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PrzysztoS¢ marketingu politycznego —
przeglad wybranych trendow

w erze nowych technologii

| interaktywnej komunikacji

The future of political marketing: An overview of selected trends in the era
of new technologies and interactive communication

Streszczenie

Wspolczesna scena polityczna, silnie uksztaltowana
przez dynamiczne przemiany spoleczne, kulturowe
i technologiczne, wymaga nowoczesnych strategii mar-
ketingu politycznego. Wybory parlamentarne z pazdzier-
nika 2023 r. sg doskonalym przykladem tego trendu.
Marketing polityczny, istotny w procesie wyborczym,
przechodzi ewolucje pod wplywem rozwijajacych sie
technologii i nowych form interaktywnej komunikacji.
W dzisiejszym spoleczenstwie, w ktérym informacje
przenoszg sie blyskawicznie, a interakcje zachodza glow-
nie w przestrzeni cyfrowej, polityka staje przed wyzwa-
niem dotarcia do zréznicowanego elektoratu. Rozwijaja-
ce sie technologie otwierajg nowe horyzonty i stwarzaja
wyzwania dla marketingu politycznego. Media spolecz-
noéciowe odgrywaja tu kluczows role jako platformy in-
formacyjne i przestrzen dla debat spolecznych. Sztuczna
inteligencja i analiza danych wprowadzaja dotychczas
nieznane mozliwo§ci — pozwalaja na precyzyjne zrozu-
mienie preferencji wyborczych, ale takze stwarzaja prze-
strzen do manipulacji informacjami. Przyszlo$¢ marke-
tingu politycznego to ewolucja samego sposobu prowa-
dzenia kampanii. Wprowadzenie nowych technologii
i interaktywnej komunikacji znaczgco zmieni strategie
marketingu politycznego, prowadzac do bardziej sperso-
nalizowanych, skutecznych i angazujacych kampanii wy-
borczych, ktore lepiej odpowiadajg na potrzeby i oczeki-
wania wyborcow. Zrozumienie tych zmian jest wazne
w zakresie wspierania warto$ci reprezentowanych przez
wspolczesne panstwa.
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Abstract

The contemporary political scene, strongly influenced
by dynamic social, cultural and technological changes,
requires modern political marketing strategies. The
October 2023 general election is a prime example of this
trend. Political marketing, an important part of the
electoral process, is changing under the influence of
evolving technologies and new forms of interactive
communication. In today's society, where information
moves at lightning speed and interactions take place
mainly in the digital space, politics faces the challenge
of reaching a diverse electorate. Evolving technologies
are opening new horizons and creating challenges for
political marketing. Social media plays a key role, not
only as an information platform, but also as a space for
social debate. Artificial intelligence and data analytics
are opening up previously unimaginable possibilities —
allowing a precise understanding of voter preferences,
but also creating space for information manipulation.
The future of political marketing is an evolution of the
way campaigns are run. The introduction of new
technologies and interactive communication will
significantly change political marketing strategies,
leading to more personalised, effective and engaging
campaigns that better meet voters' needs and
expectations. Understanding these changes is
important to support the values that modern states
represent.

Keywords
political marketing, new technologies, communication,
interactivity
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Wspblczesna scena polityczna ulega dynamicz-
nym przemianom, ktére sa wynikiem zmieniaja-
cych sie preferencji spolecznych i kulturowych
oraz rozwoju technologii odgrywajacych istotna
role w niemal kazdym aspekcie ludzkiego zycia,
w tym takze w zakresie polityki. Dowodzi tego
szczegblnie wyraznie kampania polityczna prze-
prowadzona w ramach wyboréw do Sejmu i Sena-
tu Rzeczypospolitej Polskiej z pazdziernika 2023 r.
W obszarze tych przeksztalcen szczegdlne znacze-
nie zyskuje marketing polityczny, bedacy narze-
dziem budowania wizerunku kandydatow i partii
politycznych. W dzisiejszym spoleczenstwie, w kto-
rym informacje przemieszczaja sie blyskawicznie,
a interakcje zachodzg nie tylko w fizycznej, ale
przede wszystkim w cyfrowej przestrzeni, polityka
staje przed wyzwaniem efektywnego docierania do
heterogenicznego elektoratu. Wprowadzenie no-
wych technologii i interaktywnej komunikacji zna-
czaco zmieni strategie marketingu politycznego,
prowadzac do bardziej spersonalizowanych, sku-
tecznych i angazujacych kampanii wyborczych,
ktore beda lepiej odpowiadaé na potrzeby i oczeki-
wania wyborcow. Technologie takie jak big data,
sztuczna inteligencja oraz platformy interaktywne
umozliwig politykom lepsze targetowanie i perso-
nalizacje przekazéw, co wplynie na efektywnosé
kampanii. Artykul ten ma na celu przeglad reflek-
sji dotyczacych marketingu politycznego i odpo-
wiedz na kilka kluczowych pytan: Jakie nowe
technologie moga mie¢ najwiekszy wplyw na stra-
tegie marketingu politycznego i jakie sg najwaz-
niejsze trendy w marketingu politycznym w erze
cyfrowej? W jaki sposdb interaktywna komunikacja
zmieni dynamike kampanii wyborczych i poziom
zaangazowania wyborcow? Jakie sg etyczne i praw-
ne wyzwania zwigzane z uzyciem nowych technolo-
gii w marketingu politycznym i jakie potencjalne
zagrozenia wigza sie z wykorzystaniem technologii
cyfrowych w kampaniach politycznych?

Efektem tych rozwazah bedzie ukazanie, jak
rozwijajace sie technologie i zwigzana z nimi inte-
raktywna komunikacja ksztaltujg przyszto§¢ mar-
ketingu politycznego, zwrdcenie uwagi na korzy-
§ci, wyzwania i odpowiedzialno§¢, jaka niosa ze so-
ba dla demokratycznych proceséw decyzyjnych.

Marketing polityczny
I jego znaczenie dla demokraciji

Marketing polityczny ma na celu promowanie
okreslonych idei, wartoSci, kandydatéw lub partii
w sposob przemyslany i skoncentrowany na osiaga-
niu celow politycznych (Ulicka, 1996, s. 157,
O'Shaughnessy & Henneberg, 2002, s. 13). Nie ule-
ga watpliwosci, ze marketing polityczny jest rezul-
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tatem unikatowego polaczenia elementéw marke-
tingu handlowego i polityki. Co wiecej, to wiasnie
w ramach systemu demokratycznego mozliwe jest
przeprowadzenie tej specyficznej fuzji na wyjatko-
wg skale. Podobnie jak w przypadku marketingu
ekonomicznego, gdzie liberalizm gospodarczy
i konkurencja miedzy r6znymi producentami towa-
réw i uslug stanowig fundament, tak w marketin-
gu politycznym kluczowe sa warto$ci liberalizmu
i pluralizmu politycznego. Istnieje swobodna rywa-
lizacja sit politycznych, oparta na demokratycz-
nych zasadach ustroju panstwa, gwarantujaca wol-
no§¢ i rowno$é wobec prawa. W tym kontekscie za-
pewnienie cigglosci wladzy uwzglednia specyfike
towaru politycznego, jego warto$¢, charakter oraz
przebieg transakcji na tym rynku (Scheffs, 2013,
s. 174-175; Kur, 2018, s. 294-295; Dothasz, 2011,
s. 571-586). Oddziatujac na sposéb, w jaki politycy
prezentuja swoje idee, budujg relacje z wyborcami
i zdobywaja poparcie spoleczne, marketing poli-
tyczny, ktory mozna zdefiniowaé jako zbior strate-
gii, dzialan i technik stosowanych przez kandyda-
tow, partie polityczne lub inne podmioty polityczne
w celu skutecznego komunikowania sie z wyborca-
mi oraz ksztaltowania ich opinii i postaw, ma zna-
czacy wplyw na proces demokratyczny zachodzacy
na wszystkich szczeblach politycznej gry.

Marketing polityczny jest zagadnieniem, ktore
stanowi przedmiot licznych analiz i opracowan
w literaturze specjalistycznej (Plonski, 2003). Nie-
mniej jego charakterystyka oraz funkcjonowanie
nieustannie ewoluuja wraz z postepujacymi zmia-
nami spolecznymi i technologicznymi oraz dyna-
micznie przeksztalcajacym sie krajobrazem zycia
politycznego i publicznego. Mimo ze istnieja pewne
fundamentalne koncepcje i narzedzia, ktére sg sta-
lymi elementami tego zlozonego zjawiska, charak-
ter dzisiejszego $wiata wprowadza nowe konteksty,
wyzwania i perspektywy rozwojowe, co sprawia, ze
zagadnienie to pozostaje stale otwarte na rézno-
rodne interpretacje i analizy (Klepka, 2012/2013).

Postep technologiczny, zwlaszcza rozwdj me-
diéw spoleczno§ciowych i przeobrazenia w zakresie
komunikacji miedzyludzkiej, zmienia sposéb, w ja-
ki politycy i partie komunikujg sie z wyborcami.
Wprowadza to dotychczas niedostepne mozliwosci
dotarcia do szerokiej publicznoéci, ale jednocze$nie
stawia przed nadawcami komunikatu wyzwania
zwiazane z kontrolg przekazu i zarzgdzaniem wize-
runkiem w niestalym §rodowisku online.

Na zmiany zachodzace w obszarze marketingu
politycznego majg wplyw takze konteksty spotecz-
no-polityczne, takie jak wzrost zainteresowania
kwestiami zréwnowazonego rozwoju, ochrony §ro-
dowiska, ochrony zdrowia, réwnoéci obywateli czy
praw czlowieka (Cwalina i in., 2008) — wspoétczesna
polityka musi zatrzymadé sie nad tymi problemami,
wlaczy¢ je do swoich strategii za pomoca odpo-
wiednio dobranych narzedzi i komunikowaé o nich
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w sposéb zgodny z wymaganiami odbiorcéw komu-
nikatow. Wyborcy oczekuja bowiem od swoich
przedstawicieli autentycznosci, uczciwoéci i zaan-
gazowania w swoje sprawy. Wobec tego, by zacho-
waé skuteczno$é w komunikowaniu sie z coraz
bardziej zréznicowanym i wymagajacym elektora-
tem, badacze i praktycy muszg by¢ gotowi na cia-
gla adaptacje i refleksje nad nowymi tendencjami
w zakresie marketingu politycznego.

W praktyce konsekwencje dzialan marketingo-
wych w polityce wyrazaja sie w oddanych glosach,
lecz istota marketingu politycznego jest réwniez
proces prowadzacy do tego rezultatu. Narzedzia
marketingowe pozwalaja na prowadzenie skutecz-
nego dialogu miedzy politykami a spoleczenstwem.
Poprzez staranne badania opinii publicznej, anali-
ze trendow spolecznych oraz konstruowanie prze-
myélanych komunikatéw politycy sa w stanie do-
stosowaé swoje przekazy do oczekiwan, aspiracji
i probleméw, ktore sa wazne dla wyborcow (Noelle-
-Neumann, 2004). Wspélczesny marketing polityczny
to nie tylko kampanie reklamowe, ale takze aktyw-
noéé online, uczestnictwo w debatach spotecznych,
angazowanie sie w kwestie istotne dla spoleczen-
stwa. To budowanie wiarygodnej marki politycznej
opartej na wartosciach, uczciwosci, transparentno-
§ci i pelnej aktywnoSci. Dlatego tez oddane glosy sta-
nowia jedynie skutek uboczny tego procesu, ktory
jest skoncentrowany na nawigzywaniu trwalych re-
lacji miedzy liderami politycznymi a spoleczen-
stwem, co w efekcie przyczynia sie do zdobycia po-
parcia zaréwno w krotkim, jak i w dlugim okresie.

Nowe technologie i komunikacja
interaktywna w marketingu politycznym

Dziatania marketingowe w polityce stanowig
istotny element w dazeniu do osiagniecia i utrzyma-
nia wladzy przez politykéw. Gléwnym celem tych
aktywnoSci jest zdobycie poparcia w danym mo-
mencie, a takze ksztaltowanie trwalych relacji
z elektoratem, co ma przelozyé sie na dlugofalowy
sukces polityczny i utrzymanie wiladzy (Plonski,
2003). Techniki wykorzystywane w ramach marke-
tingu politycznego wplywaja wiec na rozwdj perso-
nalizacji wladzy (Gatkowski & Gatkowska, 2012),
wprowadzaja zmiany w funkcjonowaniu partii poli-
tycznych oraz skutkuja zmotywowaniem obywateli
do nowych form aktywnoS$ci wyborczej.

Poczatkowo dzialania marketingowe w polityce
opieraly sie na tradycyjnych mediach, takich jak
prasa, reklamy uliczne, audycje radiowe i spoty te-
lewizyjne, ktore byly dodatkowo wspierane przez
bezposredni kontakt z wyborcami. Jednak rozwdj
rynku medialnego, zwlaszcza Internetu, znaczaco
poszerzy! przestrzen dzialah marketingu politycz-
nego. Internet umozliwia masowy przekaz oraz bez-
posredni kontakt z wyborcami bez konieczno$ci
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przemieszczania sie — wirtualna przestrzen staje sie
miejscem, gdzie przekazuje sie informacje, ale takze
buduje wlasng marke i wizerunek poprzez aktyw-
no$¢ w mediach spolecznosciowych (Kinastowicz,
2020).

Znaczace jest, ze w tej przestrzeni nie mowimy
o konsolidacji dziatan w obrebie partii czy instytucji
politycznej, ale pewnego rodzaju prywatyzacji — to
nie partia jako cato§¢ pokazuje swoje aktywnosci, to
pojedynczy jej przedstawiciele prowadza intensyw-
ne dzialania w mediach spolecznosciowych, a pre-
zentujac swoje zaangazowanie, dowodzg zaangazo-
wania calej partii. To wszystko ma prowadzi¢ do
skrocenia dystansu miedzy nadawcg komunikatu
(osoba publiczna/partia) a odbiorcg tresci (osoba
prywatna). Dzialania online maja bezpo$rednie od-
zwierciedlenie w §wiecie realnym, a informacje
przekazywane w sieci ksztaltuja opinie publiczng —
spotkania z politykami sg dokumentowane i udo-
stepniane w czasie rzeczywistym przez politykow
oraz obywateli, a takze na biezaco komentowane
przez wszystkich zainteresowanych (samego polity-
ka, jego wyborcow, potencjalnych wyborcow, opo-
nentéw, dziennikarzy itp.) i weryfikowane przez in-
stytucje zajmujace sie fact-checkingiem oraz walka
z falszywymi informacjami i dezinformacjg. Jako
przyklad podaje dwa wydarzenia transmitowane na
zywo na platformie YouTube. Pierwszym jest
Marsz 4 czerwca zorganizowany przez Donalda Tu-
ska i Platforme Obywatelska (rysunek 1), a drugim
exposé premiera Mateusza Morawieckiego wygtlo-
szone 11 grudnia 2023 r. (rysunek 2). W obu przy-
padkach biezace komentarze publikowane podczas
transmisji ukazujg gtebokie zaangazowanie emocjo-
nalne widzéw, co odzwierciedla intensywnos¢ ich
reakeji na tresci polityczne. W przypadku Marszu
4 czerwca wiele komentarzy wyrazalo entuzjazm
i wsparcie dla organizatorow, co stanowi dowdd ak-
tywnego uczestnictwa widzow w wydarzeniu i iden-
tyfikacji z jego celami. Natomiast exposé premiera
Morawieckiego budzilo mieszane reakcje, obejmuja-
ce zaroéwno pochwaly, jak i kontrowersje, co ilustruje
ztozono$é publicznego odbioru kwestii politycz-
nych. Live-streaming wydarzen politycznych po-
zwala na biezgco $ledzi¢ i oceniaé¢ dzialania polity-
kow, ale takze angazuje spoteczno$é w dynamiczny
dialog na temat ich tresci. Emocjonalne reakcje wi-
dzéw i interakcje w komentarzach moga znaczaco
wplywaé na publiczny odbiér i interpretacje tych
wydarzen, ksztaltujac jednocze$nie opinie i postawy
spoleczne.

Nowe technologie i interaktywna komunikacja,
w ktorej moze brac udzial nieskohczenie wiele pod-
miotéw, napedzajg transformacje dziedziny marke-
tingu politycznego. Zmiany te wplywaja na sposob,
w jaki prowadzone sa kampanie, jak utrzymywane
jest zainteresowanie obywateli po wyborach, jak re-
alizowana jest komunikacja z wyborcami, jakie in-
formacje sg dystrybuowane.
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Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=DksclwdQwmaA, dostep: 4.08.2024.

Rysunek 2. Exposé premiera Mateusza Morawieckiego
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Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=f5vsh{Z4cpe, dostep: 4.08.2024.

Spotecznosciowe platformy internetowe

W dobie nowoczesnych technologii kampanie po-
lityczne przenosza sie do przestrzeni internetowej,
co otwiera przed kandydatami i partiami politycz-
nymi szerokie mozliwo$ci nawigzywania kontaktu
z r6znorodnymi grupami odbiorcow. Spotecznoscio-
we platformy internetowe umozliwiajg skuteczne
docieranie do specyficznych segmentéw spoleczen-
stwa oraz dostosowanie przekazéw do réznych pre-
ferencji i zachowan online uzytkownikow (Posylek,
2017). Media spolecznosciowe takie jak Facebook, X

czy Instagram staja sie areng interakcji z najmniej
do$wiadczonymi wyborcami, ktérzy przeniesli swo-
je zycie do przestrzeni wirtualnej - to bardzo wazna
zmiana, poniewaz pociaga za soba konsekwencje
w postaci odmtodzenia elektoratu i jest waznym
wskaznikiem sympatii politycznych mlodych oby-
watelek i obywateli. Obserwowanie politykéw
w mediach spoteczno$ciowych umozliwia wyborcom
§ledzenie ich pogladow, dziatan i reakeji na biezace
wydarzenia. To moze wplywaé¢ na ksztaltowanie
sposobu postrzegania istotnych probleméw przez
spoteczenstwo i dawaé wyborcom szanse wyrazania
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Tabela 1. Liczba uzytkownikéw obserwujacych polskich politykéw na wybranych platformach spolecznos$ciowych

Imie i nazwisko polityka Facebook Instagram X
Robert Biedron 623 000 324 000 421 300
Krzysztof Bosak 376 000 138 000 365 900
Andrzej Duda 820 000 340 000 1800 000
Szymon Holownia 1 000 000 436 000 331 400
Wiladystaw Kosiniak-Kamysz 126 000 17 400 222 700
Rafat Trzaskowski 757 000 415 000 812 000
Zbigniew Ziobro 298 000 Brak konta 242 200
Mateusz Morawiecki 316 000 911 000 685 600

Zréodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych dostepnych na dzieri 23 listopada 2023 r.

swoich opinii, zadawania pytan i uczestniczenia
w dialogu. Social media umozliwiajg politykom pre-
zentacje swojego zycia prywatnego i dzialalnoSci
»Za kulisami”. To moze budowaé wiez i zwiekszaé
zaufanie, pokazujac politykow z bardziej ludzkiej
strony. Obserwowanie politykéw na platformach
spotecznoéciowych umozliwia btyskawiczne uzyski-
wanie informacji - to szczegdlnie wazne w kontek-
§cie szybko nastepujacych wydarzen czy kampanii.
Publikacja postéw na platformie X czy Instagramie
pozwala politykom na biezaco dzieli¢ sie swoimi sta-
nowiskami, pomystami czy informacjami o dziala-
niach, co z kolei buduje bliskq relacje miedzy kandy-
datem a wyborcami. Wprowadzenie funkcji komenta-
rzy, ,,polubien”, udostepniania czy reakcji emotikona-
mi pozwala na natychmiastowy odzew ze strony spo-
leczenistwa na przekazy kandydatéw. Publikowanie
treSci na osobistych oficjalnych profilach na platfor-
mach spolecznosciowych umozliwia politykom kon-
trole nad swoim wizerunkiem. Mogg samodzielnie po-
dejmowac decyzje o tym, co publikujg i jak chca byé
postrzegani. Social media pozwalaja takze na eduka-
¢je polityczna, przekazywanie informacji o procesach
politycznych i rozwijanie $wiadomogci obywatelskiej.
Warto takze zwrdci¢ uwage na fakt, ze dostep do me-
diéw spoteczno$ciowych na smartfonach umozliwia
obserwowanie politykéw w dowolnym miejscu i cza-
sie, co sprawia, ze jest to latwe i dostepne narzedzie
do §ledzenia wydarzen politycznych.

Media spotecznoSciowe rewolucjonizujg sposéb
prowadzenia kampanii politycznych czy obcowania
z elektoratem, poniewaz umozliwiaja dwukierunko-
wa komunikacje, co ma znaczacy wplyw na budowa-
nie zaangazowania i lojalno§ci wyborcow. Ta inte-
raktywno$é sprzyja tworzeniu zaangazowania, gdyz
wyborcy nie tylko odbieraja przekaz, ale rowniez
maja mozliwo$é aktywnego uczestnictwa w dysku-
sjach, co jest szczegélnie wazne w przypadku draz-
liwych spolecznie tematéw. Na przyklad odpowiedzi
na komentarze czy pytania internautéw umozliwia-
ja kandydatowi pokazanie sie w roli dostepnego, za-

interesowanego i otwartego na dialog lidera. Dodat-
kowo media spolecznoSciowe umozliwiajg kandyda-
tom personalizacje swojego przekazu, dostosowanie
go do oczekiwan konkretnych grup docelowych.
Dzigki analizie danych demograficznych i preferen-
¢ji uzytkownikéw politycy moga kierowaé spersona-
lizowane przekazy do réznych grup spotecznych, co
sprzyja budowaniu lojalnoéci réznorodnych seg-
mentoéw elektoratu, ale takze wplywa na ich pozy-
cjonowanie w $wiadomosci odbiorcéw komunikatu.
W efekcie media spolecznosciowe zwiekszaja do-
stepno$é informacji, ale réwniez umozliwiaja bar-
dziej bezpo§rednia, interaktywna i spersonalizowa-
ng komunikacje, co sprzyja budowaniu silnych wie-
zi emocjonalnych z wyborcami i wzmacnia lojalno§é
wobec kandydata czy partii polityczne;j.

O popularnoéci tego sposobu komunikacji w ra-
mach marketingu politycznego niech §wiadczy ta-
belaryczne zestawienie danych o liczbie uzytkowni-
kow obserwujacych wybranych polskich politykow
na trzech najpopularniejszych w Polsce platfor-
mach spotecznosciowych (tabela 1).

Kampanie wideo na platformach takich jak
YouTube czy TikTok réwniez staja sie coraz bar-
dziej popularne, umozliwiajac przemyslane i kre-
atywne przekazy, ktore przyciagaja uwage mlodych
wyborcéw. Dziatania w sferze marketingu politycz-
nego online to takze kampanie e-mailowe, ktéore po-
zwalajg na bezposrednig komunikacje z zaintereso-
wanymi wyborcami. Poprzez wysylanie spersonali-
zowanych wiadomog$ci kandydaci moga dostarczaé
informacje na temat swoich programéw, zbieraé
opinie oraz mobilizowaé¢ do udzialu w wyborach.
Nie mozna takze zapomina¢ o rosnacej roli podca-
stow, blogéw czy innych form content marketingu,
ktére umozliwiaja politykom zacie$nianie wiezi
z wyborcami poprzez dostarczanie treéci o warto-
§ciach, planach politycznych czy rozwigzaniach pro-
bleméw spolecznych. Nowoczesne technologie po-
szerzajg zakres oddzialywania kampanii politycz-
nych oraz otwierajg nowe mozliwosci ksztaltowania
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demokratycznego dialogu miedzy politykami a spo-
teczenstwem.

Analiza big data w kontekscie
marketingu politycznego

Analiza danych stanowi fundamentalny element
nowoczesnych strategii marketingu politycznego,
umozliwiajgc kandydatom precyzyjne okreslanie
grup docelowych oraz dostosowywanie przekazow
reklamowych do konkretnych segmentéw spote-
czenstwa. Jest to bodaj najstarsze narzedzie marke-
tingu politycznego, ktére bylo wykorzystywane juz
w trakcie kampanii Dwighta Eisenhowera w 1952 r.
Przeprowadzone na zlecenie jego sztabu wyborcze-
go badania oczekiwan wyborcow umozliwily mu
stworzenie spersonalizowanego programu, dostoso-
wanego do wymagan odbiorcow. Wykorzystujac me-
tode segmentacji, zdotal dotrze¢ z przekazem do
konkretnego grona wyborcow, co przyczynilo sie do
osiggniecia przewagi i zwyciestwa w wyborach pre-
zydenckich. Juz w 1959 r. badanie opinii publicznej
wykorzystano w Europie w wyborach parlamentar-
nych w Wielkiej Brytanii, a siedem lat p6zniej — we
Francji. Od tamtego czasu technika ta znajduje za-
stosowanie we wszystkich obszarach dziatan poli-
tycznych na catym $wiecie (Zielifski, 2013, s. 39).
Obecnie zaawansowane technologie analityczne po-
zwalajg na poglebienie wiedzy na temat preferencji,
postaw i zachowan elektoratu, co z kolei umozliwia
skuteczne kierowanie przekazow politycznych, tak
aby byly one bardziej zindywidualizowane i ukie-
runkowane na konkretne grupy odbiorcéw i na ich
wlasne problemy. Przykladowo narzedzia do anali-
zy danych pozwalaja na segmentacje spoleczenstwa
wedlug réznych kryteriéw, takich jak wiek, pteé, po-
ziom edukacji, preferencje polityczne czy lokalizacja
geograficzna. Dzieki temu kandydaci moga dostoso-
waé przekazy reklamowe do unikalnych potrzeb
i oczekiwan poszczegdlnych segmentow elektoratu,
co zwieksza skuteczno§¢ komunikacji politycznej.
Dodatkowo, zaawansowane analizy danych umozli-
wiajg monitorowanie reakcji spoleczenstwa na kon-
kretne przekazy, co pozwala na szybka adaptacje
strategii marketingowej w przypadku koniecznoSci
reakcji na zmiany w nastrojach publicznych (Kur,
2018). Przyktadowo, jeSli analiza danych wskazuje
na negatywna reakcje na konkretny przekaz, kam-
pania moze zosta¢ dostosowana w czasie rzeczywi-
stym, co pozwala unikaé¢ potencjalnych kryzysow
wizerunkowych. Narzedzia do analizy danych
w marketingu politycznym pomagajg w identyfika-
¢ji potencjalnych zwolennikéw, ale takze umozli-
wiajg dynamiczne dostosowywanie sie do zmieniaja-
cych sie realiéw spoteczno-politycznych, co jest klu-
czowe dla skutecznej kampanii polityczne;j.

W przeciwienstwie do tradycyjnych metod bada-
nia opinii publicznej analiza big data opiera sie na
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obszernych zbiorach danych, ktére obejmujg rézno-
rodne zrédia informacji, takie jak media spoleczno-
§ciowe, transakcje online czy nawet analiza tresci
zamieszczanych przez samych obywateli w Interne-
cie. Przyklady zaawansowanych narzedzi analizy
danych w marketingu politycznym obejmuja tech-
nologie, takie jak analiza sentymentu w mediach
spolecznosciowych (Kubiak, 2017), algorytmy prze-
twarzania jezyka naturalnego (Wolny, 2017) czy za-
awansowane modele predykcyjne (Turska-Kawa,
2011). Dzieki tym narzedziom kampanie mogg mo-
nitorowaé reakcje spoteczne na rézne przekazy oraz
antycypowaé¢ zmiany i dostosowywaé strategie
W czasie rzeczywistym.

Bez watpienia analiza danych bedzie znacznie
skuteczniejsza dzieki zaawansowanym technolo-
giom sztucznej inteligencji (AI), ktére przyspiesza
ten proces. W zderzeniu marketingu politycznego
ze sztuczng inteligencja wazna bedzie jeszcze jedna
kwestia — dzigki Al mozliwe bedzie wykrywanie zro-
det potencjalnych kryzyséw reputacji — wlasnych
i przeciwnika. Chodzi o refleksje na temat drazli-
wych spolecznie tematow, przewidywanie skutk6w
kryzysu wizerunkowego i mozliwych scenariuszy
rozwiagzania takiej sytuacji. Ponadto algorytmy Al
moga by¢ stosowane do identyfikacji i zwalczania
dezinformagji, co jest kluczowe w sytuacjach kryzy-
sowych. Zaistnienie sztucznej inteligencji w prze-
strzeni marketingowej juz dzi$ jest faktem, jednak
to nadal nowa przestrzen badawcza, ktora na razie
analizowana jest przez specjalistow tradycyjnie poj-
mowanego marketingu (Watza, 2023), ale warto
mie¢ na uwadze, ze wprowadzenie sztucznej inteli-
gencji do przestrzeni marketingu politycznego jest
krokiem nieuniknionym.

Geolokalizacja a marketing polityczny

Geolokalizacja jest bardzo wazna w kontekScie
polityki lokalnej. Aplikacje pozwalajace na udziat
w konsultacjach spolecznych, glosowaniach czy mo-
nitorowaniu dzialan lokalnych wladz moga zwiek-
sza¢ poczucie przynaleznosci do spoteczno$ci lokal-
nej. Daja one obywatelom mozliwo$é aktywnego
uczestnictwa w procesach decyzyjnych i wplywania
na sprawy istotne dla ich otoczenia. Dzieki techno-
logii GPS polityczne kampanie reklamowe zyskuja
niezwyklg precyzje i skutecznosé, umozliwiajac geo-
graficzne ukierunkowanie przekazu na konkretng
lokalizacje (geotargeting), ale takze skoncentrowa-
nie lokalnego elektoratu wokét dobrze znanego,
,bliskiego” kandydata. Przyktadowo kandydat bio-
racy udzial w wyborach na szczeblu lokalnym moze
wykorzystaé technologie GPS do doktadnego wy-
znaczenia obszaréw, gdzie koncentruja sie jego wy-
borcy — moze wowczas skupic sie na utrzymaniu za-
interesowania obywateli swoja kandydaturg w tym
regionie lub podja¢ prébe zdobycia wyborcow spoza
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wyznaczonego obszaru. Do obu grup moze skiero-
wacé spersonalizowane reklamy, dostosowane do lo-
kalnych probleméw i potrzeb. Dodatkowo technologia
geolokalizacji umozliwia dynamiczne dostosowywa-
nie tresci reklamowej do zmieniajacych sie warunkow
geograficznych. Na przyktad, jesli polityk organizu-
je lokalne wydarzenie, moze wykorzystaé lokaliza-
cje GPS, aby skierowa¢ informacje o tym wydarze-
niu do mieszkancéw danego obszaru, co zwigksza
szanse na ich udziat i lepsze poznanie go. W rezul-
tacie technologia GPS staje sie nieocenionym narze-
dziem w arsenale politycznych kampanii, umozli-
wiajac politykom bardziej precyzyjne, ukierunko-
wane i skuteczne komunikowanie sie z wyborcami
na poziomie lokalnym.

Cyberbezpieczenstwo
w marketingu politycznym

W konteks$cie nasilajacego sie znaczenia marke-
tingu online cyberbezpieczenstwo jest niezbedne do
ochrony integralno§ci proceséw politycznych przed
réznorodnymi zagrozeniami, takimi jak ataki ha-
kerskie, dezinformacja czy manipulacja (Chmielec-
ka, 2022). Dziedzina ta staje sie szczegdlnie istotna
w odniesieniu do kampanii politycznych, gdzie ry-
walizacja o uwage spoleczenstwa przenosi sie w co-
raz wigkszym stopniu do przestrzeni wirtualne;.

Ataki hakerskie majg potencjal zaklocenia proce-
séw demokratycznych, wplywaja bowiem na inte-
gralno$¢ systeméw wyborczych, sfalszowanie infor-
magji czy nawet przejecie kont mediéw spoteczno-
§ciowych, co moze prowadzi¢ do dezinformacji
1 utraty zaufania spotecznego (Kruglashov & Shvy-
diuk, 2020). W przypadku ataku hakerskiego na ba-
ze danych wyborcow jakiej$ partii istnieje ryzyko
utraty poufnoéci danych i manipulacji wynikami wy-
boréw. Innym wspomnianym zagrozeniem jest dez-
informacja, czyli celowe rozpowszechnianie falszy-
wych informacji w celu wprowadzenia w biad opinii
publicznej, bedaca powaznym wyzwaniem w kontek-
§cie kampanii politycznych online (Mazur, 2021).
Przyktady takiego dzialania obejmujg fatszywe kon-
ta spolecznoSciowe, propagacje teorii spiskowych czy
szerzenie nieprawdziwych informacji na temat kan-
dydatow.

Manipulacja w kampaniach politycznych online
obejmuje z kolei zastosowanie zaawansowanych
technik psychologicznych, personalizacji tresci czy
geotargetingu, co moze wplywac na percepcje odbior-
cow i ich decyzje wyborcze (Urban & Zdanowicz,
2012). Przyktadem niebezpieczenstw wynikajacych
z wykorzystania nowych technologii w marketingu
politycznym moze by¢ réwniez zjawisko deepfake'éw,
czyli manipulacyjnych technologii wideo, ktére po-
zwalajg na tworzenie falszywych nagran z udzialem
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postaci publicznych, w tym politykéw. To narzedzie
moze byé wykorzystywane do rozpowszechniania
nieprawdziwych informacji, ktore potencjalnie wply-
waja na reputacje politykow i wyniki wyboréw.

W Polsce dziatalnoé¢ w zakresie weryfikacji fak-
tow prowadzi Stowarzyszenie Demagog, ktore za
posrednictwem mediéw masowych prezentuje ana-
lizy wypowiedzi politykéw, stajac sie aktywnym
uczestnikiem komunikacji miedzy politykiem a wy-
borcami. Tym samym zwieksza transparentnosé
i wiarygodno$¢ komunikacji politycznej. (rysunek 3).

Odpowiednie érodki cyberbezpieczenstwa staja
sie nieodzowne, aby zapewni¢ uczciwo$é procesow
wyborczych, chroni¢ integralno$é informacji poli-
tycznych oraz umozliwi¢ uczciwg rywalizacje po-
miedzy kandydatami w przestrzeni online. Wymaga
to jednocze$nie wspolpracy miedzynarodowej, inno-
wacyjnych rozwigzan technologicznych oraz sku-
tecznych regulacji, ktére moga efektywnie po-
wstrzymaé lub przynajmniej zahamowaé lamanie
zasad cyberbezieczenstwa w kontekscie polityki.

Znaczenie e-commerce
w marketingu politycznym

W dzisiejszym dynamicznym S$rodowisku poli-
tycznym kandydaci do funkcji publicznych musza
by¢ skutecznymi komunikatorami i zdolnymi za-
rzadcami zasobéw finansowych. W tym kontekécie
platformy e-commerce stwarzaja nowe mozliwosci
dla politykéw w zakresie pozyskiwania funduszy
online, co przyczynia sie do lepszej mobilizacji
wsparcia finansowego ze strony wyborcow lub in-
nych organizacji. Platformy e-commerce, takie jak
crowdfundingowe serwisy finansowe (Ziobrowska,
2016) czy specjalne strony internetowe do zbierania
funduszy, umozliwiaja kandydatom gromadzenie
§rodkéw na swoje kampanie w sposob efektywny,
bez konieczno$ci dodatkowego angazowania ofiaro-
dawcow. Przyciagaja uwage potencjalnych darczyn-
cow poprzez latwy dostep, intuicyjno$é uzytkowa-
nia i mozliwo$¢ szybkiego przekazywania §rodkow.
Platformy crowdfundingowe, takie jak Kickstarter
czy GoFundMe, moga by¢ wykorzystywane do kon-
kretnych celéw kampanii, takich jak sfinansowanie
nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych, organi-
zacji wydarzen spolecznych czy produkeji materia-
16w promocyjnych.

Kandydaci moga réwniez korzystaé¢ z dedykowa-
nych platform do zbierania datkéw na cele politycz-
ne, poprzez ktore zwolennicy moga przekazywac re-
gularne lub jednorazowe sumy pieniedzy na wspar-
cie kampanii. Sytuacja taka miala miejsce w czasie
ostatniej kampanii wyborczej - lider najwiekszej
partii opozycyjnej poprosil swoich wyborcow
o wsparcie finansowe kampanii (KF, 2023),
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Rysunek 3. Wykaz informaciji prawdziwych, fatszywych i manipulacji opublikowany przez Stowarzyszenie Demagog
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a w trakcie zbidrki osobi$cie dzwonit do ofiarodaw-
cow, by im podziekowaé (KMK, 2023). Wzrost popu-
larnoéci ptatnosci online, bezpieczenstwo transakeji
elektronicznych i rosngca sktonnoéé do korzystania
z Internetu w czasie dokonywania przelewéw spra-
wiaja, ze korzystanie z platform e-commerce staje
sie nie tylko skuteczna, ale réwniez nowoczesng
metoda pozyskiwania funduszy. To narzedzie ula-
twia politykom zarzadzanie finansami kampanii,
ale takze zacie$nia wiezi z wyborcami, angazujac
ich w proces finansowego wsparcia w bardziej inte-
raktywny sposéb.

Podsumowanie

W obliczu dynamicznych przemian wspodlczesnej
polityki, ktére sa w znacznej mierze napedzane przez
rozwdj technologii oraz zmieniajace si¢ preferencje
spoleczne i kulturowe, przyszloéé marketingu poli-
tycznego rysuje sie w coraz bardziej zlozonym i zroz-
nicowanym kontek$cie. Rekonesans tego zagadnie-
nia wskazuje, ze wprowadzenie nowych technologii,
takich jak big data, sztuczna inteligencja oraz za-
awansowane platformy interaktywne, moze mieé
kluczowy wplyw na sposob, w jaki kampanie wybor-
cze sa planowane i realizowane. Z jednej strony, tech-
nologie te pozwalaja na bardziej precyzyjne targeto-
wanie i personalizacje przekazéw, co moze prowadzié
do zwiekszenia efektywnosci kampanii oraz lepszego

dopasowania do oczekiwan wyborcéw. Z drugiej stro-
ny, niosg one ze sobg istotne wyzwania zwigzane
z etyka i prawem, ktére moga wplywac na integral-
no$é demokratycznych proceséw decyzyjnych.

Interaktywna komunikacja jako nowy paradygmat
w marketingu politycznym, wprowadza zmiany w dy-
namice kampanii wyborczych, zwiekszajac poziom
zaangazowania wyborcow i tworzac nowe formy inte-
rakcji pomiedzy politykami a ich elektoratem. Wy-
zwania zwigzane z ochrong danych osobowych, trans-
parentno$cia dziatan i manipulacjg informacyjng sta-
ja sie nieuniknionymi aspektami tego rozwoju. Z tego
wzgledu niezbedne jest dalsze monitorowanie i anali-
za skutkow stosowania technologii w marketingu po-
litycznym oraz wypracowanie odpowiednich regulacji
prawnych, ktére sprawia, ze rozwdj ten bedzie wspie-
rat warto§ci demokratyczne i etyczne standardy.

Przyszlo§¢é marketingu politycznego w erze no-
wych technologii i interaktywnej komunikacji zapo-
wiada sie jako okres intensywnych innowacji oraz
potencjalnych wyzwan. Kluczowe dla przysztych
badan oraz praktyki politycznej bedzie zrozumienie
i wlaéciwe zarzadzanie tymi technologiami, aby mo-
gly one stuzyé jako narzedzia wzmocnienia demo-
kracji, a nie jej ostabienia. Praca nad odpowiedzial-
nym i etycznym wdrazaniem nowoczesnych rozwig-
zan technologicznych w polityce stanowi nie tylko
wyzwanie, ale rowniez fundamentalng szanse na
poglebienie zrozumienia relacji miedzy technologia
a polityka w XXI w.
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