Orosdy Béla

A politikai marketing
rendszere

A polling, a politikai termeék és a verseny

Jsleu tanulmanyban nem kivanom iindulasként rogzitsik: miként ‘valamennyi marketing’ mindig
a politikai marketing fogalmi korét volt, amiéta az arucsere a térténelemben megjelent2, ugyanugy
a maga teljességében targyalni, elmondhaté ez a marketing politikai terepen torténd térnyerésé-

célom csupan a marketing politikai rél is. Mar a zsarnokok, egyeduralkod6k és az okori athéni demokracia
terepen torténé alkalmazaséhoz politikusai is alkalmaztak egyes 6si formait. A politikai marketing szer-

kot6d6 néhany érdekes sajatossag ves fejlédésének azonban csak az Ujkori demokratikus tarsadalmak ki-
bemutatésa. El6szér a politikai épulése nyitott teret.3 Jellemz6 stacioi:

marketing - a szakirodalomban - Az els6 modern marketing Iépések a 19. és a 20. szazad elején az
szokasos megkdzelitésektdl USA-ban
jelentésen eltér61 - ‘rendszerét’ - Dwight Eisenhower esete a kampanymarketingjét ért vaddal
(inputjait, belsé folyamatait - John F. Kennedy - Richard Nixon és a TV vita
és outputjat), majd a politkai - A Ronald Reagan jelenség
kozvélemény-kutatas, termék - A posztmodern kor - totalis marketing Bill Clinton médra
és verseny specifikus jellemzéit A 60-as évek végén kerll a szakma figyelmének kézéppontjdba a

tekintem at. marketing fejlédésének, illetve térnyerésének szamos, nem Uzleti ira-
nya. Kotier és Levy tanulmanya alapjan széles kérben elfogadotta valt
az a megkozelités, amely a marketinget mar nem az lzlethez, hanem
altaldban a szervezethez kapcsolja, azaz miikédési korét kiterjeszti bar-
milyen szervezet tevékenységére. A példak sora a politikai marketing-
gel indul: ,a marketing ...mindenitt jelenlévd tarsadalmi jelenség,
amely igencsak tilmegy a fogkefe-, szappan- és acélértékesités proble-
matikajan ... A politikai versengések arra emlékeztetnek .... mintha a je-
I6lteket éppugy marketingelnék, mint a szappant.” (1969, 10).

1 A politikai marketingrél sz6l6 irdsok a leggyakrabban az 'analogikus-adaptaciés’ megkdzelitést alkalmazzak. Ennek lIényege az, hogy a
marketing fogalmi apparatusat, szemléletmédjat és eszkoztarat igyekszik atiltetni a politikai szintérre (szervezetekre, aktivitasokra,
kapcsolatokra, jelenségekre stb.), és az adaptacié nemcsak teoretikus, hanem (t6bbnyire) konkrétan is ttkodztetik a politikai marketing
mara kialakult, elsé vonalbeli gyakorlataval. A szakirék altalaban a termékpolitikat és a kommunikaciét/ promdciot tekintik a politikai te-
repen markansan érvényesulé két marketing eszkdznek, ezek esetében az allaspontok viszonylag jol 6sszecsengenek. Az ar- és a csa-
tornapolitika mibenlétérdl illetve jellemzéirél vallott vélemények azonban mar kdzel sem ilyen egységesek, szerepiik megitélése is elté-
r6, a tobbség éaltal meglehet6sen mostohan kezelt. llyen allaspontot képvisel kortinkben pl. Jézsa LaszI6 (2004 109). Viszonylag gya-
kori megkdzelités, els6sorban az USA-beli szakir6k kérében még a politikai marketing alkalmazaséanak a kampanyid6szakra torténd le-
szlikitése. Lasd err6l Kiss (1999) és (2000), valamint Orosdy - Gergely (2006).

2 Az arucsere megjelenésének és fejlédésének f6bb mozzanatait, valamint marketing jegyeit részletesen targyalja: Orosdy (1995).

3 Nem feledkezhetiink meg azonban (sajnos) olyan hirhedt 'szuperrabeszél6krél’, a tdmegpszichdzis gerjesztésének olyan nagymeste-
reir6l sem, mint Sztalin, Mussolini és Hitler.
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A POLITIKAI MARKETING RENDSZERE

A politikai marketing f6tevékenysége (miként azt az 1
abra prezentélja) atervezés, amely két (part és szak-
politikai) szinten térténé stratégiaalkotast és (a napi
politizalassal kiegésziilve) harom szinten torténd
programkidolgozast olel fel. Ennek a rendkivdl
Osszetett folyamatnak tébb fontos informaciogydjtd
és -elemz6 tevékenység (pl. kdzvélemény-kutatas,
tematizacio), valamint négy elemzési terulet: a politi-
kai termék, a partfinanszirozas, a partszervezet és
-m(kddés, valamint a politikai kommunikacié képezi
az alapjat.

A politikai marketing szamos
tarstudoméany eredményét hasz-
nositja. Mivel mikodési teriilete a
politika, médszertani és informaci-
0s bazisai koézll kiemelkedik a po-
litikatudomany (politolégia), a po-
litikai szociol6gia és a politikai
pszicholégia. A legérzékenyebb,
és elméleti szempontbdl is fontos
e téren a politolégia és a politikai marketing kapcso-
lata. Vizsgaljuk meg egymashoz f(iz6d8 viszonyukat!

A kiindulépont a politika, amely a koézlgyek opti-
malis elddntésére iranyuld ésszerl tevékenység, s
amelyben az allampolgari részvétel nemcsak de-
mokratikus jog, hanem kotelesség is. Tébbdimenzi-

1969)
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.,a marketing
ség, amely igencsak tulmegy a fogkefe-, szappan- és
acélértékesités problematikajan
gések arra emlékeztetnek ..., mintha a jeldlteket épp-
augy marketingelnék, mint a szappant.” (Kotier és Levy

0s fogalmanak kulcseleme egyértelm(ien a hatalom.
A politikai tevékenység végsd célja ennek megszer-
zése és megtartdsa, bizonyos tarsadalmi csoportok
érdekeinek érvényesitése masokéval szemben.

A kovetkezd lépés a politologia felségteruletének
tisztazasa. Ennek lényege az elméletorientalt aktudlis
politkaelemzés, targya pedig:

a) a politikai rendszer,

b) a politikai folyamatok Iényegi
Osszefliggései, valamint

c) az ezek soran kialakul6 alapvet6 politikai intéz-
meények: ezek kapcsolatai, mikoddési specifikumai.

és alapvet6

...mindenutt jelenlévd tarsadalmi jelen-

...A politikai versen-

A politolégia tehat a szakpolitikai tudoméanyok
integrativ alaptudomanya, hiszen a politikai szociol6-
gia, politikai filoz6fia, politikatérténet, politikai pszi-
chol6gia stb. eredményeit részben 6sszegzi, rész-
ben generalizédlja, és elméletiieg magasabb abszt-
rakcios szinten altalanositja. A politolégiai elemzés

fontos jellemzdje, hogy:
- objektivitasra torekszik,
- a folyamatoktdl fuggetlen, azo-
kat 'kivalrél' szemléli, bar
- nem értékmentes (a kutatok sa-
jat értékelé6 szempontjaik és el-
veik mentén vizsgalédnak).
Fontos, hogy a politolégus alta-
lanos, a politikai rendszer egészé-
nek m(kddésére vonatkozd is-
mérveket vegyen alapul, és tény-
kedését ne partideoldgiai, partpo-
litikai szempontok vezéreljék.
Végezetiil a politikai marketing,
ellentétben a politikaval, éppen a
part-, illetve politikusi érdekeket te-
kinti kiindulépontnak. Ezek hata-
rozzak meg, hogy milyen ’piaci’
Iépéseket tesz a part, illetve a part-
politikus annak érdekében, hogy
hatalmi pozici6hoz jusson, illetve
azt meg06rizze. Ez teljesen analdg



az Uzleti vilag gyakorlataval: a véllalat hosszu és r6-
vid tavu érdekei, céljai az iranyaddéak minden straté-
giai és taktikai dontésnél.
Osszegezve: a politikai marketing és a politologia
kozotti f6 kilonbség tehat az, hogy mig:
- apolitolégia 'csak’ elemzia politika fogalméba tar-
toz6 jelenségeket, folyamatokat stb., addig
- apolitikai marketing komplett eszkdztarat biztosit a
politikai szintér szerepl6inek céljaik eléréséhez.
Vagyis a politikai marketing eszkoz:
0 a hatalom megszerzéséhez és
O megtartdsahoz, azaz
O a politikai érdekek érvényesitéséhez.

A POLITIKAlI KOZVELEMENY-KUTATAS

A partok a kézvélemény itéletének birtokaban allan-
déan korrigal(hat)jak politikai gyakorlatukat, vizi6i-
kat; médosithatjak termékeiket’, atcsoportosithatjak
er6iket. Emellett kdnnyebben el tudjak valasztani a
Iényegi kérdéseket azoktél, amelyekt6l nem varhatd,
hogy pozitivan befolyasolja a kézvéleményt. A politi-
kai terepen szervezett kozvélemény-kutatasoknak
két f6 tipusa ismeretes:

1) A 'marketingkutatas tipusd’ célvizsgalatok fel-
adata a valasztdék véleményének, igényeinek, gon-
dolkodasanak, motivaltsaganak és preferenciainak
mély feltarasa, magatartasanak részletes elemzése.
Ezen informaciok alapjan tlizheték ki a partkdzpont-
t6l a helyi partszervezetek szintjéig a stratégiai és
taktikai célok, teend6k. Ezekrél a vizsgalatokrol - ért-
het6 okokbol - a kézvélemény szinte sohasem sze-
rez tudomast.

2) Ezzel pont ellentétes céliak a médiafogyasz-
tasra készll6 ’'szocioldgiai jellegli’ vizsgalatok - az
angolszasz szakzsargonban: pollingok -, amelyek
altalaban a jelent6sebb péartok és a vezet§ politiku-
sok népszer(iségét mérik. A polling jellemzdje, hogy
témornek, kénnyen érthetének és értelmezhetének
kell lennie. Fontos barométere a politikai életnek, ki-
I6nbsen a valasztast megel6z6 kampanyidészakban
bir igen nagy befolyassal. Partok, jeldltek, médiu-
mok, kampanystabok, tanacsadék, de maguk a va-
lasztok is tAmaszkodnak eredményeire annak érde-
kében, hogy a politikai folyamatokat, preferenciakat,
szimpatidkat stb. jobban fel tudjak térképezni.

A kodzvélemény-kutatasok két szempontbol is ki-
emelt figyelmet érdemelnek:

1) Egyfel6l segitik a part, illetve az egyéni jelolt

nak a kdzvélemény alakulasarél, elésegitik konkrét

programok kidolgozasat, a marketingmddszerek

hasznalatdnak megtervezését.

2) Mésfeldl a kutatasi eredmények képesek alakitd
hatast gyakorolni a valasztéi véleményre, attitlidre,
szoros verseny esetén képesek befolyasolni a va-
lasztasok kimenetelét is. Es emellett még gyakran
felmerll a részrehajlas vadja is, illetve az, hogy nem
mindig teljestilnek egy-egy felmérés kapcsan a kell6
megbizhatdsag kritériumai.

A kutatasokkal kapcsolatos problémak tehat igen
szerteagazoak, de kdzds nevezdjik azonos; minden
ilyen vizsgaldédas eredménye tobbé-kevéshé vissza-
hat a mért eredményekre, azaz nemcsak feltarja a
'kbzvélekedését’, hanem befolyasolja is azt. Ezt az is
jelzi, hogy a valasztasok végeredményei nem ritkan
komolyan eltérnek az el6rejelzett adatoktol. (Lasd pl.
a 2002. évi valasztasi eredmény-el6rejelzések és a
tények eltérését, amelyet azéta szakmai kérokben a
hazai kutatdsok 'Waterloojanak’ tekintenek.) A gon-
dok kozott taldlhatok etikai és maédszertanijellegliek
csakugy, mint tarsadalom- és prognézis-pszichol6gi-
ai hatadsbél ereddk:

Az etikai felvetés alapja az, hogy egyes kutat6in-
tézetek kézismerten kdzelebb allnak egyes parthoz,
partokhoz, mint masokhoz. A part aspektusabdl ez
ajelenség ugy merdl fel, hogy szamara elénydsebb
- s6t, a dolog intimitasa miatt szinte 'k6telez6’ - egy
bevalt, megbizhaté partnerrel valo tartés egyuttmi-
kodés, mint a kutatok valtogatasa, s ennek a szem-
pontnak a jogossagéat tovabb erdsiti a meritési ba-
zis szlikés mivolta is. A part és a kutaté kdzott kiala-
kul6 két6dés azonban két szempontbdl is proble-
matikus:

- egyrészt maga a tény altaldban, illetve szamos té-
ves el6rejelzés elemzése konkrétan is okot szol-
galtat arra, hogy az ilyen hattérrel publikalt kozveé-
lemény-kutatasi adatok egy részének valésagh-
sége, az alkalmazott modszertan objektivitasa és
hasznalata (lasd aldbb) megkérdgjelezhet le-
gyen.

- masrészt ismert az un. 'push-poll' kutatas, amely-
nek célja bevallottan is az, hogy nyomast (push)
gyakoroljon a kézvéleményre. Ennek a jelenség-
nek széls6séges megnyilvanulasai azok az id6-
rél-idére, a semmibdl feltin6, majd el is tiné
'kutatéintézetek’, amelyek csak ’eredményeket’
publikalnak, de se vezetdjik, se szakemberik, se
tulajdonosuk nem lelhetd fel. llyen kétes hirnevet
szerzett maganak Magyarorszagon 2002-ben pl. a
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Kontroli-csoport. Ezeket a kisérleteket a kdzvéle-

meény-kutatd szakemberek nagy tébbsége is elité-

li, etikai vétségnek tekinti.

A partok/jeldltek esélyeire, a voksok megoszlaséa-
ra vonatkozo el6rejelzés és a tényleges szavazat-
arany kozotti eltérésnek tobb modszertani oka is le-
het. A f6bb problémak:

- A mintanagysagnak, a megbizhatésag fokanak és

a becslés pontossagi szintiének a meghatarozésa,

illetve az ezekrdl torténé korrekt tajékoztatas hia-

»A kutatasi eredmények hatasa elvalaszthatatlan azok
médiaban valé megjelenésétél, azaz attdl, hogy ezeket
hol publikaljak, hogyan télaljak, milyen cimeket adnak

nekik sth.”

nya. Els6sorban a k6z6lt adatok hibahatara maga-
sabb joval a - kulonésen a témakodrben jaratlan
érdekl6ddk altal - feltételezettnél. Az adatok pusz-
ta kozlése, 'értelmezésiik’ elmaradasa, a bizonyta-
lansagok elhallgatasa viszont mar az imént jelzett
etikai problémak sorat gyarapitja.

- A megkérdezés technikai hianyossagai: gyakran
nem biztositott a megkérdezés nyugodt, intim kor-
nyezete, a valaszad6i anonimitas, a kérdezdbiz-
tosi empatia stb. Ennek a fontos feltételnek a
megteremtése érdekében vezette be a kézelmult-
ban tébb kutatd is a ’laptopos valaszadast'.
Részben modszertani gondot, részben elvi és ne-

hezen kikiiszébélhetd problémat jelent az, hogy a

mintaba kerult megkérdezettek véleménye, jovéképe

(kvazi szavazata) - megfelel6en a tarsadalmi val6-

sagnak- nem 'egyenérték(’. Id6beli stabilitdsuk, var-

hat6 bekovetkezésik valoszinlisége nagy eltérése-
ket mutat; részben a valaszok mégott allé valasztasi
részvételi szandék, részben a majdani doéntéssel
kapcsolatos hit, meggy6z6dés jelent6s eltéréseibél
fakadoan. E probléma sulyanak a csokkentését ma-

napsadg tobb sz(r6kérdés is szolgaljia, pl. a

'szavazasi elszantsagi’ skala hasznalata, vagy a

'teljes népesség - biztos szavazok - valasztani tudo

biztos szavazok’ szerint differencialt elemzés, és a

'biztos szavazok’ kiemelt értékelése.

A tarsadalompszicholdgiai 6sszefliggések vizsga-
lata ez idaig két relevans eredményre jutott:

- egyfel6l feltarta azt, hogy a felmérések adatai a
valasztépolgarok egy - alacsonyabban iskolazott,
kevésbé tajékozott részét - abba az illiziéba rin-
gatja, hogy létezik valamiféle tobbségi, azaz
'kdz'-vélemény, amelyhez ez a csoport hajlamos
csatlakozni.

- masfel6l ramutatott arra, hogy a kutatasi eredmé-
nyek hatdsa elvalaszthatatlan azok médiaban val6
megjelenésétél, azaz attdl,
hogy ezeket hol publikaljak, ho-
gyan talaljak, milyen cimeket
adnak nekik stb.

A politikai koézvélemény-kuta-
tdsokkal kapcsolatos problémak
jelentés csoportjat képezik - az
el6rejelzések &ltalanos sajatosséa-
ganak tekintett - 'Odipusz-hatas’l politikai terepen
megfigyelhet6 kovetkezményei. Ezek részben az 6n-
magukat meghiusito-cafold, illetve az 6nmagukat be-
teljesit6-igazold proféciak mikddését modellezik;
egyes partokbdl/politikusokbdl gy6zteseket, masok-
b6l veszteseket faragva. A varhat6 nyerés vagy vesz-
tés ugyanis olyan lzenet, amely mind a k6zémbdgs,
mind az érdekl6d6, valamely parttal/politikussal
szimpatizalé allampolgéar valasztéi magatartasat ké-
pes befolyasolni. A f6bb - esetenként egymast is ke-
resztezd - hatésok:

1) A 'nyer6 hatas’ (az angol szakzsargonban
'bandwagon’ effektus, forditdsa 'zenészkocsi’ hatas,
de hasznaljak ra az 'utanfuté’ és a 'diadalmenet’ kife-
jezéseket is). Lényege a 'gy6zteshez hlzas’, azaz az
a helyzet, amikor a partpreferenciaval nem rendelke-
z6, bizonytalan/tajékozatlan valaszt6 arra szavaz, aki-
mutatjak, mivel 'a majdani gy6ztes oldalan allni siker-
élmény, mig forditva kudarc’. Ennek a pszicholégiai
jelenségnek tovabbi sajatos megnyilvanulasa az a
nemzetk6zi tapasztalat, hogy a valasztasokat kovetd
hénapokban a tényadathoz képest szignifikans mér-
tékben megugrik azok aranya, akik magukat a gy6z-
tesre szavazok kozé soroljak.

2) A 'gyengébbtbl/esélytelenebbtél’ valo elfordulas
(az 'underdog’ hatas). A polling eredmények negativ

1 A prognézisok szamos fajtdja esetében bebizonyosodott, hogy a j6v6kép megismerése olyan reakciokat valthat ki az érintettekbdl,
amelyek torzité er6ként hatnak az 'elére jelzett’ események tényleges lefolydsara, azaz visszahat a prognosztizalt eredmény bekovet-
kezésére. Kari Popper ezért aztjavasolta, hogy ,nevezziik 'Odipusz-hatasnak’ azt a hatast, amelyet az elérejelzés az elére jelzett ese-
ményre gyakorol; akar el6segiti ... annak bekovetkezését, akar akadalyozza azt". 1
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irAnyban is befolyasolhatjak a szavazéi attitlidot; ta-
vol tartva az egyébként érdekl6d6 polgart a vokso-
lastol, ha ugy latja, hogy partjanak/jeldltjének nincs -
vagy nincs komoly - esélye a sikerre; a gy6zelemre,
a parlamentbe jutasra. Ezt a jelenséget feler6siti a
magyar valasztasi rendszer e tekintetben mutatott
kulénleges érzékenysége.l

3) A 'mozgosito (dafke) hatas' ugyanakkor a szava-
zason valo részvételt nem tervez6, de partpreferenci-
aval rendelkez6 passzivakat mozgédsithatja, akikben
avart eredmények hataséra - szemben az underdog
effektussal - a 'csakazértis’ szavazdi attitlid kereke-
dik feldl. JOl példazza ezt a hatast egy, a Franciaor-
szagban a '80-as években, a helyi Sonda altal végre-
hajtott sajatos push-poll kutatds kapcsan kitort bot-
rany. A 'kutatasi eredmény’ a valasztas el6tt Le Pen
magas tamogatottsigat jelezte, és célja - amelyet
amugy sikeresen el is ért - egyértelm(ien a baloldali
szavaz6k mozgoésitasa volt.

4) Az 'elkényelmesit§ hatas'. A preferalt part va-
lasztasi gy6zelemébe, céljanak elérésébe vetett hit
magabiztossa teheti a valasztopolgart, és atavol tart-
hatja az urnatdl, kulonésen gyengébb kot6dés és bi-
zonyos kuls6 befolydsold tényez8k - pl. a vélasztas
napi zord, vagy éppen ellenkez6leg, kedvezd id6ja-
rasi viszonyok - egyutthatasaként.

Mindezek ellenére a partok szamara a politikai
marketing- és kdzvélemény-kutatasok, a kutatokkal
val6 péartkapcsolatok nélkilozhetetlenek, hiszen a
népszerliségi adatok, a valasztéi vélemények valto-
zasa stb. elengedhetetlenek a megalapozott politikai
marketingtevékenység folytatasahoz.

A POLITIKA TERMEKRENDSZERE

A politikai marketingstratégia alapjat képezi a politi-
kai termékek rendszerének ismerete. Azt azonban
mar eldljaréban rogzitenink kell, hogy a politikai
termék megtervezése és tovabbfejlesztése a politi-
kai oldal feladata, a marketing ehhez stratégiai
rendszerbe foglalast: a szegmentacié - célpiac va-
lasztas - pozicionalas keretbe illesztést, rangsoro-
last, 'csomagolast’, szolgéltatasi és csatornapoliti-
kai otleteket, valamint fejlesztési javaslatokat (lasd
az alabbiakban a 'potencialis termék’ értelmezését)

tarsit, azaz nem a termék kialakitasat, hanem ’elad-
hat6sagat’ szolgalja.

Az lzleti marketing elvont (absztrakt) termékként
kezeli az 'elemi hasznot' (el6nyt, értéket), olyként,
amely valamilyen fogyasztdi szukségletet kielégit, s
az alapjat képezi annak, amelyért a vaséarlé egy
konkrét terméket megvesz. A termékhagyma 2-4.
szintje a szikségletek konkrét kielégitésére alkalmas
termékfokozatokat rangsorolja a megfelelésért tett
er6feszitések szerint, mig az 5. szinta bvitett termék
tovabbfejlesztésének a szintje, azaz ismét 'elvont’, de
abbdl a szempontbdl, hogy a bdvitett termék ('mi
van a termékben ma’) 'mivé valhat'.

A politika absztrakt terméke a 'j6v8' azaz a valasz-
topolgarok életének kovetkezd szakaszara igért ese-
meények, dolgok, azaz a programok megvaldsulasa.
A valasztopolgarok jelentés része azért megy el a
parlamenti/onkormanyzati valasztasok alkalmaval
szavazni, hogy azt a partot, illetve képvisel6jeldltet
tdmogassa, amelyt6l/ akit6l sajat sorsa jobbitédsat
véarja. (A polgarok nagy tobbsége szamara a politika-
ban valé részvételnek ez egyben a hatéra is, azaz
nem kivan a négyévenkénti voksolason tul politika-
formalo lenni.) A politika tehat a jov6t, ezt az elvont
terméket kivanja konkrét termékeiben megjeleniteni
és a valasztéknak ’eladni’. Mik alkotjak ezeknek a
konkrét termékeknek a f6bb csoportjait? A valaszt -
a termékhierarchia rendszerét is érzékeltetve - a 2.
abrdban mutatjuk be. Ezek szerint a politikai termék
szintjei j6| megfeleltethet6k a marketingtervezés har-
mas struktarajanak:

A pértstratégia szintje

A legfels6 szintet maga a part, az altala képviselni ki-
vant eszmeiideoldgia, érdekképviselet, életérzés, va-
lasztasiprogramja és vezetd személyisége(i) alkotjak:

A part megvételre kinalhatja az altala képviselt
eszmét, ideoldgiat (pl. SzDSz, Munkaspart). Ha az
ezekhez valé kot6dés nagyon er6s, azaz a politikus
ideoldgiat 'arul’, mind a stratégiai kérdésekben torté-
né allasfoglaldsa, mind a napi politikai események-
hez valo viszonyulasi szabadsaga tekintetében jéval
korlatozottabb lesz a mozgéastere, mintha nincs ilyen
irdnya, egyértelmd elkdtelezettsége. Ez utdbbi eset-
ben termékpolitikaja részben szabadabb; kevesebb

1 A kis partok parlamentbe keriilésének lehet6ségét hivatott korlatozni a partok elé allitott - az aktualisan leadott szavazatok szaméahoz
viszonyitott - 5%-0s kiiszdob. Tovabb gyengiti a kicsik helyzetét az a szisztéma, amely az 5%-ot el nem ért partok an.
'toredékszavazatait' a parlamentbe bekerilt partok kozoétt - kapott szavazataik aranyaban - 'Gjraosztja’. Ezaltal a kies6 partokra szava-
zatot leadok tulajdonképpen az altaluk elutasitott, de az 5%-0s hatart atlépé parto(ka)t (is) thamogatjak voksukkal.
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2. abra

A politikai termék a marketingtervezés harom szintjén

kedvez§ eredményeket hoz. A
partszemélyiségek kozil kiemel-
kedd jelent6séggel bir a partot a

A) part - eszme / ideoldgia, nagykdzonség el6tt els§ szamu

PARTSTRATEGIAI (valasztasi) program, vezérként képvisel§ tényleges -

SZINT vezetdk, jelSltek vagy érdemi - vezet6, mivel napja-

inkban ismét el6térbe Kkerilt a

prezidencializalédas. A markans,

v szakpolitikai terlletek nepszerd yezér szere!oe kUI’ane-

B) ges, semmivel sem potolhatd (Id.

SZAKPOLITIKAI MMty Orbéan Viktor, Gyurcsany Ferenc).

SZINT ) ) A partot vezet6 személyek, azaltal,
gazd. pol. kulpol. oktataspol. L ,

hogy vezet6k, egyben a termékek

‘termel6i’ is, és azaltal, hogy a par-

\VJ tot képviselik, egyben a termékek

C) A NAPI o s kinaloi/eladoi is. A vezér-imazs

POLITIZALAS . tematizalas, szakpolitikai mellett, nagy szerepet jatszanak a

SZINTJE o aktualitasok, akciok part véleményét id6érél-idére meg-

kotottséggel kell szamolnia stratégiai céljai kit(izése,
illetve 6nmeghatarozasa soran, de rovid tavi prog-
ramjai hasonloképpen foglyaiva valhatnak a
hosszabb tavra meghirdetett elgondolasanak.

A part igérhet érdekképviseletet (pl. FKGP, Z6ld-
part), s6t, egyfajta életérzést (pl. a korai Fidesz) is a
potencidlis valasztopolgaroknak.

Egy part stratégiajanak, a kozéleti, az allami
és/vagy az onkormanyzati feladatok megoldasanak
irAnyvonalat, a part altal fontosnak tartott tarsadal-
mi-gazdasagi kérdésekre adott/adandé valaszait az
- id6r6l-id6re atdolgozasra kerul6 - partprogram fog-
lalja 0ssze. A partprogram feladata tehat az, hogy vi-
szonylag rugalmasan meghatarozza a kozvéleményt
foglalkoztaté tigyekben a prioritdsokat, illetve megol-
dasi iranyokat, tovabba az ezek helyessége mellett
felnozand6 érveket. Bar a partprogram folyamatos
gondozast igényel (ne), a hazai partok altalaban csak
négyévenként, a pariamenti/6nkormanyzati valaszta-
sokra késziilve dolgozzak ki, illetve at ezeket. Annak
ellenére, hogy a valasztok féként azokra a progra-
mokra fogékonyak, amelyek legh6bb vagyaikat fo-
galmazzék meg, tobbségiik alapvetfen realista; ki-
sebb hanyaduk azonban 'vevd’ a felel6tlen, dema-
gog igéretekre is.

A part sikerének alapvetd feltétele, hogy a média-
ban elsGsorban olyan személyek képviseljék, akik
szimpatikusak, és képesek elhitetni a valasztokkal,
hogy az ajanlott program megvalésithato; a bemuta-
tott vizio elérhet és a kdzdsség szamara hasznos,
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jelenité ‘'nyilatkozok’. Személyisé-

gk, kommunikacios képessége-
ik, felkésziiltségiik er8sen hat a part munkajanak
megitélésére.

A szakpolitika szintje

Itt azoknak az &tfogé koncepcidknak és konkrét
programcsomagoknak a kialakitasa és fejlesztése fo-
lyik, amelyek egyfelél az alapjat képezik a partprog-
ram kidolgozasanak és sziikségessé valé modosita-
sainak, masfel6l amelyekre a 3. szint termékkinalata
épitkezik. A partok a tarsadalmi-gazdaséagi élet min-
den (altaldban és éppen) fontos teriletére - kiligy,
belbiztonsag, egészségiigy, szocialpolitika, oktatas,
kultdra, gazdasag stb. - kidolgozzak az altaluk el-
érend6nek tartott célokat, és tbbbnyire meghataroz-
zak az elérésikre alkalmasnak tartott eszkoztarat.
Ezek a 'szakmai kollégiumok’, 'kabinetek’ altal kidol-
gozott (és a politika altal megsz(irt) stratégidk, azaz a
szakpolitikak képezik - elvileg - a parlamenti/6nkor-
manyzati munka fundamentumait.

A napi politizalas szintje
A politikai kézéletben val6 folyamatos jelenlét kinala-
tanak zémét a 3. szinten allitjak el6. Ide sorolhatok
mindenek el6tt maguk a jeldltek, valamint azok az
akciok és tematizalasok, amelyek a napi politizalas
termékei.

A politikai porond igen érzékeny, és a valasztasi si-
kerre nagy hatast gyakorlo szerepl6je a képviseld, il-

letve a képviselbjelolt. Szamukra a kiils6 és a bels hi-
telesség megteremtése a kulcsfontossagi feladat;



megitélésiikben ugyanis két jellemzd dominal: a hite-
lesség és a vonzd személyiség. A hitelesség ma mar
nem moralis elvarads, hanem 'szakért, szavahihetd,
megbizhatd’ tartalmu. A politikusi személyiséget vizs-
gald kutatdsok eredményei azt jelzik, hogy a politikai
kozonség kozel fele nem arra fogékony, amit a politi-
kus mond, hanem abbdl von le kodvetkeztetéseket,
hogy milyen embernek tlinik; milyen a megjelenése,
magabiztosnak, elkotelezettnek, szimpatikusnak lat-
jak-e. Nagyon lényeges az is, hogy milyen a beszéd-
stilusa, hangszine, szofordulatai, humora stb.,
mennyire hasonlé a kdzonséghez, mennyire ismerds
(arc és név ismertsége), valamint tudasa, tajékozott-
sadga meggy6z6-e.1A politikus vonzo személyisége fél
siker. S6t, lehet, hogy tobb is, miként azt egy 1974.
évi, a kanadai valasztasi eredményeket vizsgald kuta-
tas mar jelezte. Akkor és ott a vonzo jeldltek - fugget-
lentl programjuktél - két és félszer annyi szavazatot
kaptak, mint a nem vonzoéak. A politikustdl elvart tulaj-
donsagok, illetve azok egy jeldltnél meglévé mértéke
ismeretében gap-analizis (‘rés-elemzés') készithet6,
amelynek segitségével feltarhatok a fejlesztendd
gyenge pontok.

A politikai marketing déntések fontos tAmpontjat
képezi a kozélet tematizalasanak elemzése. A kozvé-
leményt folyamatosan szamos kérdés foglalkoztatja.
Ezeknek egy része a média segitségével a limitalt fe-
luletli politikai beszéd targyava valik. Ez az un.
'‘agenda setting’, azaz a média témakiaiakitd és té-
mastrukturald funkcioja; a tarsadalmi kommunikacio
tematikajanak a kozénség szamara is elfogadhato ki-
alakitasa, napirendje. A tematizalas két alkot6ja egy-
részt a médiumok napirendje (témaszerkezete),
masrészt a befogadok tematikus igényei, prioritdsa
(a kbzbnség agendaja).

A két szerkezet 6sszekapcsolodik; a média a valo-
sag 'kiszerelését' végzi, amely atarsadalom szamara
avilagot meghatarozza (ebben rejlik hatalma). A mé-
dia kozvetité funkcidja kiterjed a befogaddk figyel-
mének, tudasanak, problémaismeretének befolyaso-
laséra az eseményekrdl, személyekrdl, egyéb témak-
rél és kérdésfelvetésekrdl az adott hirek, tudésitasok
altal. Walter Lippman szerint a média nem tikor, ha-
nem fényszérd; némely témakra rairdnyitja a figyel-

1 Lasd err6l Orosdy - Héder (1997)

met, mig masokat soététben hagy. A mediatizalt politi-

ka a tematizacioval arra toérekszik, hogy az altala ki-

vant témakra iranyitsa ezt a fényszorot. A leggyako-

ribb tematizalasi tertletek a politikaban:

- szakpolitikai részletkérdések (pl. csaladi potlék
alanyi jogon, adémértékek),

- politikai botranyok (igyndékmult, allami pénz politi-
kus altali 'lenyulasa’ stb.), illetve

- egyéb egyedi témak, amelyek kézérdekl6dést val-
tanak ki (Id. vadkender-tgy, eutanazia-vita).

A tematizalas fontos jellemz6je a bulvarosodas;
révid, felszines, de latvanyos hireket tartanak miso-
ron, amelyek nem lehetnek tal bonyolultak.

A tematizalas tipikus manipulaciés jelensége a
faktoid, amely egy olyan tényre utalé allitas, amelyre
nincs bizonyiték - és rendszerint nem is lehet, mert
tény sincs (lasd pl. a 'mecseki tigrist’ vagy a madar-
influenza vakcinat).2 A hamis vad jellemzéje, hogy ta-
gadasa is sokat arthat akar egy termék imazséanak,
akéar egy politikai szerepld valasztasi esélyeinek.

A VERSENY- ES KOOPERACIO ANALIZIS

A politikai marketingben célszerl a kompetitiv, illetve
kooperaciés relaciokat egyutt vizsgalni. A verseny-
tarsak kozott ugyanis az altalanos Uzleti gyakorlat-
hoz képest joval erbteljesebben, markansabban je-
lentkezik - a vetélkedéssel parhuzamosan - az
egyuttm(ikodés kényszere. A politikai makrokor-
nyezet a kampany résztvev6i szamara (is) esély-
egyenl6séget biztosit, hiszen ebbél a szempontbol
mindegyikik ugyanolyan feltételek k6zott versenyez.
A mikrokérnyezet viszont lehetdséget teremt arra,
hogy a partok egyuttm(ikddéssel, szdvetségek koté-
se révén - versenytarsaikhoz viszonyitva - elényo-
sebb pozicidkat érjenek el. Amig tehat a kiélezett ver-
sengés az er6forrasok szétforgacsolasaval, a szava-
z6k megosztasaval jarhat, addig az - Uzleti gyakor-
latban tobb megnyilvanulasat tekintve (pl. arkartell)
is tiltott - kooperacidval akar minden szbtvetséges
szereplé nyerhet.

A marketing a termék helyettesithet6sége alapjan
négy versenyszintet kilénboztet meg. A verseny
szintjeinek differenciadlédasa a politikaban is megfi-

2 A 'factoid' sz6t Norman Mailer alkotta: ,olyan tény (fact), ami csak azéta létezik, amiéta az Gjsdgokba bekeriilt”. Bemard Cohen polito-
l6gus szerint: ,nem mindig sikerll az emberek szajaba ragni, hogy mit gondoljanak, de azt igen, hogy mirél gondoljanak valamit... A
vilagban az emberek aszerint tajékozodnak, hogy milyen térképet rajzolnak szamukra az altaluk olvasott Gjsagok iréi, szerkeszt6i, ki-

adoi.”
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1. tablazat

Versenyszintek a piacon és a politikdban

A verseny szintje A piacon

Altalanos verseny A sziikségletek altalanos
szintjén folyik (a fogyaszték

pénzéért)

Az adott igényt kielégité
termék-csoportok kozott
(szgk-vonat-...)

Termékforma verseny

Iparagi verseny Az adott termékcsoporthoz
tartoz6 termékeket gyartok

kozott (szgk)

Azonos vevokornek hasonld
terméket, hasonlé arakon
kinalok (als6-kozépkategorias
szgk-k)

Markaverseny

A politikdban

Olyan magasabb rend(i
szikségletekkel, mint:
valahova tartozas, elismerés,
onmegvalositas

Az eszmék, ideoldgidk,
iranyzatok, programok

és képvisel6ik stratégiai
kuzdétere

A pértok, programok,
szakpolitikdk és a politikusok
kozotti vetélkedés szintje

Egy part politikusai, illetve
platformjai kdzott
kibontakozé poziciéharc
szintere

4) A 'mérkaversenynek’ a polit
kaban a parton bellli vetélkedés
felel meg; els6sorban a platfor-
mok, a stratégiai koncepciok, illet-
ve a (vezet6/feltdrekv6) politikusok
kozott kibontakozd pozicidharc és
egylttm(ikdodés szintere. (Meg-
jegyzend6 azonban, hogy egy part
vezetd személyisége szamara nem
a partsikerek jelentik az egyedili
Udvozité utat bizonyos célok eléré-
séig, gyenge partszereplés ellené-
re is valhat ugyanis valaki jelentds
hatalom birtokosava.)

A politikai versenyanalizis fel-
adata tehat az, hogy minden szin-

gyelbetd, de az egyes szintek tartalma - miként azt
az 1 tabla bemutatja - csak részben felel meg a piaci
tapasztalatoknak:

1) Az 'altalanos verseny’ szintjén a politika, a politi-
zalas olyan magasabb rend(i sziikségletek kielégité-
sére kinal megoldast, mint pl.:

- a valahova tartozas (csatlakozas, ragaszkodas,
identifikacio),

- az elismerés (statusz, hatalom, siker, 6énbizalom,
presztizs),

- az 6nmegvaldsitas.

igy konkurensnek minésil minden olyan dolog/te-
vékenység, amely képes ugyanezt vagy hasonlét
biztositani, azaz a politizalas lehetséges alternativaja-
ként jelenik meg. Ezen a szinten az egyittmkddés
nem értelmezhetd.

2) A 'termékforma verseny' a kulonféle eszmék, fi-
lozéfiak, ideoldgiak, iranyzatok, programok, és az
ezeket képvisel6 politikusok stratégiai kiizd6étere. Jol
reprezentalhaté példaul a baloldal-jobboldal skala
mentén torténd pozicionalassal. Itt széles kdrben nyi-
lik lehet6ség olyan (stratégiai) egyuttm(ikddésre,
amely a résztvev6k eszmei-ideoldgiai rokonsagara,
koncepciondlis stb. hasonlésagara épil, és a kdzos
listatol, a koalicio létrehozasatol a ‘testvérpartba’ tor-
téndé 'majdnem beolvadéasig’ (lasd Fidesz-MPSz -
KDNP) kilonb6z6 er6sségl, intenzitasu lehet.

3) Az 'iparagi szint’ a politikai terepen a partok,
programok, szakpolitikak és a politikusok k6zotti tak-
tikai vetélkedésnek és dsszefogasnak felel meg. En-
nek a szintnek a szerepe kilénésen a valasztasi id6-
szakokban értékel6dik fel.
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ten azonositsa be a part tényleges

versenytarsait. Ehhez a marke-
tinggyakorlat tébb modszert is ajanl; példaul a
‘termék-piac csatamez®6’, vagy a ’'kényszervaltas’
maodszerét:

A ‘termék-piac csatamezé' modell a politikdban is
szamos konkrét médon hasznosithaté, pl. egy olyan
matrix formajaban, amelynek egyik dimenzidjat az
egyes valasztdi célcsoportok, mig a masikat eszme-
aramlatok, vagy ideoldgiai iranyzatok, vagy éppen
szakpolitikak (oktatastigy, kuiluigy, magyarsag-igy
sth.) konkrét programjai alkotjak. A versenyz8 partok
a matrix bels§ mez6ibe kerllnek.

A ’kényszervéltas’ - politikai gyakorlatban is altala-
nosan alkalmazott - mdédszere a potencialis valasz-
tok megkérdezéses vizsgalatan alapul, és azt hivatott
felmérni, hogy a valaszté, ha az altala preferalt part
mégsem indulna a valasztasokon, a megmaradok
kézil kit/kinek a programjat valasztana. Jé példa
erre a 'preferalt’, illetve az ’'elutasitott’ partokra vonat-
kozo sztenderd polling-kérdés, vagy a 'Kire szavazna
a masodik forduléban, ha csak az MSZP és a Fi-
desz-MDF jeldltjei kozil valaszthatna?’ dichotomia.

A versenytarsak beazonositasat kévet6en kell ele-
mezni termékforma és iparagi versenyszinten:

- avetélytars partok f6bb céljait,

- politikai és marketingstratégiajukat illetve marke-
ting-mixiiket,

- erBsségeiket és gyengeségeiket,

- reakcib6ikat az 6ket ért hatasokra, tamadasokra,
tovabba

- a partok markans vezet6inek illetve jeldltjeinek
személyiségét, felkésziiltségét, vitastilusat, a ver-
sengésben tandsitott magatartasat, valamint



- azt, hogy milyen lépések varhatok a partoktél/je-
I6ltekt6l a valasztas els6 és masodik forduldja ko-
z0tt.

A fentiek alapjan ismerheti fel a part a versenyel6-
azt, hogy kiket, milyen ‘fegyverrel’ érdemes megta-
madnia, hogyan formélja kapcsolatait konkurensei-
vel, illetve ennek alapjan délhet el az is, hogy kikkel
lehet/célszerli egyuttm(kddni, esetleg szdvetségre
Iépni. Ezek a tapasztalatok j6I hasznosithatéak a va-
laszték kilénb6z6 csoportjainak meghdoditasat célzo
stratégiak kidolgozasakor is.

A valasztasi kuzdelemben adott part - elvileg
egyenrangu - vetélytarsa minden mas indul6. Az éles
rivalizalas kére azonban ennél sz6kébb. Egyik jellem-
z0 terllete az ugyanazt a célkdzénséget hasonl6
stratégiaval 'tdAmadoék’ kore; az itt szembenalldkat
(akik nem ritkdn egyben potencialis szovetségesek
is) a marketing, mint egy ’'stratégiai csoportba’ tarto-
zb6kat kategorizalja. Sziikségképpen kiélezett azon-
ban a verseny a kilénb6z6 stratégiai csoportokba
sorolhaté partok kozott is, kiléndsen akkor, ha nép-
szer(iséguk (méretiik/erejik) hasonld, és a valasztoi
célcsoportok kozotti atlépési korlatok is alacsonyak.
Ennek f6bb okai:

- A kllénb6z6 partok altal megcélzott valasztéi cso-
portok tobbnyire atfedik egymast.

- A partok programja ritkdn all szoges ellentétben
egymassal, a hasonlé elképzeléseket pedig a va-
lasztopolgarok nehezen kilonbéztetik meg.

- A partok tdbbsége hajlamos arra, hogy szavazéi
szamat - kiléndsen az ingadozok, a passzivak, a
valasztani nem tudok (esetleg nem is akardk) ko-
rében - agressziv moédszerek (negativ kampany,
direkt marketing stb.) bevetésével (is) novelje.
Az Uzleti életben gyakori jelenség, hogy egy Uj

jovevény’ - altalaban valamilyen technolégiai vagy

termék-innovaciénak kdszdnhetéen - veszélyesebb
ellenféllé valik, mint a mar hosszabb ideje piacon |é-
vOk. Ez a politika vilagaban sem ismeretlen jelenség,
am valdszinlisége joval kisebb. Vilagrengetd ujdon-
sagokkal stabil demokraciakban nemigen lehet el6-
rukkolni, hiszen a mozgastér szikebb, a valasztoi
igények kevéssé differencialtak, a szokasok jelentds
részben tradiciokka régzilnek. Bizonyos - szociol6-
giailag j6l leirhat6 - els6sorban a magasabb és kéze-
pes jovedelemmel rendelkez8, 'polgarosult’ - tarsa-
dalmi csoportokban ugyanis olyan er8s hit- és érték-
beli, illetve eszmei-ideolodgiai elkdtelezettség 6roklé-
dik, amely eleve determinalja, hogy tagjai nagy tébb-

sége vegul kire/kikre hajlandé adni voksat. Az Ujon-
nan - netan a valasztasra - alakult partokkal kapcso-
latos tapasztalatok azt jelzik, hogy az ilyen kisérletek
tébbsége sikertelen. A sikeres esetek egyik iranya
az, amikor karizmatikus politikus(ok) alapit(anak) Uj
partot; lasd pl. Ariel Saron és Simon Peresz
2005-ben alapitott Kadima pértjadt. A masik siker-
esélyt olyan kilénleges korilmények idézik el6,
amelyek kozott kifejezett igény meril fel egy Uj politi-
kai er§ irant. llyen szivasos szituacié a 3. évezred
elején tébbnyire a politikai paletta széls6é pdlusain
alakul ki; a legutobbi példat a 2005. janiusi bulgariai
valasztasok szolgaltattdk, amelyen a negyedik legna-
gyobb partként kerilt a parlamentbe az alig masfél
hénappal korabban létrehozott idegengyd(ilolé és
Nato-ellenes programmal indulé széls6séges Atak
Koalicio.
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