E-marketing polityczny

Rewolucja informacyjna w latach dziewieddziesigtych XX wieku
przyniosta odkrycie potegi Internetu i jego przydatnosci dla
polityki. Agendy rzadowe na catym Swiecie zaczety tworzyd
wtasne strony internetowe, na ktdrych zamieszczaty szczegbétowe
informacje o ich pracy. Zaczeto tez wykorzystywad
cyberprzestrzen do wtgczania spotecznosci lokalnych w procesy
sprawowania wtadzy 1 podejmowania decyzji politycznych (np.
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proby e-votingu — gtosowania przez Internet)

Wydaje sie, ze nie ma ciekawszej lekcji demokracji i zasad
wolnego rynku, jak podczas obcowania z Internetem, gdzie kazdy
moze zademonstrowal wtasne ego, poprzez umieszczenie swoich
wypowiedzi, nagran czy grafik w sieci. Kazdy moze tu by¢
cztonkiem elity, dziennikarzem, celebrytg, politykiem.
Znaczenia nabrato réwniez uzycie Internetu w dyplomacji, na
rzecz rozwigzywania 1 zapobiegania miedzynarodowym

konfliktom!”!, ale szczegdélnie istotne i ciekawe jest postuzenie

sie Internetem w marketingu politycznym.

E-marketing polityczny jest efektem wykorzystania wszelkich
mozliwo$ci Internetu w prowadzeniu dziat*an marketingowych,
zorientowanych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku
politycznym. Zjawisko to jest zatem konsolidacjg trzech sfer:
polityki, marketingu i cyberprzestrzeni, ktdérg umozliwit
przede wszystkim rozwéj technik informacyjnych oraz wzrost ich
roli w zyciu publicznym.

Istnieje kilka czynnikéw, ktore przyczynity sie do rozpoczecia
wykorzystania sieci w polityce. Abstrahujgc od samej
popularnosci Internetu i tradycyjnego nasladownictwa
mechanizméw marketingu ekonomicznego w marketingu politycznym,
nalezy wspomnied¢ o zmianach zachodzgcych w populacji oséb
uprawnionych do gtosowania. W demokracjach rozwinietych 1
rozwijajgcych sie obserwowany jest systematyczny spadek
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frekwencji wyborczej (z wyjatkiem krajow, w ktorych istnieje
prawny przymus uczestniczenia w wyborach) a w Internecie
upatruje sie Srodka do zwiekszenia zaangazowania politycznego
obywateli np. poprzez mozliwos¢ interaktywnego udziatu w
gtosowaniu.

Niezmiernie istotne jest rdwniez pojawienie sie nowego
pokolenia wyborcéw — przez socjologéw okreslanego mianem
Generacji Y. Zalicza sie do nich osoby urodzone w latach
1979-1994, wychowane na przekazie telewizyjnym i odporne na
jego site perswazyjng oraz tradycyjne kampanie promocyjne.
Ich, niejako ,naturalnym”, Zrédtem informacji o Swiecie jest
Internet, a ze wtasnie osiggneli (badZz wkrétce osiggng) czynne
prawo wyborcze, nie nalezy pomija¢ ich w kreowaniu oferty
politycznej. Optymalnym kanatem komunikacji z nimi jest
cyberprzestrzehA. Nie bez znaczenia pozostaje réwniez stale
rosngca liczba internautéw (patrz: Tabela 1. i Tabela 2. -
Rozdziat I). Kolejnym czynnikiem, ktdéry sktania politykow do
poszukiwania zwolennikéw przez Internet, jest oddziatywanie
wptywowego Llobby firm zajmujgcych sie wytwarzaniem 1
wdrazaniem rdéznego rodzaju technologii komputerowych, ktére
angazuja sie w kampanie w charakterze sponsordéw. Czestymi
darczyfAcami na rzecz kampanii politycznych w USA sg m.in.

Microsoft Corporation, EDS, Oracle, Gateway."!

Specjalisci od marketingu politycznego nie mogli tez nie
zauwazy¢ btyskawicznego wrecz rozwoju handlu elektronicznego,
potencjatu reklamy wirtualnej, szansy na zmniejszenie kosztéw
promocji, czy tez kreowania nowych narzedzi marketingowych w
odniesieniu do uzytkownikéw Internetu przez specjalistéw od
marketingu ekonomicznego. Wszystkie te czynniki zmobilizowaty
podmioty rynku politycznego do poszukiwania rozwigzan na miare
XXI wieku i ujawnienia swojej obecno$ci w sieci, bowiem
sprawdzita sie mys$l, iz ,Technologia informacyjna pozwolita na
odwrécenie sytuacji i teraz zamiast Wielkiego Brata
podgladajgcego obywateli, mamy przecietnego obywatela

podgladajgcego Wielkiego Brata”''.



Trudno jest jednoznacznie wskazaé¢ poczatek wykorzystania
Internetu w marketingu politycznym. Pierwszych
eksperymentalnych i jednoczesnie marginalnych préb dokonat
Bill Clinton w 1992 roku przy uzyciu poczty elektronicznej,
ale e-marketing polityczny rozpedu nabrat w 1996 roku, w

trakcie kolejnych wybordéw prezydenckich w USA®!'. 0d tamtej pory
Internet zagoscit na state we wszelkich kampaniach
politycznych jako narzedzie marketingowe. 0 ile John F.
Kennedy swoje zwyciestwo w 1961 roku zawdzieczat debacie
politycznej, o tyle Barack Obama zostat prezydentem USA przede
wszystkim dzieki obecno$ci w sieci. Po raz pierwszy kampania
wyborcza w 2008 roku nabrat*a takiego rozmachu w
cyberprzestrzeni, ze przyczynita sie do uzyskania przewagi
konkurencyjnej nad kontrkandydatem Obamy. Wykreowanie
profesjonalnego portalu My.BarackObama.com zagwarantowato
pozyskanie gtosdéw jednej wielkiej spotecznosci — spotecznos$ci

zgrupowanej wokétx Web 2.0,

Wszechobecnos¢ Baracka Obamy w sieci, w wszelkich portalach
spotecznosciowych byta stale poddawana analizie. Kontrola
jakosci kampanii w Internecie wykazat*a miedzy innymi, ze:
stworzono baze okoto 13 miliondéw zwolennikoéw; zgromadzono
ponad 500 miliondow dolaréw (offline ok. 156 miliondéw dolaroéw);
w serwisie Facebook Obama miat* 3 miliony spoteczno$ciowych
znajomych, zatozono powigzanych z nim blisko 500 grup oraz
stworzono ponad 300 aplikacji, w serwisie MySpace Obama
zgromadzit wokdét siebie 900 tysiecy ,przyjacidétr”, zas w
serwisie Twitter 128 tys., w portalu YouTube opublikowano
blisko 140 tysiecy klipéw, dotyczacych Obamy, ale tylko 2
tysigce wyszto z inicjatywy sztabu — pozostate byty nagrane i
zamieszczone w serwisie przez internautdw; %*3czny czas
projekcji filmikéw z Obamg to blisko 15 miliondéw godzin;

wystano takze okoto miliard listéw elektronicznych'”. Tak
zorganizowana kampania zapewnita nie tylko poprawe wizerunku
kandydata (odbierany byt jako nowoczesny, podgzaj acy za
,duchem czaséw”), ale tez pozyskanie elektoratu we wszystkich



stanach, podczas, gdy do tej pory skupiano sie jedynie na tych
najbogatszych 1 najbardziej zaludnionych. Internet byt
wykorzystany w kazdym aspekcie kampanii: PR, reklama,
zaawansowane dziatania, zbieranie datkéw oraz organizacja
pracy w 50 stanach. Grupa Obamy obdarzyt*a cyberprzestrzen
szacunkiem i wiedziata jak ja wtasciwie uzy¢ w politycznej

rywalizacji'®.

Faktem jest, ze aby zaistnie¢ w sieci, nalezy wykazad sie
niebagatelng kreatywnos$cig. Jak zauwaza S. Trzeciak: ,nie
wystarczy byc¢ medialnym, trzeba zaoferowal interesujagce idee.
Coraz trudniej wiec sprzedawal puste opakowania. Politycy o
,twarzach ziemniaczanych” uprawiajacy ,parciang retoryke” w
miare rozwoju S$SwiadomosSci spoteczenstwa nie wytrzymaja
konkurencji, bo ich pomyst® na wizerunek jest w gruncie rzeczy
dos¢ prymitywny. Przebieranie rekami, opalenizna, krawat i

okragte zdania nie zrobig juz wrazenia.™”

Istnieje wiele mozliwosSci wykorzystania sieci w czasie
kampanii. Wsrdéd nich nalezy wymienic¢ chociazby pozyskanie
ochotnikoéw, wolontariuszy do prac dla sztabu wyborczego,
agitacja wyborcza, organizowanie funduszy np. przez podanie
numeru konta na stronie internetowej czy tez dystrybucja

materiatéw wyborczych 1lub sprzedaz gadzetéw wyborczych!'”,
Odbywa¢ sie to moze za pomocg wszystkich narzedzi marketingu
wirtualnego, dostepnych w dziatalno$ci konsumpcyjnej, ale do
najbardziej typowych nalezg:

 Poczta elektroniczna (e-mail) — w marketingu politycznym
okreslana jako e-mail electioneering, swdj profesjonalny
debiut miata miejsce w USA w 1998 roku podczas kampanii
wyborczych na gubernatora i do Senatu USA. Stworzono
wéwczas baze adresdéw e-mailowych ludzi, do ktdérych
rozestano karty promocyjne (slate cards) z informacjami

o kandydatach i linkami do ich stron Www'''. Wbrew
pozorom, postugiwanie sie poczta elektroniczng nie jest



zadaniem %tatwym. Nalezy bowiem przestrzegal zasad
netykiety i zrobi¢ wszystko, aby e-mail nie zostat
potraktowany jako Utatwi¢ to moze kreowanie newslettera,
czyli specjalnego listu elektronicznego kierowanego
tylko do oséb, ktére go wczesniej subskrybuja.

Internetowe debaty online — prototypowa debata w sieci
komputerowej miata miejsce w 1983 roku, trwata dwa
miesigce i1 wzieto w niej udziat 150 subskrybentéw sieci,
ktorzy mogli dyskutowad ze soba oraz z kongresmenem

Edwardem Markey’em''?’. W odréznieniu od debaty
telewizyjnej, ta elektroniczna stwarza szanse na
bezposrednig konfrontacje kandydata z elektoratem (bez
posrednictwa spikera) i moze w niej bra¢ udziat wielu
politykéw, podczas gdy w telewizyjnej tylko kilku a i
wowczas dyskusja moze by¢ chaotyczna, nerwowa i przede
wszystkim za krétka. Stad tez debaty online zyskuj a3
coraz wiecej zwolennikéw a sposoby ich przeprowadzania
ulegajg statym modernizacjom.

Reklama internetowa (webvertising) - w e-marketingu
politycznym wykorzystywane sa wszystkie warianty e-
reklamy (patrz: Rysunek 4. w rozdziale I.), jednakze
najbardziej popularne sg bannery reklamowe. Po raz
pierwszy pojawitly sie w 1998 roku w czasie wybordéw do
Kongresu USA. W Polsce przodownikiem w tym zakresie byt
kandydat na Prezydenta RP w 2000 roku — Jan topuszanski,
ktéry umiescit* banner nawet na swojej stronie

internetowej™!. Skutecznoéé¢ kampanii bannerowej zalezy

od wtasciwego doboru stron WWW, na ktdédrych bedg
prezentowane te formy reklamy. Na uwage zastuguje
rowniez zastosowanie advergamingu jako sposobu
promowania kandydatéow. W Polsce mielis$my okazje zapoznac
sie z taka grga chociazby w <czasie wybordw
parlamentarnych w 2007 roku, kiedy internauta mégt
wcieli¢ sie w posta¢ Donalta Muska bgdz Yaro
Kwaczynskiego i poprowadzi¢ swojego lidera do zwyciestwa
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=Strona WWW — najbardziej popularna i w zasadzie
elementarna forma obecnosci kandydata w sieci. Stanowi
wygodne, stosunkowo tanie 1 dostepne bez przerwy medium,
nad ktérym podmiot politycznej rywalizacji moze
sprawowa¢ kontrole absolutng. ,Dobrze zaprojektowana,
wykonana i wypromowana strona internetowa moze stad sie
silnym narzedziem partyjnej propagandy; dostepnym 24
godziny na dobe 1 wykorzystujgcym niedostepng gdzie

indziej multimedialno$¢ przekazu”'™!'. Dlatego warto

przyjrze¢ sie blizej istocie witryn WWW dla e-marketingu
politycznego.

Celem tworzenia strony WWW jest miedzy innymi zachecenie
elektoratu do poparcia kandydata w wyborach. Stuzy¢ temu ma
budowanie zaufania do danej witryny, ktére w konsekwencji
prowadzi do kreowania pozytywnego wizerunku politycznego. Na
zaufanie do stron WWW wptyw majg wyglad strony (profesjonalizm
wykonania, *atwos¢ nawigacji, logiczno$¢ uktadu),
rozpoznawanie marki polityka badz partii politycznej,
utrzymywanie statych kanatdéw komunikacji pomiedzy posiadaczem
witryny a odwiedzaj gcymi ja internautami oraz bezpieczenstwo
(zawieranych transakcji pienieznych, kupna-sprzedazy, wymiany
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informacji)

W literaturze wyrdéznia sie pewne kryteria, warunkuj agace
skutecznos¢ oddziatywania stron WWW na wyborcéw. Wymienia sie
wsréd nich: organizacje witryny, gromadzenie wolontariuszy i
sposOb zbierania dotacji na kampanie; tresé¢ przekazu
politycznego i jego charakter edukacyjny; zdolnos¢ do
kreowania wspdlnoty wokét* kandydata; cyber-celebracj e; linki
do innych stron oraz interaktywno$¢'’’.

W ramach pierwszego kryteria — organizacji witryny, jej pracy
sieciowej 1 sposobu zbierania funduszy — oceniany jest projekt
graficzny strony, bogactwo informacji na temat kandydata i
dziatalno$ci sztabu oraz mozliwos¢ koordynowania na drodze
online prac i aktywnosci wyborczej offline. Jak pokazuje



doswiadczenie Baracka Obamy, strona WWW moze w istotny sposéb
przyczyni¢ sie do zwiekszenia wyborczego budzetu, dlatego
warto umiesci¢ na niej numery kont bankowych i poprosi¢ o
wsparcie finansowe. Duzg zaletg witryn jest rowniez mozliwos$¢
gromadzenia wolontariuszy, chcacych wesprze¢ kampanie
wyborczg. Ich rola czesto sprowadza sie do rozsytania
propagandowych kartek elektronicznych ws$Srdod znajomych,
jednakze nie nalezy pomniejsza¢ tej funkcji — marketing
partyzancki moze przynies¢ wymierne korzystne skutki.

Biorgc pod uwage tres¢ strony WWW i jej charakter edukacyjny
nalezy zwrd6ci¢ uwage na fakt, iz witryna kandydata musi
dostarcza¢ informacji o nim samym oraz jego programie, gdyz
tego zazwyczaj poszukujg odwiedzajacy jag internauci. Czytelna
i szczegdtowa oferta informacyjna strony Web pozwala jak
najdtuzej utrzyma¢ odwiedzajacych na danej stronie, co
zwieksza prawdopodobienstwo oddania gtosu wyborczego na danego
kandydata. Wzorcowa w tym zakresie strona Baracka Obamy
zawierata takie sekcje jak: aktualnosSci, program wyborczy,
zachete dla osob pragngcych wesprze¢ kampanie, informacje o
mozliwosci wolontariatu, wzmianki jak zacheca¢ door-2-door,
lokalizator, modut przekazywania datkéw, sekcje odnosnikdéw do
serwisOw spotecznoSciowych, najnowsze wpisy z bloga,
multimedia (filmy, zdjecia, tapety, gadzety na telefon) oraz
innowacyjny w tej dziedzinie sklep z gad zetami

promocyjnymit*®!,

Niekwestionowanym atutem strony internetowej jest mozliwos$¢
budowania wspOlnoty skupionej woko6t* podmiotu politycznego,
biorgcego udzia* w rywalizacji wyborczej. Stuzy¢ temu maja
odwotywanie sie do symboliki i haset (g*éwnie patriotycznych),
mozliwos¢ pobierania multimedidéw zawierajgcych te tresci oraz
stwarzanie mozliwo$ci do komunikowania sie miedzy internautami
(forum, chat) a takze odniesienia do portali
spotecznosciowych. Celem tego typu dziatan jest zbudowanie
silnych wiezi emocjonalnych pomiedzy kandydatem a jego
zwolennikami oraz wsrdéd samych zwolennikéw.



Czwartym kryterium oceny skuteczno$ci wyborczej strony Www
jest cyber-celebracja. Pod tym pojeciem rozumie sie
podkreslenie przynalezno$ci kandydata do spotecznosci high-
tech, co unaoczni¢ ma promowanie przez niego rozwoju
infrastruktury

internetowej, ujawnlianie jego obeznania 2z nowoczesna

technologig informacyjna'™® czy tez publikowanie zdje¢

kandydata z najnowszymi wynalazkami technologicznymi (np.
prezentacja przez W. Pawlaka, startujgcego w wyborach
prezydenckich w 2010 r., wtasnego iPada w trakcie konferencji
prasowej 1 optowanie za zastagpieniem takim urzadzeniem
szkolnego tornistra z ksigzkami). Cyber-celebracja przyczynia
sie przede wszystkim do pozyskania zaufania internautéw z
Pokolenia Y.

Prawidtowo opracowana strona internetowa kandydata powinna
zawiera¢ réwniez linki zewnetrzne, przenoszgce na inne witryny
zwigzane z kampanig. Pozwala to na budowanie koalicji
wyborczych, mobilizowanie wyborcéw oraz umozliwia
komparatystyke miedzy kandydatami. Korzystne jest takze
.pPrzenoszenie” internauty na strony zawierajagce roézne artykuty
prasowe, dotyczgce kandydata, badz tez do sondazy
przedwyborczych.

Btedem jest tworzenie pasywnej strony internetowej,
nastawionej na jednokierunkowe dostarczanie informacji.
Dlatego ostatnim kryterium skuteczno$ci witryny kandydata jest
jej interaktywnos$¢, czyli mozliwo$C¢ wptywania przez internaute
na sposéb prezentowania jej zawartosci i/lub poszczegdlnych
elementdéw, ktdére na niej sie pojawiajg. Najczestszymi formami
interaktywnosci na stronach WWW sg quizy, chaty, fora
dyskusyjne, mozliwos¢ wyrazenia poparcia dla kandydata w
ksiedze gosci i inne aplikacje, zachecajace odwiedzajgcych do
aktywnosci. Ciekawy przyktad takiego programu opublikowat na
swojej stronie Steve Forbes, kandydat na prezydenta USA w
1996. Aplikacja Kalkulator Sptaszczonego Podatku pozwalata



obliczy¢ podatek, ktéry dany wyborca musiatby ptacié, gdyby
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Forbes wygrat wybory

Praktyka wyborcza pokazuje, ze strony kandydatdow sg w coraz
mniejszym stopniu ,biblioteka informacji” a coraz czeSciej
stajg sie ostojg budowanej wspdélnoty. Projektanci witryn
uwzgledniajg fakt, iz nie tylko zdeklarowani wyborcy
odwiedzajg dang strone Web, ale i tych nalezy zachecié¢ do
ponownej wizyty. Amerykanskie badania w 1996 roku pozwolity na
dokonanie typologii potencjalnych uzytkownikdéw kampanijnych
witryn internetowych i wskazanie celdw postugiwania sie nig,
co prezentuje tabela ponizej (Tabela 4). Cho¢ typologia odnosi
sie do internautdéw ze Standéw Zjednoczonych, to bez problemdw
moze by¢ traktowana w sposéb uniwersalny i przenies¢ jg mozna
na grunt np. Polski.

Tabela 4. Potencjalni uzytkownicy wyborczych stron Www

Typ

uzytkownika Cel postugiwania sie strong Www

e zdobywanie informacji, edukacja,
podejmowanie decyzji wyborczych
« znajdowanie wspdlnoty politycznej
Obywatele i e uczestnictwo polityczne
wyborcy * komunikowanie sie z kampanig
e zabawa, rozrywka
e wtgczanie sie w prace przy tworzeniu
kampanii




* reklama
* dostarczanie informacji gdzie
indziej niedostepnych

* rekrutowanie wolontariuszy i

zbieranie funduszy na kampanie
« zdobywanie nowych pomystdéw, ktdére
mozna wykorzystac¢ podczas kampanii

 demonstrowanie swojej przynaleznosci
do spoteczenstwa high-tech

Kandydaci i
kampanie

 zdobywanie szczego6towych informacji
o kampaniach (kalendarz wiecow
Reporterzy i wyborczych, programy polityczne)
badacze e badania 1 sondaze
e uczestniczenie w tworzeniu polityki
online

e uzyskiwanie z ,centrali” informacji
koniecznych do pracy w terenie

Dziatacze i
* badania dotyczace konkurencji

organizatorzy e Sledzenie przebiegu kampanii
 wspottworzenie kampanii
 zdobywanie informacji o
amerykanskiej polityce
, , e uczestniczenie w dyskusjach i
Uzytkownicy kampaniach politycznych prowadzonych w
miedzynarodowi

Stanach Zjednoczonych
e bycie ,na biezgco” — w wypadku
Amerykanéw przebywajgcych za granica
Zréodto: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 474.

Ciekawg kwestig jest, czy polscy specjalisci od e-marketingu
politycznego potrafig wykorzystywa¢ dorobek swoich ,kolegdéw po
fachu” zza oceanu. Byto to przedmiotem badan przeprowadzonych
po wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, ktorych
efekt zaprezentowano w postaci raportu ,Internetowa kampania
wyborcza do Parlamentu Europejskiego”. W ramach badan
sprawdzono m.in. znajomo$¢ wyborcy narzedzi internetowych,



jakimi postuguje sie jego kandydat (Rysunek 10). Zaskakujagce,
ze niemal jedna trzecia respondentdéw nie wykazywata wiedzy na
ten temat. Jedynie 31,8% wiedziato, ze ich kandydat ma wtasnag
strone internetows.

Z profilami w portalach spotecznosciowych zaznajomito sie
zaledwie 4,7% badanych (przypomnijmy, ze byt to istotny
element kampanii Obamy). W tychze badaniach zweryfikowano
rowniez popularno$¢ kandydata, posiadajgcego wtasng strone
WWW, w zaleznosci od wieku respondentdéw. Politycy posiadajacy
wtasng witryne okazali sie najbardziej popularni wsroéd
najmtodszych wyborcéw (24 lata lub mniej - 40,9 proc.),
najmniej zas$ wsrdd wyborcéw najstarszych (65 lat i wiecej —

18,5 proc.) "', co potwierdza teze o specyfice Generacji Y.
Autorzy raportu w podsumowaniu stwierdzili, iz ,dla internetu
jako sfery publicznej, medium oraz zestawu narzedzi
promocyjnych zrozumienie ws$rdéd sztabdéw wyborczych byto w
dalszym ciggu ograniczone. [..] formutowad¢ mozna teze, iz
internet w tej kampanii wyborczej, mimo iz silnie akcentowany
przez poszczegdlne komitety, potraktowany zostat z doza
rezerwy wtasciwg marketingowemu eksperymentowi. Niemeniej
nalezy sie spodziewaé, ze w kolejnych wyborach bedzie odgrywat

n [22]

coraz wiekszg role

Rysunek 10. Narzedzia internetowej promocji wizerunku
wykorzystywane przez kandydatow respondentéw.
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Zrodto: P. Fiecko, A. Winciorek, Internetowa kampania wyborcza
do Parlamentu Europejskiego, castellswpolsce.pl/pobierz-raport
(02-06-2010).

Cho¢ czesto podkresla sie atrakcyjnos$¢ Internetu jako sSrodka
przekazu dla politykéw, J. Sas konstatuje, iz nie moze on
jeszcze konkurowaé¢ z prasg, radiem czy telewizjg. Problem
stanowig bowiem: ciaggle zbyt mata ilo$¢ internautow, brak
umiejetnosci politykéw do wykorzystywania Internetu w celach
politycznych (nie wypracowano jeszcze dobrych metod
marketingowych dla Internetu) a takze brak nawyku ze strony

internautéw do poszukiwania informacji o polityce w sieci'”’’.

Jednak nie zmienia to faktu, ze potencjat rozwojowy e-
marketingu politycznego jest najwiekszy. Oczywiste jest, 1z to
medium dostarcza szerokich i obiecujgcych mozliwosSci
wykorzystania go w marketingu politycznym. Proéby stworzenia
prognozy rozwoju uzycia Internetu na potrzeby polityczne

[24],

dokonata Eleine Sherman. Oto, co stwierdzita

l. Pojawi sie nowe wykorzystanie baz danych do
przeprowadzania precyzyjnej segmentacji elektoratu, co
utatwi wtasciwe pozycjonowanie oferty politycznej.

2. Wiekszego znaczenia nabierze budowanie zwigzkéw



politykéw z wyborcami poprzez spersonalizowang 1
interaktywng komunikacj e.

3. Wzrosnie stopien zaawansowania technologicznego
politycznych stron Web, beda one coraz bardziej
profesjonalne.

4, Promocja polityczna odbywa¢ sie bedzie za pomocga
precyzyjnych

i zindywidualizowanych nos$nikéw, np. przez direct mail.

5. Powszechniejsze stang sie interaktywne dialogi (debaty
Online) pomiedzy politykami a wyborcami.

6. Pojawig sie nowoczesne sondaze przedwyborcze

7. Intensywnos¢ wykorzystania nowych technologii bedzie
wzrastata tak, aby komunikat polityczny docierat do
wszystkich wyborcoéw.

8. Pojawi sie gtosowanie przez Internet, jes$li stanie sie
on bardziej bezpieczny.

Wiekszos¢ z powyzszych prognoz zaczyna juz sie sprawdzaé, co
pokazaty nam dosSwiadczenia amerykanskiej kampanii o
prezydenture w 2008 roku. Kwestig czasu jest uzyskanie takiego
rozwoju technologicznego, ktére pozwoli nam oddawa¢ gtos w
wyborach interaktywnych. Dynamika zmian zachodzacych w e-
marketingu politycznym jest tak duza 1 tak *tatwa do
zauwazenia, ze czyni te problematyke niezwykle fascynujaca,
inspirujgcg i wrecz zachecajgcg do przeprowadzania wszelkich
badan nad jej zastosowaniem i skutecznoscig. Dlatego jest to
przedmiotem rozwazan w nastepnym rozdziale.

™ w. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 439.
2l Mowa tu chociazby o wykorzystaniu Internetu w czasie
powstania Zapatystéw w Meksyku, wojny w Zatoce Perskiej, czy
wojny w Kosowie. Por. szerzej w: E. Bendyk, Liche witryny.
Polityka, nr 36 z dnia 1999-09-04, s.58-59.



B1 W. Cwalina, Internet: nowy multi-kanat marketingu
politycznego [w:] Internet. Fenomen spoteczenstwa
informacyjnego. Pr. Zb. Pod red. T. Zasepy. Wydawnictwo Edycja

Swietego Pawta. Czestochowa 2001, s. 408-411.

[4]

Cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 437.

B M. Bukowski, Witryny WWW kandydatéw w kampanii
prezydenckiej 2005 roku w Polsce [w:] Studia nad
komunikowaniem politycznym. Pr. zb. pod red. J. Fras. Wyd.

Adam Marszatek. Torun 2007, s. 149.

" E. A. Sullivan, Marketer In chief. Marketing News,

10.15.2009, Vol. 43, s. 10-14.

Y15, Pliszka, Kampania Obamy. Efektywno$¢ dziatari online w
liczbach,
http://www.internetstats.pl/index.php/2009/10/kampania-obamv-e
fektvwnosci-dzialan-online-w-liczbach/ (02-06-2010).

I M. Learmonth, Social mediapaves way to White House.

Advertising Age, 3/30/2009, Vol. 80, s. 11l.
¥l S, Trzeciak, Internetowa demokracja, trzeciak.pl/pl/onet pl
internetowa demokracja.html (02-06-2010).

[10]

S. Trzeciak, Kampania.., op. Cit, s. 181.

"Y' 'w. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 444-446.

121 Thidem, s. 448.

[13]

W. Cwalina, Internet., op. cit., s. 419.

[14] Gra Wybory 2007. Moze pozosta¢ tylko jeden! Dostepna jest
pod adresem: http://faktv.interia.pl/raport/wvborv 2007/gra
(02-06-2010).



'*1 P, Preneta, Wykorzystanie stron internetowych w
dziatalnosci polskich partii politycznych [w:] Wykorzystanie
Internetu w marketingu, op. cit., s. 481.

[16]

Por.: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 455-456.

[17]

Por szerzej w: W. Cwalina, Internet.., op. Cit., s. 425-435.

M8 ¢, Plutecki, E-marketing na ustugach polityki -
wykorzystanie marketingu internetowego w kampanii Baracka
Obamy, plutecki.net/2009/02/e-marketing-w-politvce-walka-z-
falszvwvmi-oskarzeniami/ (02-06-2010).

™ w. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 468.

201 Thidem, s. 471.

11 P.Fie¢ko, A. Winciorek, Internetowa kampania wyborcza do

Parlamentu Europejskiego, castellswpolsce.pl/pobierz-raport
(02-06-2010).

21 Ibidem.
13, Sas, Internet — ,V wtadza. Nowoczesne metody kreowania
politykéw i partii politycznych [w:] Partie polityczne -
przywédztwo partyjne. Pr. zb. pod red. J. Sielskiego i M.
Czerwinskiego. Wyd. Adam Marszatek. Torun 2008, s. 68.

4 Por. W. Cwalina, Internet.., op. Cit., s. 439-440.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

