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Streszczenie

W obecnych czasach zainteresowanie politykg wzrasta, a marketing polityczny stat sie waz-
niejszy niz kiedykolwiek. Artykut przedstawia analize marketingu politycznego w kontekscie
wyboréw parlamentarnych w Polsce w 2023 roku, ze szczegélnym uwzglednieniem roli me-
didw spotecznosciowych. Nowoczesne kampanie wyborcze opieraja sie na cyfrowych na-
rzedziach komunikacji, umozliwiajgcych precyzyjne targetowanie, interakcje z odbiorcami
oraz budowanie wizerunku kandydatéw. Oméwione zostaty funkcje komunikowania poli-
tycznego w sieci, takie jak informacyjna, perswazyjna, edukacyjna czy ekonomiczna. Szcze-
gétowo przeanalizowano wykorzystanie platform takich jak Facebook, Instagram, TikTok, X
(Twitter) i YouTube, wskazujac ich specyfike oraz efektywnos$¢ w dotarciu do réznych grup
elektoratu. Zaprezentowano takze wyniki badan wtasnych przeprowadzonych metoda
CAWI i CAPI, majacych na celu ocene wptywu dziatarn marketingowych w mediach na decy-
zje wyborcze obywateli.

Stowa kluczowe

marketing polityczny, media spotecznosciowe, kampania wyborcza, komunikacja polityczna
Wstep

Coraz wigcej Polakow uczestniczy w wyborach. Partie polityczne chcace osig-
ga¢ zadowalajace wyniki w glosowaniach powinny odpowiednio budowac swoj
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przekaz, biorgc pod uwage oczekiwania konkretnych grup potencjalnych wyborow,
a takze prawidtowo zarzadza¢ swoim wizerunkiem. Marketing polityczny staje si¢
kluczowym narzedziem w strategiach partii w kampanii wyborcze;j.

Obecnie marketing polityczny stosuje si¢ kazdorazowo, gdy miejsce ma kampa-
nia wyborcza, jak i poza niag. Dzigki niemu kandydaci oraz partie polityczne maja
mozliwoséci dokonania szczegdtowej analizy rynku politycznego i skutecznego do-
tarcia do konkretnej grupy wyborcow. Aby sformutowac i przedstawi¢ program,
ktory w duzym stopniu podota ich oczekiwaniom i potrzebom, uzywa si¢ konkret-
nych narzedzi, takich jak segmentacja i targetowanie. Wszystko to odpowiednio po-
laczone z nalezyta komunikacja

Korzystanie z mediéw spotecznosciowych stato si¢ powszechne. Spowodowato
to uczynienie ich gldéwna forma komunikacji politykow z elektoratem. Social media
umozliwiajg sprawng komunikacj¢ partii politycznych z potencjalnymi wyborcami
[Bodys, 2016, s. 166]. W dzisiejszym $wiecie polityki, zeby istnie¢ nalezy funkcjo-
nowac¢ w Internecie. Kazda partia polityczna przystgpujaca do wyborow parlamen-
tarnych w 2023 roku, prowadzita swojg kampani¢ polityczng migdzy innymi za po-
srednictwem Internetu. Partie polityczne oraz kandydaci prowadzili swoje kampanie
w r6znych mediach spoteczno$ciowych. Obecnie odchodzi si¢ od modelu, w ktorym
przekaz byt wylacznie jednokierunkowy, od nadawcy do odbiorcow. W dzisiejszym
swiecie uzytkownicy cenig sobie mozliwos¢ interakcji i dyskusji z tworcami

Celem artykutu jest systematyzacja wiedzy na temat marketingu politycznego.
Narzedziem badawczym byt autorski kwestionariusz ankiety. Wykorzystano tech-
nike CAWI/CAPI. Dane, ktore zostaly zebrane za pomoca narzedzia, opracowano
1 przeanalizowano samodzielnie.

1. Dziatania marketingu politycznego w Internecie

Marketing internetowy skupia si¢ na kontakcie dwukierunkowym i interaktyw-
nym z odbiorcg [Szydlo i Potmalnik, 2022]. Dzigki sieci internetowej, politycy maja
dostep do obszernej bazy danych o swoich potencjalnych wyborcach. Najwigksza
zaleta marketingu online jest mozliwos$¢ identyfikacji potencjalnego wyborcy za po-
moca rozbudowanych narzgdzi dostepnych w Internecie. Co wigcej, Internet umoz-
liwia dziatanie bez ograniczen, zar6wno na skale lokalna, jak i globalng. Innym atu-
tem marketingu w sieci jest mozliwo$¢ automatyzacji procesow, co umozliwia pro-
wadzenie dziatan marketingowych w sposob ciagly [Beyer, 2018, s. 11-12; Lawre-
szuk i Szydto, 2025].
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Gltowna przestanka stojaca za wykorzystaniem Internetu w komunikacji poli-
tycznej jest potencjatl generowania rezultatdw w $§wiecie realnym. Kolejnym powo-
dem jest pojawienie si¢ nowego pokolenia wyborcow, dla ktdrych sie¢ to naturalne
miejsce komunikacji [Czerniawska i Szydto, 2021]. Trzeci czynnik, przez ktoéry mar-
keting internetowy wykorzystywany jest w polityce, to znaczaca liczba os6b z do-
stepem do Internetu, ktora caly czas ulega wzrostowi [Olszanecka-Marmola, 2016,
s. 112-113, , Remiszewska i Szydto, 2025]. Jak podaje GUS w Polsce w 2023 roku
dostep do Internetu w gospodarstwach domowych wynidst ponad 93% [Spoteczen-
stwo informacyjne..., 2023].

Gdy mowa o dziatalnosci politykéw w Internecie, warto przytoczy¢ funkcje ko-
munikowania politycznego w tym medium, ktore zostaly opisane przez Z. Onisz-

czuka (tab. 1).

Tab 1. Szes$¢ podstawowych funkcji komunikowania politycznego w sieci

Funkcja

Opis

funkcja informa-
cyjno-autoprezen-
tacyjna

Za pomocg Internetu politycy majg mozliwos¢ zaprezentowania swojej
osoby oraz programu politycznego. Mozliwosci jakie dajg strony interne-
towe lub media spotecznosciowe, ktére pozwalajg politykom na informo-
wanie internatéw o sowich ideach i wartosciach. Pozwalajg one réwniez
na prezentowaniu internautom swoich przysztych planowanych dziatan

funkcja perswazyjna

Przy udziale debat i polemik, ktére prowadzone sg w sieci, politycy pre-
zentuja réznego rodzaju informacje i opinie. Celem tych dziatan jest prze-
konanie internautéw do swojego punktu widzenia. Dzieki temu odbiorca
przekonany co do przekazu danego polityka moze w przysztosci stac sie
jego wyborca

funkcja edukacyjna

Za posrednictwem Internetu politycy docierajg do internautéw z informa-
cjami na temat systemu politycznego, sposobie gtosowania oraz progra-
mie wyborczym. Dzieki takim zabiegom, obiorcy ich dziatan poszerzajg
swojg wiedze na temat polityki oraz wyboréw

funkcja integracyjna

Réznego rodzaju strony internetowe, a najczesciej media spoteczno-
Sciowe, tworzg mozliwos¢ prowadzania dyskusji miedzy politykami a ich
obiorcami. Mozliwos$¢ odbycia rozmowy sprzyja integracji zwolennikéw z
danym politykiem badz ugrupowaniem

funkcja komuniko-
wania dwukierun-
kowego

Formy, ktére mozna napotkac w Internecie daja uzytkownikom mozliwosc
reakcji na tresci prezentowane przez politykdw. Internauci s3 w stanie od-
powiedzie¢ na komunikat wydany przez polityka, jak i polityk ma mozli-
wosc¢ odniesienia sie do komentarzy internauty. Dialog moze by¢ cenny
dla obu stron

funkcja ekono-
miczna

Pozyskiwanie wsparcia finansowego za posrednictwem Internetu, jak i po-
zyskiwanie sprawnie dziatajgcych wolontariuszy, jest wygodne i skuteczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Oniszczuk, 2018, s. 669].
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Przytoczone funkcje komunikowania politycznego w sieci pokazuja, jak ztozo-
nym i wielowymiarowym narzedziem stat si¢ Internet w kontekscie wspolczesnych
kampanii politycznych. W tabeli 1 pokazano, iz dzialania politykow w przestrzeni
cyfrowej nie ograniczaja si¢ jedynie do przekazywania informacji. Maja one charak-
ter strategiczny i sa ukierunkowane na rézne cele: od budowania wizerunku, przez
mobilizowanie elektoratu, az po bezposrednie angazowanie obywateli w dziatania
kampanijne.

Zestawienie funkcji pozwala rowniez zauwazy¢, ze skuteczna obecno$¢ poli-
tyczna w Internecie wymaga przemyslanego i $wiadomego korzystania z potencjatu,
jaki oferujg narzegdzia cyfrowe. Rola mediow cyfrowych nie sprowadza si¢ jedynie
do uzupeiania tradycyjnych form komunikacji, staje si¢ czesto ich centrum, wokot
ktorego budowana jest cata kampania. Szczego6lnie istotne staje si¢ to w warunkach
intensywnej rywalizacji politycznej, gdzie tempo przekazu, interaktywno$¢ oraz
zdolno$¢ do szybkiego reagowania na oczekiwania odbiorcow moga decydowaé
o sukcesie wyborczym.

2. Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe staty si¢ kluczowym narzgdziem komunikacji w kam-
paniach wyborczych, pozwalajac politykom na bezposrednie dotarcie do wyborcow,
budowanie wizerunku oraz prowadzenie interakcji w czasie rzeczywistym [Enli
2017, s. 3-7]. W kampanii wyborczej 2023 w Polsce platformy takie jak Facebook,
Instagram, TikTok i X spetniaty okre$lone funkcje, dostosowane do ich charakteru
oraz grupy docelowej.

Facebook od lat pozostaje gtéwna platforma wykorzystywana w komunikacji
politycznej. Politycy uzywaja go do publikowania dtugich wpisow, relacjonowania
wydarzen kampanijnych, organizowania transmisji na Zywo oraz prowadzenia dzia-
tan reklamowych. Dzigki rozbudowanemu systemowi mikrotargetowania Facebook
pozwala na precyzyjne docieranie do wybranych grup odbiorcow — np. wyborcow
w okreslonym wieku, miejscu zamieszkania, zainteresowaniach lub preferencjach
politycznych [Dobber i in., 2019, s. 3]. W wyborach parlamentarnych 2023 wielu
kandydatow wykorzystywalo te mozliwosci, promujac konkretne postulaty w roz-
nych regionach kraju. Facebook daje takze dostep do narzgdzia “Biblioteka reklam
Meta”, w ktorym mozna sprawdzic¢, jakie reklamy polityczne byly emitowane oraz
kto je oplacit oraz do jakiej grupy byly kierowane [Biblioteka..., 2025]. Co wigcej,
Meta wprowadzita w 2024 roku obowigzek oznaczania tresci generowanych przez
sztuczng inteligencj¢ w reklamach politycznych, co ma zwickszy¢ przejrzystosc
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1 ograniczy¢ potencjalng dezinformacje [Meta fo seek...,2025]. Dla wielu politykéw
Facebook nadal peni role cyfrowej ,,bazy operacyjnej” kampanii.

Instagram, nalezacy do tego samego koncernu co Facebook, stuzy politykom
gtéwnie do budowania wizerunku i emocjonalnego kontaktu z odbiorcami. Plat-
forma ta preferuje komunikacje wizualng, dlatego najczesciej publikowane sg zdje-
cia z kampanii, kulisy wydarzen, relacje z podrozy czy spotkan z wyborcami. Klu-
czowym formatem sg tutaj Stories - szczegdlny rodzaj postow, znikajacy po 24h
[Achmann i Christian 2023, s. 13] oraz Reels - krotkie filmy, ktore zyskaly ogromna
popularno$¢ wsrod mtodszych uzytkownikow [Sulistyo i in., 2024, s. 214]. Politycy
wykorzystuja te narzedzia, aby prezentowac si¢ jako osoby autentyczne, bliskie lu-
dziom, nie tylko jako urzednicy czy kandydaci, ale rowniez jako cztonkowie spo-
lecznosci. Interaktywne funkcje Instagrama, takie jak ankiety, pytania czy transmisje
live, pozwalaly na biezace angazowanie odbiorcow i1 prowadzenie bezposredniego
dialogu z wyborcami.

TikTok stat si¢ bez watpienia najwigkszym zaskoczeniem ostatnich kampanii
wyborczych. Cho¢ jeszcze kilka lat temu uwazany byt za platforme rozrywkowg dla
nastolatkow, dzi$ stanowi istotne narzgdzie komunikacji politycznej, zwlaszcza
wsrod najmtodszych wyborcoéw. Politycy wykorzystuja TikToka do tworzenia krot-
kich, dynamicznych tresci wideo czesto opartych na aktualnych trendach, popular-
nych dzwickach czy wiralowych wyzwaniach [Munger i Li, 2025, s. 1]. Dzi¢ki temu
moga dotrze¢ do odbiorcoéw, ktorzy nie korzystaja z tradycyjnych mediow ani in-
nych form komunikacji politycznej. Narzgdzia edycyjne TikToka — takie jak efekty
specjalne, funkcja green screen, podktady muzyczne czy mozliwos¢ szybkiego ko-
mentowania innych filmow (funkcja "Stitch") — pozwalaja na reagowanie na biezace
wydarzenia polityczne [Widholm i in., 2024, s. 6-7; Angeloni, 2024, s. 9]. Niektorzy
politycy, jak np. postowie Lewicy czy Konfederacji, potrafili osigga¢ na TikToku
setki tysiecy wyswietlen, dzigki czemu ich przekaz trafiat do zupelnie nowej grupy
elektoratu. Co istotne, skuteczna obecnos¢ na TikToku wymaga innego tonu i auten-
tycznosci. Nie sprawdzajg si¢ tam klasyczne, oficjalne komunikaty prasowe, ale ra-
czej autentycznos$¢ i dystans.

Z kolei X (Twitter) nadal pelni funkcje kluczowej platformy do komunikacji
politycznej w czasie rzeczywistym. To wlasnie tam politycy komentuja biezace wy-
darzenia, reaguja na dziatania konkurencji, publikujg stanowiska i manifesty.
W kampanii parlamentarnej 2023 roku X byt intensywnie wykorzystywany przez
lideréw partyjnych, dziennikarzy oraz aktywistow. Politycy uzywaja tej platformy
do budowania wlasnej narracji, czgsto skrotowej i emocjonalnej, a takze do tworze-
nia wiralowych komunikatow, ktore szybko podchwytywane sg przez media i uzyt-
kownikow. Narzedzia takie jak X Pro (dawniej TweetDeck) pozwalajg na skuteczne
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zarzadzanie treSciami, obserwowanie wzmianek, planowanie publikacji i szybkie re-
agowanie [The Complete Guide..., 2025]. Warto zaznaczy¢, ze w 2023 roku znie-
siono zakaz reklam politycznych na tej platformie, co pozwolito politykom ponow-
nie wykorzystywa¢ promowane posty do zwigkszania zasiegu [X Offers a Great Ad-
vertising..., 2025]. X umozliwia tez weryfikacje kont — oficjalne profile politykow,
partii czy instytucji otrzymuja oznaczenia, ktore utatwiaja identyfikacje ich zrodia
[How to get the blue ..., 2025].

W wyborach parlamentarnych 2023, YouTube odegrat istotng rolg jako plat-
forma do publikowania dtuzszych materiatow wideo, umozliwiajacych budowanie
ztozonych narracji i pogtgbionych historii kandydatéw. Komitety zamieszczaly za-
rowno profesjonalne spoty, jak i mniej formalne relacje z kampanii. Za posrednic-
twem zawansowanych algorytmow rekomendacji [Covington i in, 2016. s. 1], ktore
dopasowywaly tresci do preferencji uzytkownikéw, mozliwe byto skuteczne docie-
ranie z przekazem do konkretnych segmentow elektoratu, a takze wzmacnianie ist-
niejacych przekonan. Automatyczne napisy i funkcje interakcji (komentarze, spo-
tecznosc¢) zwickszaty dostepnos¢ 1 zaangazowanie, a same kanaty partii odnotowaty
znaczny wzrost popularnosci w trakcie kampanii.

Roéwnie waznym elementem dziatalno$ci partii w Internecie sa reklamy intetne-
towe, gdyz staly si¢ one nieodlagcznym elementem nowoczesnych kampanii politycz-
nych, oferujac narzedzia dostgpne wylacznie w przestrzeni cyfrowej. Najwicksza
zaletg reklamy internetowej jest mozliwo$¢ precyzyjnego targetowania, ktore po-
zwala komitetom wyborczym dotrze¢ do Scisle okreslonej grupy odbiorcow [Erfort
2024, s. 2]. Reklamodawcy moga wybiera¢ kryteria takie jak dane demograficzne,
zainteresowania czy zachowania uzytkownikow, co zapewnia efektywna komunika-
cje i maksymalne wykorzystanie budzetu kampanijnego. W kampanii wyborczej
2023 w Polsce reklamy internetowe pojawiaty si¢ niezwykle czgsto, a kazdy komitet
wyborczy korzystal z tej formy promocji. Reklamy byly precyzyjnie dostosowane
do grupy docelowe;j i publikowane stronach internetowych za posrednictwem Goo-
gle Ads. Wystepowaly one w dwoch gtownych formach — jako statyczne grafiki lub
dynamiczne materiaty wideo.

3. Metodyka badan
Celem badan jest systematyzacja wiedzy na temat marketingu politycznego.
Przedmiotem badan sg opinie respondentéw na temat sity oddziatywania mar-

ketingu politycznego w mediach.
Problemy badawcze zostaly przedstawione w postaci pytan:
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1. Jak kampanie marketingowe komitetow politycznych w poszczegdlnych
mediach wplywaja na decyzje wyborcze i1 $wiadomos¢ polityczng
wyborcow?

2. W jakim stopniu uzytkownicy roéznych platform spotecznosciowych sa
eksponowani na marketing polityczny?

3. Poprzez jakie media przekaz ~marketingu politycznego jest
najskuteczniejszy?

W pracy zastosowano metode ilosciowa, opartg na technice: CAWI (Computer-
Assisted Web Interview) oraz CAPI (Computer-Assisted Personal Interview).
Technika CAWI umozliwita sprawne zebranie danych online, co byto uzasadnione
w S$wiecie z powszechnym dostegpem do Internetu. Dla zwickszenia
reprezentatywnosci proby i objecia oséb wykluczonych cyfrowo, zastosowano
rowniez technike CAPIL, czyli wywiady bezposrednie z uzyciem urzadzen
elektronicznych. Zastosowanie obu metod pozwolilo dotrze¢ do zrdznicowanej
grupy respondentdw i ograniczy¢ biedy. Dane zebrano za pomoca autorskiego
kwestionariusza ankiety.

Badanie skierowane byto do osoéb, ktore braly udziat w wyborach do parlamentu
w 2023 roku. W badaniu udziat wziety 102 osoby.

Struktura proby ze wzgledu na ple¢ jest roztozona prawie réwnomiernie.
Réznice w liczbie kobiet i mgzczyzn sg minimalne. Kobiety stanowig 52% proby,
a mezezyzni 48%.

Struktura proby ze wzgledu na miejsce zamieszkania jest dos¢ rOwnomierna.
Nieznacznie wigcej respondentéw jako miejsce zamieszkania podaje miasto —
56,9%. Zamieszkanie na wsi deklaruje natomiast 43,1% badanych.

17.6%

21,6%

=18-200at =30-390at =40-491at =50-591at = 60 latiwigce]

Rys. 1. Struktura préby ze wzgledu na wiek
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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Struktura proby ze wzgledu na wiek (rys. 1) jest nieco zdominowana przez osoby
mlodsze w przedziale wiekowym 18 — 29 lat, co stanowito 26,5% catej proby.
Pozostate grupy wiekowe to 30-39 lat z wynikiem 19,6%, 30-49 lat z wynikiem
21,6%, 50-59 lat z wynikiem 17,6% i najmniej liczna grupa respondentow 60 lat
1 wigcej z wynikiem 14,7%.

51,0%

33,3%

Srednie i pomaturalne = Licencjat i wyZsze = 7asadnicze zawodowe = Podstawowe

Rys. 2. Struktura préby ze wzgledu na poziom wyksztatcenia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Struktura proby ze wzgledu na poziom wyksztatcenia (rys. 2) roztozyla sie
nierownomiernie. Ponad potowa respondentow — 51% deklaruje wyksztalcenie
srednie lub pomaturalne. Wyksztalcenie licencjat lub wyzsze deklaruje 33,3%
ankietowanych. Zasadnicze zawodowe 13,7%, a najmniej liczna grupa
zadeklarowata wyksztalcenie podstawowe — 2%.

4. Wyniki badan
Na ponizszym wykresie przedstawiono wyniki oceny respondentow na temat
odziatywania poszczegélnych mediow na ich $§wiadomos$¢ wyborcza. Media,

ktorych oddzialywanie mieli ocenia¢ wyborcy to: prasa, Internet, radio oraz
telewizja. Zastosowano pigciostopniowg skalg oceny.
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70,6%

14 7%
Fraza 10,8%
1,0%
2,9%

W

23,5%

12, 7%
Internet 18,6%
24,5%
20,6%

52,9%

25,5%
Radio 11,8%
6,9%

m

17,6%
16,7%
Telewizja 26,5%
13,7%

25,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
mBardzo niskie = NMiskie Srednie = Wysokie mBardzo wysokie

Rys. 3. Oddziatywanie mediéw na swiadomosé wyborczg wyborcéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Z wykresu (rys. 3) wynika, ze Internet oddziatuje w stopniu bardzo niskim na
swiadomo$¢ wyborcza w grupie 23,5% ankietowanych, natomiast 12,7% ocenia
jego odzialywanie jako niskie, 18,7% jako $rednie. Nalezy podkresli¢, iz 24,5%
okresla jego wpltyw jako wysoki, a 20,6% jako bardzo wysoki. Wplyw radia na
$wiadomo$¢ wyborcza jako bardzo niski ocenia ponad potowa respondentow -
52,9%, jako niski 25,5%, natomiast jako 11,8%, wysoki 6,9%, a bardzo wysoko
zaledwie 2,9%. Oddziatywanie telewizji na $wiadomos¢ wyborcza zostato ocenione
jako bardzo niskie przez 17,8% respondentow, jako niskie przez 16,7%, $rednie
przez 26,5%, wysokie przez 13,7%, a bardzo wysokie az przez 25,5%.
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Rys. 4. Elementy marketingu politycznego na platformach spotecznosciowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Na powyzszym wykresie (rys. 4) przedstawione zostaty platformy spoleczno-
sciowe na ktorych respondenci spotkali si¢ z elementami marketingu politycznego.
Istniata mozliwo$¢ wyboru wigcej niz jednej platformy.

Mozna zauwazyc¢, ze najczgsciej wybierang platforma spotecznosciowa pod tym
wzgledem byt Facebook, ktory zaznaczyto 66 ankietowanych. Druga najczesciej
wybierang platforma byt TikTok. Jednak wybrany juz tylko przez 35 respondentow.
Podium zamyka YouTube z wynikiem 27 respondentow. X jako platforma, na ktorej
mozna byto spotka¢ elementy marketingu politycznego wybrato tylko 21 osob. In-
stagram wypada w zestawieniu najstabiej. Wybralo go zaledwie 20 ankietowanych.
29 pytanych nie spotkato si¢ z elementami marketingu politycznego na zadnej z wy-
mienionych platform.

494 Academy of Management — 9(3)/2025



Kamil Paprotny, Katarzyna Krystyna Snarska

15, 7%
32,4%

Reklama zewnetrzna 27, 5%

20,6%
3,9%

11.8%

§3,3%

Reklama prasowa 2,9%
1,0%
1,0%

S
tn
&

13,7%
Reklama radiowa 5.9%
r 2,0%
1,0%
31,4%
Reklama telewizyjna 21,6%
7.8%
4,9%
41,2%
255%
Reklama internetowa 20,6%
r 3.8%
3,9%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%
mBardzo niski = Niski Sredni mWysoki wBardzo wysoki

Rys. 5. Wptyw reklamy wyborczej na decyzje podjete podczas gtosowania
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Na powyzszym wykresie (rys. 5) przedstawiono odpowiedzi na pytanie "Jak
oceniasz wplyw reklamy wyborczej na Twoja decyzje w glosowaniu?". Zastoso-
wano pigciostopniowg skale oceny. Ankietowani oceniali rozne rodzaje reklam, tj.:
zewngtrzna, prasowa, radiowa, telewizyjna i internetowa.

Wptyw reklamy zewnetrznej zostat oceniony przez respondentdéw najlepiej ze
wszystkich rodzajow badanych reklam. Najwiecej respondentéw ocenito wpltyw re-
klamy zewngtrznej jako niski (32,4%) i $redni (27,5%), nastgpne w kolejnosci jest
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wysoki (20,6%) i jest to wynik najwyzszy ze zbadanych typow reklam. Natomiast
tylko 15,7% ankietowanych uwaza, ze reklama zewnetrzna miata bardzo niski
wpltyw na ich decyzje w glosowaniu.

Przewazajaca wickszo$¢ 83,3% ocenia wptyw reklamy prasowej jako bardzo ni-
ski, a tylko 11,8% uwaza ten wptyw za niski, 2,9% ocenia go jako $redni, pozostate
oceny wybralo po 1% respondentow.

Podobnie jak reklama prasowa, reklama radiowa ma wysoki odsetek osob oce-
niajacych jej wplyw jako bardzo niski (77,5%). Nieco lepiej wypada pod wzgledem
ocen niskich (13,7%) i $rednich (5,9%). Oceniajacy jej wptyw jako wysoki lub bar-
dzo wysoki stanowig niewielki odsetek (odpowiednio 2,0% i 1,0%).

W przypadku reklamy telewizyjnej opinie sg bardziej zr6znicowane. Wplyw re-
klamy telewizyjnej jest oceniany jako bardzo niski przez 34,3% respondentow, jako
niski przez 31,4% 1 $redni przez 21,6%. Jest zauwazalna grupa osob 7,8% oceniajg-
cych wptyw reklamy jako wysoki. Ocena bardzo wysoki wystepowata w grupie
4,9% ankietowanych.

Wptyw reklamy internetowej jest oceniany jako bardzo niski przez 41,2% re-
spondentéw, a jako niski przez 25,5%, natomiast 20,6% ocenia jej wptyw jako
$redni, a 8,8% jako wysoki lub 3,9% jako bardzo wysoki.

5. Whnioski

Analiza wynikoéw badania pozwala stwierdzi¢, ze kampanie marketingowe
w mediach cyfrowych majg zauwazalny wplyw na §wiadomos$¢ i decyzje wyborcze
czesci respondentow. Internet zostatl oceniony jako medium o wysokim lub bardzo
wysokim wptywie na §wiadomos$¢ wyborczg przez tacznie 45,1% badanych, co
$wiadczy o jego istotnej roli w procesie ksztattowania postaw politycznych, cho¢
trzeba zaznaczy¢, ze grupa oceniajgca to medium sceptycznie rowniez byta liczna.
W poréwnaniu do tradycyjnych mediow, tylko telewizja osiggneta podobny poziom
oddzialywania tgcznie 39,2% badanych ocenito jej wptyw jako wysoki lub bardzo
wysoki. Radio i prasa zostaly ocenione zdecydowanie stabiej, wigkszo$¢ responden-
tow nie dostrzega ich znaczacego wplywu na §wiadomo$¢ wyborcza, co potwierdza
ich malejacg rol¢ w komunikacji politycznej.

W zakresie ekspozycji na marketing polityczny w mediach spotecznosciowych,
wyniki wyraznie wskazuja, ze Facebook dominuje w tym zakresie — az 66 sposrod
102 respondentdéw zetkneto si¢ tam z przekazem politycznym. To wynik, ktory pod-
kresla centralng rolg tej platformy jako kanalu komunikacji politycznej, zwlaszcza
ze tylko 7 osob, ktére wskazaly jakiekolwiek medium spotecznosciowe, nie wska-
zaty Facebooka. Kolejne miejsca zajety TikTok (35 wskazan) i YouTube (27), co
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potwierdza rosnace znaczenie krotkich form wideo oraz atrakcyjnosci wizual-
nego storytellingu w kampaniach. X oraz Instagram zostaty wskazane rzadziej, jed-
nak i tu mozna méwi¢ o pewnym potencjale okoto 20% respondentow zauwazyto
tam tresci polityczne.

Jesli chodzi o skuteczno$¢ poszczegolnych form reklamy, najlepiej oceniona zo-
stala reklama zewnetrzna, cho¢ nie byla wskazywana jako ,.bardzo wpltywowa”
przez wigkszos¢, to odsetek ocen srednich i wysokich byl wyraznie wyzszy niz
w przypadku reklamy prasowej, radiowej czy nawet internetowej. Taki wynik moze
wynika¢ z jej fizycznej obecnosci w przestrzeni publicznej i czgstego kontaktu z od-
biorcg, bez koniecznosci uruchamiania jakiegokolwiek medium. Reklamy telewi-
zyjne i internetowe osiagnety pordwnywalny poziom skutecznosci, jednak wyraznie
nizszy od reklamy zewnegtrznej. Nieco bardziej zroznicowany rozktad ocen wskazuje
na ich potencjat, szczegolnie jesli chodzi o dobrze targetowany przekaz audiowizu-
alny. Reklama prasowa i radiowa zostaty ocenione bardzo nisko, bowiem 80% ba-
danych nie zauwazato ich wplywu, co koreluje z malejagcym znaczeniem tych me-
diow w codziennej konsumpcji informacji.

Podsumowanie

Marketing polityczny ukazuje, jak istotna rolg w kampaniach wyborczych od-
grywa precyzyjne formutowanie przekazu i zarzadzanie wizerunkiem. Wspolczesni
wyborcy oczekujg nie tylko informacji, ale takze mozliwosci interakcji z kandyda-
tami, dlatego partie wykorzystuja zaawansowane techniki segmentacji i targetowa-
nia, by dostosowac¢ komunikaty do specyficznych grup spotecznych. Internet staje
si¢ gldownym polem tych dzialan, a social media niezbednym narzedziem kampanii.

Analiza marketingu politycznego w sieci zwraca uwage na szes¢ kluczowych
funkcji komunikowania: informacyjno-autoprezentacyjng, perswazyjna, eduka-
cyjna, integracyjng, dwukierunkowsg oraz ekonomiczng. Dzigki nim politycy moga
nie tylko przedstawia¢ swoje programy i wartosci, lecz takze prowadzi¢ debaty, edu-
kowac¢ obywateli w kwestiach proceduralnych, budowac spotecznos$ci oraz pozyski-
wacé wsparcie finansowe i wolontariuszy. Automatyzacja proceséw i dostep do
ogromnych zbioréw danych o uzytkownikach pozwalajg na prowadzenie dziatan za-
rowno lokalnych, jak i ogélnokrajowych bez przerwy.

W kontekscie wyborow parlamentarnych 2023 w Polsce platformy takie jak Fa-
cebook, Instagram, TikTok, X i YouTube petnity rézne funkcje: od mikrotargeto-
wania i emisji reklam (Facebook), przez budowanie emocjonalnego wizerunku (In-
stagram), przez dynamiczne, wiralowe tresci (TikTok), po szybka reakcje na wyda-
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rzenia w czasie rzeczywistym (X) oraz poglebione narracje wideo (YouTube). Ba-
dania ankietowe pokazaly, ze Internet i telewizja wywotuja najbardziej znaczacy
wplyw na §wiadomo$¢ wyborcza, a w obszarze social mediéw zdecydowanie domi-
nuje Facebook.

Wyniki badania potwierdzaja, ze tradycyjne formy reklamy (prasa, radio) traca
na znaczeniu, podczas gdy reklama zewnetrzna, mimo swojej ,,analogowej” natury
wcigz wywotuje relatywnie wysokie oceny skuteczno$ci. Reklamy internetowe i te-
lewizyjne osiagaja zblizone poziomy oddziatywania, lecz ich realna sita tkwi
w umiejetnym targetowaniu i atrakcyjnej formie przekazu. Calos¢ dowodzi, ze
w warunkach cyfrowej rywalizacji politycznej zdolnos¢ do szybkiego reagowania,
interaktywno$¢ i trafno$¢ komunikatu moga przesadza¢ o sukcesie lub porazce kam-
panii.
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Political marketing in the digital age: a case study of the
2023 general election

Abstract

Nowadays, interest in politics is growing and political marketing has become more impor-
tant than ever. This article presents an analysis of political marketing in the context of the
2023 parliamentary elections in Poland, with a particular focus on the role of social media.
Modern election campaigns rely on digital communication tools, enabling precise targeting,
interaction with audiences and building the image of candidates. The functions of online
political communication, such as informational, persuasive, educational or economic, are
discussed. The use of platforms such as Facebook, Instagram, TikTok, X (Twitter) and You-
Tube was analysed in detail, indicating their specifics and effectiveness in reaching different
groups of the electorate. The results of our own research, carried out using the CAWI and
CAPI methods, aimed at assessing the impact of media marketing activities on citizens' elec-
toral decisions, are also presented

Key words

political marketing, social media, election campaign, political communication

500 Academy of Management — 9(3)/2025



