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Wprowadzenie

Kolejny numer „Studiów Politologicznych” w całości dotyczy zagad-
nień z  zakresu marketingu politycznego. Można się zastanawiać do 
jakiej dyscypliny naukowej zakwalifikować problemy dotyczące strategii 
i mechanizmów marketingu politycznego. Ze względu na przedmiot, 
jak i na metody prowadzenia badań w tym zakresie należy powiedzieć, 
że to jest głównie domena politologii. Można jednocześnie stwierdzić, 
że kwestie marketingu politycznego stanowią przedmiot badań inter-
dyscyplinarnych. Dużo w nich politologii, a jeszcze więcej socjologii 
polityki. Warto wreszcie wspomnieć, że niektórzy uważają, iż marke-
ting polityczny to odrębna dyscyplina naukowa korzystająca z dorobku 
socjologii, politologii, jak i nauk o zarządzaniu i marketingu jednocze-
śnie. Wspomniane kwestie stały się przedmiotem badań prowadzonych 
przez Zakład Socjologii i Psychologii Polityki Instytutu Nauk Politycz-
nych Uniwersytetu Warszawskiego. Warto, w tym miejscu, stwierdzić, że 
znaczna część prac publikowana w tej edycji „Studiów Politologicznych” 
to efekty prac badawczych prowadzonych przez pracowników Zakładu, 
a dotyczących właśnie marketingu politycznego. Badania prowadzone były 
w ramach tematu: Zmiany strategii i mechanizmów marketingu politycznego. 
Zakres badań i problematyka przygotowanych tekstów ściśle są związane 
z tematem badawczym. 

W tym wydaniu „Studiów Politologicznych” można poznać wyniki 
najnowszych badań i analiz dotyczących kształtu działań marketingowych 
podejmowanych współcześnie w Polsce i innych krajach demokratycz-
nych. Prezentowane teksty dotyczą między innymi kwestii związanych 
ze strategiami marketingu politycznego, czyli takich, jak: treści i postrze-
ganie polityki (tekst G. Ulickiej), strategii w kampaniach wyborczych 
(B.  Biskup), strategii komunikowania politycznego (S. Wilkos), czy 
pozyskiwania społecznej uwagi (E. Marciniak). Kolejna grupa zagad-
nień dotyczy kwestii zmian w mechanizmach marketingu politycznego, 
czyli rozpowszechnienia stylu kampanii permanentnej (J. Garlicki), 
przekształceń w zakresie działań marketingowych firm wobec instytucji 
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politycznych (A. Sekściński), personalizacji polityki (M. Brenner), czy 
metod kreowania wizerunku polityka w warunkach konfliktu politycz-
nego (O. Annusewicz). Wieloaspektową analizę przemian w marketingu 
politycznym uzupełniają teksty: I. Grzywińskiej o wykorzystaniu nowych 
mediów w kampaniach politycznych oraz W. Łukowskiego – dotyczący 
wykorzystania metod marketingu w skali mikro. 

Jan Garlicki


