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INTERNET JAKO INTERAKTYWNE NARZEDZIE
POZYCJONOWANIA OFERT POLITYCZNYCH

Abstract:

Technological progress has revolutionized the contemporary market
and communication in every area and dimension. As a result of the emergence
of many new opportunities, targeted messages and increase the volume of
marketing messages that reach a wide audience, consumers are becoming
more demanding. Gaining their trust is much harder today than ever before.
The development of the media caused the appearance of adverse syndromes in
the functioning of modern democracy. The focus on capturing the viewer at all
costs by the mass media makes public political discourse “howled down” by
presented in the media discourse elites. In this situation, the entity due to the
fear of being ostracized by society, takes only the topics of the mass media and
expresses opinions similar to the opinions expressed by these media. This leads
to darkening political discourse. The model that favours the civic discussion
of political action is based on the contacts “face to face” thus, model “one to
one”. New opportunities for interactivity, above all, increasing availability and
ease of use of ICT (information and communication technologies), forces the
actors to the political scene to change their approach to the voters. This new
approach creates a model of communication very close to meeting “face to
face”, but in a virtual environment (Kowalik). The tools of new media not only
facilitate positioning of political offers, but also by its interactivity, implement
this model in the area of virtual space. This is especially important in the space
in which successive generations of voters are present today. According to
Adamski (2010: 252), the Internet can not rather be considered only as means
of mass media. Instead, it is a kind of communication environment in which
both the communication to an individual and the means of mass communi-
cation can operate. Batorski, defines the internet as metamedium because it
contains, at least it allows to create virtually any media properties. The aim of
the article is to point out the importance of the Internet in political marketing by
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the perception of marketing products and services. This perception comes from
the broader analysis, conducted by the author, and contains the issue of pene-
tration methods, techniques and instruments of marketing for the economic
social area. Article responds to the hypothesis that politicians do not exploit
fully the possibility of building an interactive relationship with the voter via
the Internet that can contribute to the success of the election.

Key words:

Internet, political offer, segmentation, offer positioning, social media

Wstep

Postep technologiczny zrewolucjonizowal wspolczesny rynek oraz
komunikacj¢ w kazdym obszarze i wymiarze. Wskutek pojawienia si¢ wielu
nowych mozliwosci, ukierunkowanych komunikatow 1 zwigekszenia woluminu
komunikatéw marketingowych, ktore docierajg do szerokiego kregu odbiorcow,
konsumenci stajg si¢ bardziej wymagajacy. Zdobycie ich zaufania jest dzi$
znacznie trudniejsze niz kiedykolwiek wezesniej. Rozwo6j medidw spowodowat
pojawienie si¢ negatywnych syndroméw w dziataniu wspotczesnych demo-
kracji. Nastawienie na zdobywanie widza za wszelkg cen¢ przez instytucje
mediéw masowych sprawia, ze spoteczny dyskurs polityczny jest ,,zaghuszany”
przez prezentowany w mediach dyskurs elit symbolicznych. W tej sytuacji
jednostka, z uwagi na obawe przed ostracyzmem ze strony spoleczenstwa,
podejmuje jedynie tematy poruszane w mediach masowych i wyraza opinie
zblizone do opinii wyrazanych w tychze mediach. To prowadzi do zaciem-
nienia dyskursu politycznego. Modelem najbardziej sprzyjajacym obywatel-
skiej dyskusji politycznej jest dzialanie oparte na kontaktach ,,face to face”,
model ,,jeden do jednego”. Nowe mozliwos$ci stosowania interaktywnosci,
przede wszystkim rosngca dostepnos¢ i tatwos¢ korzystania z ICT (techno-
logie informacyjno-komunikacyjne), wymusza na aktorach sceny politycznej
zmiang podej$cia do wyborcy. Tworzy model komunikowania bardzo bliski
spotkaniu ,,twarzg w twarz”, ale w wirtualnym otoczeniu (Kowalik). Narzedzia
nowych mediow nie tylko utatwiajg pozycjonowanie ofert politycznych, ale
przez swoja interaktywnos¢ realizuja ten model w na obszarze wirtualnej
przestrzeni. Jest to najwazniejsze w przestrzeni, w ktorej kolejne pokolenia
wyborcow sg obecne juz dzisiaj'. Zdaniem Adamskiego (Adamski 2010: 252),
internetu nie mozna uzna¢ jedynie za $rodek masowego przekazu. Jest on
racze] pewnego rodzaju $rodowiskiem komunikacyjnym, w ktorym moga

1 Artykul przywotuje fragmenty niepublikowanej pracy: [Widera 2015].
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funkcjonowac zarowno sposoby komunikacji indywidualnej, jak i srodki komu-
nikowania masowego. Batorski okre§la natomiast internet jako metamedium,
poniewaz zawiera, a przynajmniej umozliwia, tworzenie mediéw o praktycznie
dowolnych wtasnosciach.

Celem artykulu jest wskazanie znaczenia internetu w marketingu
politycznym poprzez postrzeganie tego procesu przez pryzmat marketingu
produktoéw 1 ustug. Perspektywa ta podyktowana jest szersza analizg, prowa-
dzong przez autora, zagadnienia przenikania metod, technik i instrumentow
marketingu ekonomicznego do obszaru spotecznego. Artykut odpowiada
na hipoteze, 1z politycy nie wykorzystujag w pelni mozliwosci budowania inte-
raktywnej relacji z wyborcg za posrednictwem internetu, ktéry moze przy-
czyniac si¢ do osiggniecia sukcesu wyborczego.

Internet — narzedzie o fundamentalnym znaczeniu dla wymiany
zachodzgcej na rynku

Wraz z poczatkiem cyklu marketingowego klienci oczekuja dopasowane;j
do konkretnych potrzeb, spersonalizowanej oferty. Rozwoj internetu znacznie
zmienit tendencje wydawania standardowych ofert 1 komunikatow promo-
cyjnych. Oferenci zostali zmuszeni do upodmiotowienia swojego klienta oraz
zaakceptowania zasad marketingu opartego na wartosciach waznych dla klienta.

Transakcja na rynku wymiany towarow 1 ustug coraz czesciej postrzegana
jest przez pryzmat masowe] komunikacji elektronicznej, czynigcej rynek
globalnym, otwartym, nie determinowany odlegtoscig oferenta 1 odbiorcy oferty.
Clara Shih (2002: 64), autorka ksigzki ,,Era facebooka” tak formutuje swoj
poglad: ,,Dzisiejsi klienci nie oczekuja jedynie spersonalizowanego doswiad-
czenia, lecz takze domagajg si¢ mozliwosci uczestnictwa, wspotpracy i zabie-
rania glosu w sprawie produktow 1 ustug, z ktorych korzystaja. Cheg by¢ wystu-
chani 1 oczekujg odpowiedzi. Firmy zawsze utrzymywaty, ze najwazniejsze sg dla
nich potrzeby klienta, ale zbyt czgsto byly to puste stowa. Firmom podobata si¢
perspektywa klientocentryzmu, ale w praktyce nie wigzat si¢ z tym zaden budzet,
metoda pomiaru ani odpowiedzialno$¢. W najgorszych sytuacjach pod pozorem
koncentrowania si¢ na klientach promowano wewnatrzorganizacyjne decyzje,
ktore nie mialy nic wspolnego z tym, czego chcieli konsumenci”.

Media spotecznosciowe diametralnie zmienity pozycje¢ klienta, daty mu
glos oraz swobode wyrazania wlasnych opinii 1 pozwolity na niczym nieskre-
powany wybor zrodet zakupu (Shih 2002). Wymusily tez na oferentach inten-
sywniejsze koncentrowanie si¢ na oczekiwaniach 1 potrzebach klientow.
Zmusity takze do natychmiastowych reakceji 1 duzej elastyczno$ci w dziataniu.
Przyczynily si¢ do podniesienia kultury komunikacji z konsumentem.
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Dzi§ nie tylko konkurent, ale w rzeczywistosci klient recenzuje ich dzia-
talno$¢ wobec innych klientow. To takze klient ksztaltuje poglady, wplywajac
tym samym na poziom dokonywanych transakcji. Aby odnies¢ sukces
w dzisiejszym $wiecie, wspoOtczesna firma musi inwestowa¢ w przebudowe
wewngtrznych systemow 1 procesOw zgodnie z potrzebami klientow.

Klient posiada obecnie wolny wybdr, oferent natomiast zaczyna by¢ od niego
znacznie bardziej zalezny. Powoli odchodza w zapomnienie wszelkie patologie
tworzone przez dystrybutora produktéw czy ustug. Rozwdj nowych mediow prze-
wartosciowuje dotychczasowe postrzeganie walorow procesu marketingowego,
wprowadzajac nowe zachowania ich uczestnikow. Przy tym, pojawiajg si¢
zjawiska dotychczas nieznane. Skrywana dotychczas prywatno$¢ uczestnika rynku
staje sie¢ eksponowanym towarem, znajdujagcym czesto nabywce. Powstajg normy
spoteczne okreslajace, o czym, jak czgsto 1 z kim si¢ porozumiewamy, dzielgc si¢
przy tym najdrobniejszymi szczegdtami z zycia. Fakt ten z kolei znaczaco wptywa
na zycie spoteczne, ludzkie oczekiwania, zachowania. Zmieniajg si¢ przez to
relacje zar6wno miedzyludzkie, jak 1 miedzy ludzmi a organizacjami i markami.
,Ludzie nie tyko przyzwyczaili si¢ do dzielenia si¢ wigkszymi iloSciami infor-
macji 1 coraz roézniejszymi ich rodzajami, ale sg takze sklonni otwiera¢ si¢ z tym
przed coraz wigkszg liczbg ludzi. Jest to norma spoteczna, ktora wyewoluowata
z czasem” (Shih 2002: 55) — stwierdza M. Zuckerberg, tworca Facebooka.

W skali osobistej profile na serwisach spolecznosciowych, staty si¢
istotnym elementem tworzenia marki osobistej. W skali przedsigbiorstwa profile
daja szerokie mozliwosci kreowania marki firmy 1 produktow oraz wykorzy-
stywanych danych profilowych w kierowaniu komunikatow do wilasciwych
grup odbiorcéw. Rola, jaka petnig serwisy spoteczno$ciowe w prezentowaniu
tozsamosci sprawia, ze profile 1 aktualizacje statuséw sg dzi$ nowa podstawa
osobiste] marki. Dla osob, z ktorymi nie znamy si¢ dobrze, nasz profil jest
streszczeniem naszej tozsamosci. Dla tych, z ktorymi nie mamy czesto okazji
si¢ spotkac, nasz profil jest streszczeniem zmian, jakie zaszty w mi¢dzyczasie”
— pisze C. Shih (2002: 73).

Ewolucja marketingu doprowadzita do koncepcji Marketingu 3,0.
Wartos$¢ marketingu 3,0 to dotarcie do ducha konsumenta. Do zrozumienia jego
obaw i pragnien. Znalez¢ ,.kod duszy”, jak nazwat to Stephen Covey, to rozszy-
frowac¢ go 1 zrozumie¢. ,,Firmy musza nauczyc¢ si¢ traktowania swoich klientow
jako pelowartosciowych istot ludzkich, sktadajacych si¢ z umystu, serca
1 ducha. Najwazniejsze jest, by nie przekroczy¢ tego ducha” (Kotler 2010; 52).

Zgodnie z pogladem tworcy teorii 3.0 Philipa Kotlera, pojecie marke-
tingu powinno by¢ zmienione 1 przeformutowane. Mozna zobrazowac je jako
trojkat, na ktory sktada sie: marka, pozycjonowanie 1 wyrdznienie na rynku.
Kotler (2010: 54) dodaje do 3.0, 31 : tozsamo$¢ marki (identity), uczciwos¢
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marki (integrity), oraz wizerunek marki (image), uzasadniajagc to w sposob
nastepujacy: ,,W $wiecie poziomych relacji pomigdzy konsumentami marka
nie ma znaczenia, jesli jest jedynie pozycjonowang. Moze mie¢ bardzo
wyrazng tozsamo$¢ w umystach klientow, cho¢ niekoniecznie pozytywna.
Pozycjonowanie to zaledwie sformutowane przez firme twierdzenie na temat
marki, ktore jedynie wyostrza czujnos$¢ klientow na nieautetntyczne produkty.
Innymi stowy, trojkat jest niepelny bez strategii wyrdznienia produktu.
Wyroznienie jest zapewnione przez DNA marki, ktore odzwierciedla jej
uczciwos$¢. To solidny dowod na to, ze marka dostarcza tego, co obiecuje.
Chodzi tutaj przede wszystkim o zapewnienie obiecanego dziatania produktu
1 satysfakcji konsumenta. W tworzeniu tozsamosci marki chodzi o pozycjono-
wanie swojej marki w umystach konsumentéw. Powinno by¢ ono niepowta-
rzalne tak, aby marka nie przeszla niezauwazona na zattoczonym rynku”.

Rozwoj Internetu rozpoczat nowy etap w budowaniu relacji z klientami.
Klienci, dzigki mozliwo$ciom sieci, znacznie szybciej mogg znalez¢ interesujace
ich firmy 1 bezposrednio nawigza¢ z nimi kontakt. (Widera, Pravdova 2016).
Raz odnalezieni dostawcy oferuja konsumentom latwiejsze sposoby zama-
wiania 1 otrzymywania produktéw i uslug. Internet spowodowat tez uprosz-
czenie dwustronnej komunikacji. Z niespotykang dotychczas tatwoscia klienci
mogg przekazywac¢ swoje zyczenia sprzedawcom. Skrocit si¢ takze czas zamo-
wienia, czas dostawy. Cechy produktu moga by¢ szybko omowione z reprezen-
tantem producenta lub ustugodawcy. Klient umieszczony w bazie danych zaczat
otrzymywac biezace informacje o oferowanych produktach. Poprzez wzajemny
kontakt, przekazywanie sobie opinii, przyczyniajg si¢ oni do ksztattowania popytu
1 wplywu na podaz. Klienci przestali by¢ wobec siebie anonimowi i1 zaczeli
tworzy¢ spotecznos¢ skupiong wokot firm 1 ich produktow. Globalny system
zintensyfikowal mod¢ na produkty, znacznie szybciej reagujaca na wymagania
klientow 1 wymusit przyspieszenie postepu technologicznego. Latwos¢ komu-
nikacji pomigdzy stronami transakcji umozliwita jednocze$nie mozliwos¢ zaist-
nienia pojedynczych ofert, indywidualnych oferentow szybko zyskujacych swoj
krag, objetych marketingiem relacji, klientow (Widera, Pravdowa 2016)%.

Sie¢ oferuje mozliwosci, ktorych nie sposob znalez¢ w innych kanatach
dystrybucji, wptywajacych na tworzenie relacji migdzy sprawnie organizu-
jacym swoje ustugi oferentem a wymagajacym szybkiej i profesjonalnej obstugi
klientem (Dyche 2002: 27):

1. catodobowy dostep,
2. tatwos$¢ znalezienia poszukiwanego towaru i ustugi,
3. informacje aktualizowane na biezaco,

2 Widera, Z., Pravdova, H., Marketing wydawniczy. Ksiazka ukaze si¢ w wydawnictwie
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.
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mozliwo$¢ natychmiastowego porownywania ofert,

wsparcie ze strony firmy online,

samoobstuge w wersji online,

zindywidualizowang ofertg,

szybka mozliwos$¢ reklamacji 1 wniesienia uwag,
monitorowanie dostawy towaru,

O mozliwos¢ uzyskania precyzyjnej informacji o dostawie towaru.

SO RN v

Ch.M. Futrell (2011: 159) postuluje konieczno$¢ wysitku sprzedawcy,
by starac¢ si¢ poznac¢ koncepcje wtasnego ,,ja”’ —nabywcy, bowiem prowadzi ono
wprost do zrozumienia znaczenia jego postaw 1 przekonan. Przytacza przyktad
klienta, ktory niezadowolony ze swojego autowizerunku winien otrzymac
oferte odwotujacy si¢ do ,,ja”” idealnego. ,,Wiedza o tym, jak nabywca postrzega
sam siebie, jest bardzo wazna, lecz sprzedawca winien stara¢ si¢ réwniez
odkry¢ wszelkie inne aspekty osobowosci swojego klienta, ktore moglyby
wpltywaé na decyzje o zakupie, aby jeszcze lepiej dostosowac do niego swa
metode sprzedazy”. Autor podkresla przy tym fundamentalne znaczenie komu-
nikacji jako podstawy ksztattowania relacji pomigdzy stronami wymiany.

Przywotany autor wskazuje na zasade, ktora moze by¢ podstawg nowocze-
snego ksztattowania stosunkéw pomigdzy politykiem a jego wyborcg w dazeniu
do wytworzenia statej relacji: ,,Czy naciskalibySmy na bliskiego przyjaciela,
by cos od nas kupit? Czy zachowanie takie Swiadczyloby o tym, Ze najwazniejsza
jest jego korzys¢, czy raczej o tym, ze wyzej cenimy wiasny interes? A czy mieli-
bysmy pokuse, by wywrze€ jakas$ presje? Zapewne tak. Chcac jednak utrzymac
zdrowe 1 trwale relacje, musimy na pierwszym miejscu stawia¢ potrzeby ludzi,
ktérym stuzymy. Cho¢ w praktyce moze to by¢ trudne, nigdy jednak nie wolno nam
rezygnowac z tej zasady” (Futrell 2011: 162). Przy tym nowe media przymusity
oferentow do rzeczywistego koncentrowania si¢ na oczekiwaniach i potrzebach
klientow. Zmusity ich do natychmiastowych reakcji 1 koniecznej elastycznosci
w dziataniu. Aby odnie$¢ sukces, wspdlczesna firma musi inwestowac¢ w prze-
budowe wewngtrznych systemow 1 procesow zgodnie z potrzebami klientow
(Shih 2012: 65). Analogicznie winno to nastgpowac na rynku politycznym.

Odbiorcaoddzialywaniamediow stalezmieniaswoja postawe. Uczestniczy
on w dziataniach zainicjowanych przez media. Bez przerwy ksztaltuje swoje
zachowania konsumenckie. Dokonuje takze inspirowanych wyborow, nierzadko
,Wpisujac si¢” do grup manifestujacych si¢ przywigzaniem do oferentow towardw
1 ustug. Odbiorca etykietuje si¢ logiem oferentéw i1 pobudzany przez atrak-
cyjne, optacane przez nich przekazy medialne wchodzi w mechanizm marke-
tingu relacji. Akceptuje on programy lojalnosciowe, odbiera kierowane do niego
wiadomosci, zyjac nadzieja na uzyskanie nadzwyczajnych korzysci.
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Wszystko to odbywa si¢ rowniez na plaszczyznie politycznej, obecnej
w mediach tradycyjnych 1 mediach elektronicznych. ,Jednoczes$nie jednak
media publiczne, pomimo wszystkich swych niedociggnie¢, oferujg by¢ moze
najlepsza szans¢ zbudowania cyfrowego obszaru wspoOlnego, otwartego
dla wszystkich, zachecajacego do osobistego tworzenia 1 udziatu oraz zdolnego
do wspierania zbiorowej debaty wymaganej do gwarantowania pelnego obywa-
telstwa w epoce cyfrowej” (Murdock 2004: 291).

Do charakterystycznych cech ,nowych mediow”, zalicza si¢ ich
(Ejsmont, Kosmalska 2005):

1. Interaktywnos$¢ — w procesie komunikacji doszto do redefinicji rol
nadawcy 1 odbiorcy przekazu na skutek zwigkszenia zakresu udziatu
adresata w procesie kontroli 1 wywierania wplywu na tre$¢ informacji.

2. Indywidualizacje — umozliwienie nadawcom 1 odbiorcom masowych
komunikatéw ich indywidualizacji poprzez selekcj¢, dostosowanie
do swoich aktualnych indywidualnych potrzeb 1 preferencji.

3. Kumulatywnos$¢ — zwigkszanie ich potencjatu, jak rowniez mozliwos¢
korelacji roznych tresci tekstu, grafiki, dzwigku. To sprawia, ze przekaz
jest lepiej dostosowany do wymagan wspotczesnego odbiorcy.

Wprowadzenie mediow interaktywnych do naszego zycia stworzyto
warunki do powstania sztucznego srodowiska spotecznego, opartego na komuni-
kacji medialnej. Rozwoj technologii informacyjnej rozpoczat go, rozwinal i silnie
dynamizuje, nie okreslajac granic. Wigze przy tym swojego klienta, ubezwta-
snowolniajac go, paralizujagc coraz wigkszym nieprzystosowaniem czlowieka,
a takze catych grup spotecznych do odbioru rzeczywistosci poprzez posrednika,
jakim sg media. W efekcie buduje si¢ coraz wigksza rozbiezno$¢ miedzy odbiorem
sztucznego $wiata wytworzonego przez media, a tym, co w istocie rzeczywiste.
Powstaje $wiat potencjalnych mozliwosci, z pozorowanym efektem nieogra-
niczonych mozliwosci indywidualnego jego uczestnika. Ucieczka w wirtualng
rzeczywisto$¢ jest niestety niejednokrotnie poczatkiem zachowan patologicznych
1 choréb wymagajacych zdecydowanej interwencji medyczne;.

Czlowiek poruszajacy si¢ w sztucznym $wiecie mediow potrzebuje
szczegblnego krytycyzmu, specyficznej wiedzy 1 zrozumienia funkcjonu-
jacych w nim komunikatow. ,,Obecnie, wchodzac w okres dominacji obrazu
w przekazie komunikacyjnym, obserwujemy zjawiska w rozwoju cywilizacji
dotychczas niespotykane. Obrazy dostarczane przez media stajg si¢ wzorcem
do petienia przez ludzi r6l spotecznych 1 modeli zachowan. Skutkuje to budowa
nowego tadu spolecznego, zaszczepienia w umystach ludzkich r6znych idei,
niekoniecznie dla nich korzystnych. Kreowanie przez media okreslonej rzeczy-
wisto$ci ma wplyw na tworzenie tozsamosci spotecznej” (Znyk 2008: 166).
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Pozycjonowanie oferty politycznej w internecie

Przytoczne wskazania maja szczegodlne znaczenie na plaszczyznie poli-
tycznej. Informacjapolityczna,,,bombarduje” odbiorce zogromna czestotliwoscia.
Pojawiajace si¢ komentarze i opinie znacznie dezorientujg. Swoboda ksztatto-
wania mysli nie jest bowiem tylko po stronie politykow. Glos posiada przede
wszystkim odbiorca, do ktérego kierowany jest przekaz. Glosem dysponuje
réwniez poboczny komentator. Opinie i poglady politykéw, dziennikarzy, profe-
sjonalistow oraz amatoréw mieszajg si¢, niejednokrotnie tworzac szum infor-
macyjny. Jest to $wiat, w ktorym odbiorca moze tatwo si¢ zagubi¢. Jego poten-
cjalna decyzja wyborcza moze takze ulec zdeformowaniu. Szum informacyjny,
nadmiar nieweryfikowalnej krytyki moze zniechgci¢ go wobec aktu wyborczego.
Moze on zaczaé przyjmowac z czasem agresywne postawy wobec polityki.
Swoboda wypowiedzi jest zjawiskiem ogromnego sukcesu cywilizacyjnego,
naruszajac jednak czgsto zasady etyki i ludzkiej przyzwoitosci.

Internet moze sta¢ si¢ instrumentem pobudzenia uczestnictwa
w polityce. Moze jednak rowniez prowadzi¢ do szybkiego wzrostu nastrojow
nacjonalistycznych, szowinistycznych wzniecajacych postawy antypanstwowe.
Moze by¢ w réwnym stopniu motorem postepu, jak i spolecznej destrukcji
na skale dotychczas nieznang.

Bez watpienia internet, jako sukces produktowy cywilizacji, jest inte-
resujacym, interaktywnym forum obecnosci wyborcoéw i politykow bedacych
obok siebie. Wykorzystanie jego walorow powinno jednak nastepowac z pelng
swiadomoscig zagrozen, ktore moze powodowac.

Uksztattowanie produktu politycznego jest pierwszym z elementow
wykazania woli znalezienia si¢ na rynku politycznym. Determinowany poprzez
potrzeby wyborcow i mozliwosci oferenta, musi trafi¢ do odbiorcy. Sktada si¢
z trzech podstawowych czynnosci:

1. Segmentacji — podzialu rynku na segmenty docelowe.

2. Targetingu — wyboru segmentu rynku.

3. Pozycjonowaniu — lokowaniu wtasnej oferty w wybranych wczesniej
segmentach.

Segmentacja oznacza podzial rynku na odrgbne grupy nabywcow
o réznych potrzebach, cechach i zachowaniach, ktéore moga wymagac
odmiennych produktow lub instrumentéow marketingowych. Dokonujac
segmentacji rynku, robi si¢ to na réznie sposoby, a w konsekwencji tworzy
profile otrzymanych segmentéw (Kotler 2002).
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Z uwagi na zmieniajace si¢ warunki w zakresie czynnikow srodo-
wiskowych, spolecznych, kulturowych, gospodarczych 1 politycznych
wyrdznia si¢ trzy koncepcje marketingowego dzialania (Payne 1996):

1. Niezroznicowanego — traktuje rynek wyborczy jako catosc.
Zostaje opracowana jedna spdjna strategia wyborcza. Koncepcja ta
przyjmowana jest w przypadku stabilnych warunkow polityki panstwa
1 niezréznicowanych zachowan elektoratu.

2. Zréznicowanego — dzialania prowadzone sg na rynku cato$ciowym,
nie traktuje si¢ go jednak jako jednorodny. Dzialania w marketingu
wyborczym prowadzone sg w stosunku do wyodrebnionych grup
elektoratu. Stosowana jest przy zroznicowanych preferencjach
wyborczych, wykorzystujac wszystkie specyficzne wlasciwosci
wyodrebnionych segmentoéw wyborczych. Dziatanie to daje mozliwos¢
zdominowania wybranego segmentu.

3. Skoncentrowanego — w koncepcji dziatania zréznicowanego.
Koncepcja dziatania skoncentrowanego jest wariantem koncepcji
dziatania zr6znicowanego.

Segmentacja rynku moze by¢ dokonywana w r6zny sposob. Jedna z ujeé

jest definicja jest przytoczona przez L. Garbarskiego (2001: 131):

1. szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku,

2. sformulowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcow,

3. wstgpne wyodrebnienie segmentéw rynku poprzez tworzenie
kombinacji potrzeb zaspakajanych na danym rynku,
identyfikacja 1 usunigcie cech wspdlnych,
nazywanie wyodrgbnionych segmentow rynku,
dokonanie poglebionej charakterystyki poszczegolnych segmentow,
okreslenie relatywnej wielko$ci segmentow.

Now ks

Poprawno$¢ wyodrgbnionego segmentu potwierdzaja cztery cechy
(Grabski 2001: 44):

1. umozliwienie uzyskania informacji o poszczegolnych cechach
konsumentow,

2. stosowanie rozleglej strategii marketingowej,

3. dostgpnos¢  poprzez umozliwienie efektywnego  stosowania
instrumentoéw dzialania,

4. odzwierciedlanie prawdopodobienstwo pozytywnej reakcji konsu-
mentdw na odpowiednio przygotowang struktur¢ marketingu-mix.
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Segmentacja na rynku politycznym — to podziat na segmenty wyodrgb-
nione na rynku politycznym, obejmujace elektorat o zblizonych oczekiwaniach
1 pogladach politycznych. ,,Procedura segmentacji rynku wyborczego (...)
umozliwia okreslenie warunkéw, w ktérych podmiot bedzie dziatat, oraz takich,
ktorych nie musi bra¢ pod uwage przy opracowywaniu wlasnej strategii marke-
tingowej. Mozna wigc stwierdzi¢, iz podmiot rywalizacji koncentruje swoja
uwage na wybranym, sprecyzowanym segmencie rynku wyborczego, dostoso-
wujac swojg strategi¢ wyborczg do jego charakteru” (Wiszniowski 2000: 24).

Segmentacja rynku jest elementarnym zabiegiem, powodujagcym okre-
slenie sposobow funkcjonowania i formowania podmiotow polityki. Dokonywana
jest poprzez poszczegolne podmioty rywalizacji uzyte do tego, aby efektywnie
okresla¢ cele strategiczne, ktore sa jednoznacznie zintegrowane z potrzebami
politycznymi. Wszystko to musi opiera¢ si¢ na informacjach pochodzacych
bezposrednio z badan otoczenia rynku. Celem tego typu badan jest dokony-
wanie segmentacji rynku na wzglednie jednorodne grupy, inaczej zwane wiasnie
segmentami wyborcow. Taka procedura pozwala precyzyjnie okresli¢ strefy
dziatania podmiotow rywalizacji 1 stanowi idealny punkt odniesienia podczas
formulowania oferty politycznej (Wiszniowski 2004). Mozna j3 ,.klasyfikowac
opierajac si¢ na ogdlnych 1 specyficznych kryteriach. Do kryteriow ogodlnych
zalicza si¢ tatwe do zidentyfikowania cechy wyborcow (np. kryteria demogra-
ficzne, geograficzne, spoteczno-ekonomiczne, styl zycia, osobowos¢ 1 wyksztat-
cenie. Do kryteridow specyficznych nalezg cechy zwigzane z postawami, inten-
cjami, preferencjami 1 formami lojalnos$ci elektoratu” (Wiszniowski 2000: 22).

Segmentacja w wyborach wymaga rozwagi i rozsadku, a takze realnej
oceny bedacej nieodzowng czynno$cig w prowadzeniu kampanii wyborczej,
jak réwniez posiadania $wiadomosci, kto bedzie nabywca formowanej oferty
1dla kogo proponowana oferta bedzie najbardziej atrakcyjna. Etapem kolejnym,
odnoszacym si¢ do tradycyjnego formowania produktéw politycznych, jest
targeting. Targetnig jest czynno$cig polegajagca na wyborze przygotowanych
wcezesniej segmentow rynku; wyboru, analizowanego poprzez wlasne mozli-
wosci 1 szanse w odniesieniu sukcesu. Targeting jest czynnos$cia poprzedzajaca
pozycjonowanie oferty.

Samo pozycjonowanie rozpoczyna si¢ od produktu, merchandisingu,
obstugi przedsigbiorstwa, instytucji, a nawet osoby. Pozycjonowanie nie jest
czyms$, co robi si¢ z produktem, lecz z umystem potencjalnego klienta.
Oznacza to, ze pozycjonuje si¢ produkty w umysle potencjalnego nabywcy.

Ries 1 Trout wyr6zniajg trzy strategie pozycjonowania (Kotlar 2002):

1. wzmocnienie w umystach klientow obecnej pozycji marki,
2. poszukiwanie nowej wolnej pozycji, prowadzac do jej zajecia,
3. depozycjonowanie lub rozpozycjonowanie.
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W procesie pozycjonowania, nazwanego inaczej plasowaniem produktu,

zgodnie z pogladem J. Klisinskiego (2004: 55), wyroznia si¢ cztery etapy:

l.

Wybdr poziomdéw plasowania w uktadzie dokonania rozstrzygniecia,
czy korzystniej jest plasowaé przedsiebiorstwo czy jego produkt,
zdefiniowanie cech produktu, szczegdlnie istotnych z punktu widzenia
wybranych segmentow.

Umieszczenie tych cech na mapie preferencji (pozycji). Poglebienie
analizy uzyskuje si¢ przez wyodrgbnienie mapy preferencji dla kazdego
segmentu rynku docelowego, z uwagi na rézny sposob postrzegania
nabywcow w poszczegdlnych segmentach rynku.

Wybdr opcji plasowania, tj. umocnienie dotychczasowej pozycji albo
repozycjonowanie ustugi.

Uwzglednienie w kompozycji marketingu-mix wiasciwych sposobow
informowania nabywcow o uplasowaniu produktu, co pozwala
na odroznienie go od innych produktow proponowanych przez
konkurencje.

W pozycjonowaniu nalezy zwrdci¢ uwage na najczesciej popet-

niane bledy:

1.

»pozycjonowanie niewlasciwe — blad pozycjonowania prowadzacy
do nieudanego pozycjonowania firmy lub marki;

2. pozycjonowanie ograniczone — blad pozycjonowania polegajacy

na przekazaniu klientom docelowym zawegzonego obrazu firmy,
jej produktu lub marki;

pozycjonowanie mylace — blad pozycjonowania, w wyniku ktérego
klient ma niewlasciwe wyobrazenie o firmie, produkcie lub marce;
pozycjonowanie niepoprawne — podawanie twierdzen, ktére pozy-
cjonuja marke w sposéb malo prawdopodobny dla nabywcow”
(Kotler 2002: 499).

Wskazane mechanizmy, stosowane w wymianie produktow i towarow

na rynku, znalazty swoje praktyczne zastosowanie na rynku politycznym.
Pozycjonowanie w ukladzie tym oznacza okreslenie 1 umiejscowienie
oferty politycznej, w tym w okresie prowadzenia kampanii wyborczych —
oferty wyborczej. Oferta to kandydat oraz jego program wyborczy.

Pozycjonowanie jest czynnoscig pozwalajgca na przedstawienie oferty.

Glownym powodem pozycjonowania jest cheé najlepszego wykorzystania
zasobow kampanii.
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,Podstawowa czynnos$cig strategiczng jest pozycjonowanie kandydata
w stosunku do innych uczestnikéw gry politycznej. Chodzi tu o wyrazne
zdefiniowanie takiego czynnika, ktory pozwoli na podkreslenie wyjatkowosci
kandydata na tle innych. Istota pozycjonowania staje si¢ realizacja dwdch
podstawowych celow. Pierwszym z nich jest pokonanie kontrkandydatow,
a drugim aktywizacja wlasnego elektoratu” (Pietras 1998: 410).

Procedura strategicznego pozycjonowania politycznego zostala
okreslona przez Mausera w formie nastepujacych czynnosci:

1. podmiotowyzakres—precyzyjneokreslenie obszaruwspotzawodnictwa,
okreslenie cech kandydata w stosunku do modelu kandydata idealnego,

2. mapa percepcji — okreslenie mapy wyborcéw 1 ustalenie, wskazanie
sposobu, jak klasyfikuja oni kandydatéw oraz jakie ich cechy uwazaja
Za najwazniejsze,

3. mapa wspotzawodnictwa — ustalenie preferencji wyborcéw oraz
okreslenie, ktorzy kandydaci beda probowali zdoby¢ glosy tych
samych wyborcow,

4. ocena alternatywnych strategii — dobor strategii, ktore moglyby by¢
przyjete oraz innych tematow, ktére mozna w kampanii poruszy¢
(Pietras 1998).

Narzedziem poprzedzajacym czynno$¢ pozycjonowania jest dokonanie
analizy SWOT. Identyfikacja czterech elementow zwigzanych z produktem
politycznym:

1. jego mocnych stron,

2. jego stabych stron,

3. szans jakie ma na rynku,

4. zagrozen dla jego funkcjonowania na rynku.

Mocne strony 1 szanse nalezy wykorzysta¢, za$ stabe strony ukryc¢,
a zagrozeniom przeciwdziata¢. Szczegdlnie cenne jest porOwnanie wnioskow
z analizy SWOT kandydata 1 jego konkurencji, m.in. umozliwia ona
odkrycie: cech lustrzanych waznych przy tworzeniu strategii pozycjonowania
(Mazur 2002).

Pierwsze dwa wyszczegolnione elementy wystepuja w obrebie charak-
terystyki kandydata, dwa kolejne — w jego otoczeniu. Jednym z fundamentow
pozycjonowania jest okre$lenie wizerunku kandydata. Tworzac wizerunek,
poddaje si¢ ocenie potrzeby elektoratu w zakresie akceptowalnych politykow.
Instrumentem badania 1 analizy sposobow postrzegania proponowanych
produktéw konkurencyjnych jest mapa percepciji.
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Obecnos¢ polityka w internecie wymaga uwzgledniania przytoczonych
wskazan. Staranne planowanie podejmowanych czynnos$ci, dobor wiasciwych
narzedzi wzmacnia pozycje¢ polityka na rynku politycznym. Znacznie ulatwia
tez dzialania na rynku wyborczym. Zachowania spontaniczne, prowadzone
najczesciej na serwisach spoteczno$ciowych powinny mie¢ swoj logiczny sens,
spojnos¢ 1 konsekwencje.

Roéznorodnos¢ mozliwosci internetu pozwala, po identyfikacji
segmentow rynku 1 ich wyborze, na precyzyjne formowanie produktu poli-
tycznego. Im bardziej dobor 1 przekaz tresci jest przekazem dedykowanym,
tym wigksza jest efektywno$¢ dziatania politykdw 1 ich formacji. Strony inter-
netowe, blogi, aktywnos$¢ na forach dyskusyjnych, serwisy spotecznosciowe,
portale dziennikarstwa obywatelskiego sg miejscem dostosowywania oferty
do segmentow rynku. Wskazaniem dla wagi tej formy komunikowania si¢
z wyborcg jest przesuwanie si¢ granicy wieku uzytkownikow internetu, odcho-
dzenia przez kolejne pokolenia potencjalnych i rzeczywistych wyborcow
od tradycyjnych mediow. Aktywno$¢ poprzedzona analiza zachowan elek-
toratu, jak rowniez analizg konkurencji, profesjonalizuje dziatania politykow.
Niegraniczony dostep do innych niz wilasny rynek, rowniez — a by¢ moze
przede wszystkim — do rynkéw zagranicznych, moze znakomicie moderni-
zowa¢ wyznaczane strategie 1 realizacj¢ planéw dziatania. Material zebrany
w wyniku obserwacji zjawisk politycznych zachodzacych w sieci stanowigcy
podstawe dziatan wlasnych winien by¢ wzbogacany przez wtasng kreatywnos¢
1 innowacyjno$¢. Proces ten musi przy tym uwzglednia¢ specyfike obszaru,
na ktérym owo dzialanie nastepuje.

Efektem innowacyjnosci jest wypracowywanie cech unikatowych
produktu politycznego, wyrdzniajacego go sposrdd innych produktow obecnych
w siect. Interaktywnos$¢ komunikacji nie tylko modyfikuje produkt, ale przede
wszystkim lokuje go w procesie opartym na marketingu wartosci, wspolnym
formowaniu produktu z wyborcg — zgodnie z jego potrzebami wyznaczonymi
tradycjg kulturowg 1 wyznawanym systemem wartosci. Polityk identyfikujac si¢
z swoim wyborca, wypelnia misj¢ reprezentowania go w instytucjach wladzy.
Internet czyni t¢ reprezentacj¢ autentyczng. Pozwala konsultowaé pode;j-
mowane inicjatywy polityczne z wyborcami, czerpac tresci z inicjatyw elek-
toratu, unika¢ aktywnos$ci od niego oderwanej. Punktem wyjscia jest znajomosc,
kim sg internauci. Informacje te znajdujg si¢ w publikowanych wynikach
badan. Zarowno kobiety, jak i me¢zczyzni korzystaja z internetu. Zré6znicowanie
nastepuje w poszczegdlnych grupach wiekowych. Najliczniejszg grupe stanowia
osoby w wieku 25-39 lat (39%). W kolejnosci osoby w wieku 40-59 lat (31%)
1dalej osoby w wieku 15-24 (24%). Osoby powyzej 60. roku zycia sa najmniejszg
grupg uzytkownikoéw. Wyniki badan pokazuja, ze najliczniejszg grupg stanowig
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osoby ze Srednim wyksztatceniem (41%), dalej z wyzszym (25%) 1 w kolejnosci
zasadniczym (20%) 1 podstawowym (14%). Na wsi mieszka 35%, natomiast
z miast powyzej 500 tys. mieszkancoOw pochodzi 13%. Znajomos¢ struktury
odbiorcow internetu jest istotna w formowaniu oferty wobec poszczegdlnych
segmentow rynku (Trzeciak 2015: 31). Wyniki badan dowodza, ze az 28%
Polakow w wieku 16 -74 lat nigdy nie uzywalo Internetu (dane opublikowane
przez Europejski Urzad Statystyczny — Eurostat). Przez ostatnie 8 lat wskaznik
ten spadt w Polsce prawie o potowe (21 miejsce w Europie — dane podane
przez Eurostat). Zauwazalna jest rosngca popularno$¢ internetu mobilnego.
W 2015 roku z dostepu do Internetu poza tradycyjnym miejscem pracy skorzy-
stalo 51% Europejczykoéw. W latach 2012-2014zanotowano w tym przypadku
wzrost o 16%. Odsetek ten jest znacznie wigkszy w przypadku mtodych uzyt-
kownikow sieci, poniewaz w przedziale wiekowym 16-24 z tego udogodnienia
skorzystato 35% internautéw. Istotny jest rowniez fakt, iz az 44% z tych,
ktorzy mieli $wiadomos$¢ istnienia tych narzedzi, $wiadomie postanowito
zrezygnowac z ich uzywania. Wszystko to oczywiscie w trosce o prywatnos¢
(Co pigty Polak...).

Wykorzystywanie Internetu obecne jest w strategiach politycznych
na roznorodnym obszarze terytorialnym. Od obszaréw ponadkrajowych,
krajowych, regionalnych do lokalnych. Towarzysza temu badania dotyczace
sposobow, skutecznos$ci prowadzonych dziatan. Prowadzone s3 przez orga-
nizacje dziatajacych na zlecenie politykow, inicjowane przez przedstawi-
cieli srodowisk naukowych, orgaznizowane przez organizacje zajmujace si¢
badaniami statystycznymi. Autor podjal si¢ realnego sprawdzenia, jak kandy-
datki 1 kandydaci z wojewddztwa §wigtokrzyskiego, startujagcy w wyborach do
parlamentu 2011 roku, wykorzystuja internet. Pierwszym etapem gromadzenia
danych byla obserwacja dziatan partii politycznych i kandydatow do parla-
mentu na ich stronach WWW. Celem tego dziatania bylo uzyskanie danych
ilosciowych: adreséw e-mailowych kandydatow poszczegodlnych komitetow
wyborczych, 1 stanowita punkt wyjscia do ocen jakosSciowych przekazu.
W drugim etapie dokonano eksperymentu w rzeczywistym sSrodowisku
kandydata, jak 1 internauty, czyli w Sieci. Eksperyment polegal na wystaniu
za pomocg e-maila dwoch pytan do kandydatow, ktorzy opublikowali adresy
poczty elektronicznej. Trzeci etap polegal na znalezieniu profili kandydatow
w portalu spoteczno$ciowym Facebook.com oraz sprawdzeniu mozliwos$ci
prowadzenia z nimi korespondencji elektronicznej. Eksperyment e-mailowy,
tym razem z jednym pytaniem, zostat powtorzony z wykorzystaniem danych
z portalu (zostat stworzony specjalny profil uzytkownika wirtualnego).
Badanie przeprowadzono w Sieci oraz w portalu Facebook, ze wzgledu
na rozbiezno$ci w ich wykorzystaniu (nie wszyscy uzytkownicy Internetu
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maja konto na tym portalu spotecznosciowym). Po kazdym etapie dokonano
analizy jakosciowe] zgromadzonych danych, postugujac si¢ odpowiednimi
kluczami kategoryzacyjnymi. Wyniki badan dajg interesujagcy obraz aktyw-
nosci politykow budujacych relacje z wyborcami 1 wykorzystujacych w komu-
nikacji z nimi internet (Kowalik 2013) .

Cecha charakterystyczng badan byt ich prowokacyjny charakter.
Badacz wysylal elektroniczng korespondencje pod odnalezione internetowe
adresy politykéw, ze specjalnie stworzonych na potrzeby eksperymentu
skrzynek poczty elektronicznej. Pozwolilo to miedzy innymi na wskazanie,
1z poczta elektroniczna pomimo tatwosci obstugi 1 dostgpnosci ustugi, nie byta
dominujagcym kanatem komunikacyjnym w wyborach parlamentarnych
2011 roku w wojewodztwie $wietokrzyskim. E-mail zapewniat bezposredni
kontakt z politykiem, ale politycy nie byli zainteresowani jego masowym
zastosowaniem. Sposrod 312 kandydatow do parlamentu, jedynie w przypadku
56 0s6b mozliwe bylo znalezienie adresow e-mailowych w Sieci, jak 1 portalu
spotecznosciowym Facebook.com. Tylko 1 kandydatka 1 3 kandydatéw odpo-
wiedziato na wszystkie zadane pytania. Jeden z kandydatow zostal postem.

Nowe media calkowicie zmieniaja dotychczasowy model komuni-
kacji charakterystyczny dla mediow masowych (Szpunar 2008: 35). Ich uzyt-
kownik przestaje by¢ biernym odbiorcg pozbawionym mozliwosci reagowania
na nadawany komunikat, przy czym nowe media konwerguja z mediami trady-
cyjnymi, zacierajg roéznic¢ pomigdzy odrgbnymi mediami funkcjonujacymi
w roznych niszach. Wynikaja przy tym, co warto zaznaczy¢, problemy z jakoscig
w procesie dowolnego ksztattowania tresci formowanych komunikatow.

Przemyslane wykorzystywanie narzgdzi nowych mediow poprzez pozy-
cjonowanie oferty politycznej racjonalizuje zachowania na rynku politycznym.
Co szczegolnie istotne, konstruuje tez relacje¢ z wyborca, racjonalizujac jej
koszty. Zmienia si¢ wymiar dotychczasowej aktywnos$ci biur poselskich,
dyzuréw politykow realizujacych si¢ na obszarze samorzadow terytorialnych.
Ma niezwykle istotny walor — uniezaleznia politykow, bez wzgledu na to,
na jakim poziomie dzialajg, od tradycyjnych mediow. Wymiar tej zalezno$ci
czesto eliminuje mozliwos¢ przekazu tresci politycznych. Skierowanie aktyw-
nosci w kierunku Internetu jest mozliwoscig ograniczenia tego zjawiska.
Moze tworzy¢ nowa jakos$¢, jest przy tym znakomitg inwestycja w przysztosc.
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Zakonczenie

Pozycjonowanie produktu politycznego jest fundamentem sukcesu
prowadzacego do sprawowania lub uczestnictwa we witadzy. Podejmowane
dzialania winny mie¢ charakter przemys$lany i konsekwentnie realizowany.
Czynno$¢ pozycjonowania winna by¢ starannie monitorowana, a jej efekty
badane na biezagco. Umozliwia to modyfikacje czynnosci, co prowadzi do ogra-
niczenia zbednych kosztow i zastosowania efektywnych metod i narzedzi.
Profesjonalizacja planowania i organizowania czynnosci prowadzi do zwigk-
szonej szansy na sukces. Osiggany jest przy pomocy profesjonalnych agencji
lub wilasnych sztabow wyborczych, ktorych czes¢ stanowig wolontariusze.
Na korzy$¢ tych drugich przemawia znajomos$¢ srodowiska i jego podatnosci na
oddzialywanie polityczne. Czynnik ten jest szczegdlnie istotny w przeprowa-
dzanej kampanii wizerunkowej. Jej podmiotem jest polityk. Dobrze gdy zespot
cech, w ktore jest wyposazony, odpowiada wyborcy.

Internet jest obszarem coraz czgsciej zagospodarowanym przez
politykow. Amerykanskie kampanie prezydenckie udowodnity, jak wielka site
ma taka komunikacja w sieci, ktéra pociagga za sobg proces doskonalenia form
przekazu — dazenie do interaktywnego kontaktu z wyborca, ktory zachgcony
sam zaczyna tworzy¢ piramid¢ zwolennikOw poprzez przekazywane im infor-
macje z wlasnej woli. To wlasnie ten uczestnik rynku politycznego staje si¢
marketerem polityka. Jest przy tym jednym z pierwszych recenzentoéw sformo-
wanej oferty politycznej, sposobow jej dystrybucji i towarzyszacej jej promocji.
Internet jest nowy wymiarem pozycjonowania oferty politycznej. Przez swoja
obecno$¢ na rynku politycznym zaktywizowal politykow do statego, bezpo-
sredniego kontaktu z elektoratem, a przeciez relacja z wyborca jest zrodtem
politycznego sukcesu.

Przytoczone wyniki badan wskazuja na fakt znaczacej obecnosci poten-
cjalnych wyborcow w internecie. Stwarza to mozliwo$¢ pozycjonowania ofert
politycznych, zwlaszcza w okresie kampanii wyborczej. Walor interaktyw-
no$ci internetu zostal zweryfikowany w badaniach, w ktérych zastosowano
(Kowalik 2013) interesujaca metode badawcza, ktéra wskazata na zjawisko
ograniczonego korzystania z internetu przez politykow w sytuacji, kiedy zmobi-
lizowani sg oni do bezposredniego dialogu z wyborca. W tym przypadku jedno-
stronna komunikacja internetowa nie zostata przeksztalcona w komunikacje
dwustronna, taka, ktora wydaje si¢ by¢ komunikacja najefektywniejsza. Politycy
wielokrotnie odpowiadali lakonicznie, wykazujac swoje nieprzygotowanie
do funkcji, do ktorych petnienia aspirowali. Przykladem bylo zadanie pytania
skierowanego, droga korespondencji internetowej, do politykow: Coraz wiecej
mtodych aktywnych ludzi ucieka z naszego wojewodztwa szukajgc lepszego
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zycia w duzych miastach czy bogatych regionach. Chciatem zapytac co zrobicie
po wyborach, zeby zatrzymac tych mtodych ludzi w naszym regionie. Po wystaniu
104 e-maili do kandydatek/kandydatéw nadeszto jedynie 15 odpowiedzi, z czego
%2 mozna byto uzna¢ za merytoryczne. Wyniki przytoczonych badan wskazujg na
uzasadnienie postawionej na wstepie hipotezy: politycy w relacjach z wyborcami
nie wykorzystujag mozliwosci komunikacji interaktywnej, jaka stwarza internet.
Przywotane badania majg przewage nad najczesciej prowadzonymi badaniami,
w ktorych pytania zostajg postawione respondentom, do ktérych kierowany
jest przekaz. Bazujg one wowczas na subiektywnych odczuciach badanych,
bez mozliwosci weryfikacji wiarygodnosci ich wypowiedzi.

Pojawiajace si¢ nowe mozliwosci tworzenia ofert 1 skutecznego
ich dystrybuowania sg adaptowane tak na obszarze rynku ekonomicznego,
jak 1 spotecznego. Bez wzgledu na obszar, na jakim powstaja, przenikajg si¢
na inne rynki w przypadku dostrzezenia ich uzytecznosci, prowadzacej
do skutecznej wymiany tworzonej oferty na pozadany przez oferenta walor.

Marketing polityczny funkcjonuje na tozsamym dla siebie rynku.
Wypracowuje wlasne metody i narzedzia. Jednak czerpanie z do§wiadczen marke-
tingu ekonomicznego wzmacnia praktyke 1 wzbogaca rozwazania naukowe.
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