nych na zmienna Y, nalezy jeszcze uwzgledni¢ zjawisko wspétliniowoSci
(wystgpowania silnej korelacji pomigdzy zmiennymi niezaleznymi). Wystgpo-
wanie wspoélliniowosci jest norma, jezeli chodzi o analiz¢ zmiennych rzeczy-
wistych, stad istotne jest nie tyle wystgpowanie samej wspotliniowosci, ile
okreslenie jej sily. Jezeli wspétliniowos¢ jest zbyt silna, wéwczas niemozliwy
staje si¢ poprawny pomiar sity wptywu poszczegélnych zmiennych niezalez-
nych na zmienng zalezna. Przyjmuje si¢, zZe klopoty sa powazne, jezeli ktora-
kolwiek korelacja pomigdzy zmiennymi objas$niajacymi jest wyzsza niz war-
to§é wspétczynnika dopasowania R? samego modelu®, czyli w tym przypadku
0,98. Zestawienie korelacji pomigedzy poszczegdlnymi zmiennymi w modelu
przedstawia tabela 6.

SN.R.Dra per, H Smith, Analiza regresji stosowana, Warszawa: PWN 1973,
s. 196-213.
6 patrz szerzej A. Welfe, Ekonometria, PWE, Warszawa 1995 s.121-134.
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Tab. 6. Zestawienie korelacji
pomigdzy poszczegdlnymi zmiennymi modelu

X1 X2 X3 X4
X1 1 0,727182 0,687438 0,694723
X2 0,727182 1 0,806906 0,936004
X3 0,687438 0,806906 1 0,659386
X4 0,694723 0,936004 0,659386 1
Y 0,823135 0,477247 0,377247 0,643408

Zadna z korelacji pomiedzy zmiennymi niezaleznymi nie przekracza
wskaznika dopasowania modelu, jednak korelacja pomigdzy zmienna X2 i X4
jest bardzo bliska temu poziomowi; stad nalezy przyjaé, ze wspétliniowosé
zmiennych w modelu jest dosyé wysoka, co moze prowadzi¢ do pewnej
ostrozno$ci w stosunku do wynikdw modelu w zakresie sity wpltywu poszcze-
g6lnych zmiennych objasniajacych na zmienna objasniana. W zwiazku z tym
wsparto te analizg badaniem samej korelacji pomigdzy poszczegdlnymi zmien-
nymi objasniajacymi a zmienna Y. Wyniki obu analiz wskazuja, ze szczegdl-
ne znaczenie w wyjasnieniu zmiennej Y (czyli skutecznoSci kampanii) maja
zmienne X1 (spéjnos¢ oferty), X2 (sp6jnos¢ formy przekazu) i X4 (sp6jnosé
komunikatéw wilasnych i emitowanych w programach informacyjnych. Zmien-
na X3 nie wptywa na zmienna obja$niana (niska warto$¢ estymacji wspot-
czynnika, niska warto$¢ statystyki t oraz bardzo wysoka warto$¢ statystyki p).
Potwierdza to budowa modelu pomijajacego te¢ zmienna, przedstawionego w
tabeli 9.

Tab. 7. Skorygowany model wptywu zmiennych
opisujacych spéjnosé oferty na efekt kampanii wyborczej
pomijajacy zmienng X3

Wspétezynniki Btad standardowy t Stat Wartos$é-p

Przecigcie -1,241711053 0,158135203 -7,85221 0,015835
Zmienna X 1 2,193992435 0,343846332 6,380735 0,023692
Zmienna X 2 -2,966178652 0,570567774 -5,19864 0,035067

Zmienna X 4 10,0588639 2,010000055 5,00441 0,037687
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Wspétezynnik R? spadt do poziomu 0,978, ale juz dopasowany R? wzrést
do poziomu — 0,946, btad standardowy zmalal do poziomu 0,175. Réwniez
wartosci statystyk t i p przyjely satysfakcjonujacy poziom dla wszystkich
zmiennych objasniajacych. Pominigcie zmiennej X3 znacznie polepszyto
trafno$¢ modelu, poprawiajac wskazniki dopasowanego R? oraz zmniejszajac
poziom btedu standardowego.

Zastanawiajaca jest ujemna warto$¢ estymatora wspotczynnika zmiennej
X2. Po pierwsze, moze to by¢ wynikiem wspétliniowosci zmiennych. Druga
interpretacja tego zjawiska moze pociagaé za soba powazne konsekwencje dla
budowania marketingowej oferty na rynku ofert politycznych. Ujemny wptyw
stopnia sp6jnosci formy przekazu moze sugerowac, ze przekaz bardzo spdjny
pod wzgledem formy jest... nudny i jako taki nuzy wyborce. Wspdtczesne
wybory parlamentarne pelnia funkcje swojego rodzaju igrzysk, a w zwiazku
z tym przekaz, a zwlaszcza jego forma, powinny zapewnié¢ pewna dozg roz-
rywki. Przyjecie takiej tezy i odpowiedZ na pytanie o granice, przy ktorej
rozrywkowa forma przekazu moze spowodowaé spadek akceptacji dla calej
oferty (prawo malejacych przychodéw) wymaga jednak dalszych badan za-
réwno jakoSciowych, jak i iloSciowych.

Przedstawione powyzej wyniki upowazniaja do przyjecia hipotezy H3 oraz
warunkowego przyjecia hipotezy H2. Warunkiem prawdziwos$ci hipotezy H2
jest wiarygodno$¢ przekazu, czyli — innymi slowy — spdjnos¢ przekazu ma
wplyw na efekt kampanii wyborczej jedynie pod warunkiem wiarygodnosci
opartej na czynnikach pozakampanijnych. Mozna to zinterpretowaé nastgpu-
jaco: aktywno$¢ ugrupowan pomigdzy kolejnymi wyborami jest podstawa do
powstania okre§lonego poziomu poparcia naturalnego, z drugiej strony w
wyniku tej aktywnoS$ci powstaje wsréd wyborcéw poparcie potencjalne, ktére
moze zosta¢ aktywowane przez spdjna i wiarygodna kampanig.

PODSUMOWANIE

Przedstawione w artykule badania wskazuja na prawdziwos$¢ tezy méwia-
cej o koniecznoS$ci oparcia procesu tworzenia oferty politycznej na postawie
kompleksowego podejscia do marketingu politycznego. Wszelkie formy re-
dukcji — czy to do samej kampanii wyborczej, czy tez — umniejszajace zna-
czenie kampanii wyborczej, ograniczajace marketing polityczny do zbioru
technik manipulacji czy wreszcie redukujacych do elementu samej komunika-
cji wyborczej — obnizaja jego skuteczno$¢, jak réwniez niosa ze soba wiele
negatywnych skutkéw spotecznych, takich jak: zwigkszenie cynizmu wybor-
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cOw, wzrost grupy rozczarowanych systemem wptywajacy na zmniejszenie
frekwencji wyborczej, ostabienie funkcjonowanie systeméw partyjnych, nisz-
czenie idealizmu i zwiazku obywatela z panstwem itd.

THE IMPACT OF COHESION AND CREDIBILITY OF POLITICAL OFFER
ON THE RESULT OF PARLIAMENTARY ELECTION IN 2001

Summary

The article shows the results of research conducted by the author. The research was based
on data collected from 1997 to 2001 and during the election campaign in 2001. The goal of
the research was to werify following hypothesis: H1: An election campaign can influence the
natural support of a political party. H2: There is a connection between a marketing cohesion
of a political offer and a result of election campaign. H3: Influence of cohesion of political
offer on a campaign results is determinated by a credibility of the offer. Analysis conducted
in the article support the accuracy of hypothesis H1 and H3 and conditional accuracy of the
hypothesy H2 such a result is very important to a political marketing. It shows that a political
marketing should be based on a long-term strategy which includes election campaign period
as well as a period between elections. Whats more that means that the marketing strategy tools
shouldn’t be reduced only to a narrow-meaning communication or advertising

Stowa kluczowe: marketing, Marketing na rynku ofert politycznych, rynek ofert politycznych,
poparcie naturalne, poparcie potencjalne, sp6jnosé oferty politycznej, wiarygodnos$é oferty
politycznej.

Key words: marketing, political marketing, political market, natural support, potential support,
cohesion of political offer, credibility of political offer.



