POLITIKAI MARKETING — ALLASPONTOK ES VITAK
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Osszefoglalas

A politikai marketing a marketingtudomany rendkiviil izgalmas és egyre komolyabb szereppel biro,
ugyanakkor szamos vitat is kivaltdo alkalmazasi teriilete. A nemzetk6zi és a hazai irodalomban megjelend
publikaciok igen sokféle aspektusbol kozelitik meg a kérdéskort. A tanulmanyok elméleti igényessége eltérd, és
a teoretikus tisztazatlansagok jol érzékelhetéen hatraltatjadk a marketing politikai terepen torténd hatasos
alkalmazasat. Az elvi alapok felvazolasat, illetve a gyakorlati tapasztalatok 6sszegzését célul kitliz6 munkak nem
adnak egyértelmii eligazitdst a témakor irant kutatéi vagy gyakorlati szempontbol érdeklddok szamara. E
tanulmany alapvetd célja a marketing eszkozrendszer politikai terepen torténd megjelenésével kapcsolatos
kiilonboz6 allaspontok bemutatdsa, kiilonds tekintettel a politikai marketingmix meghatarozasara és az ar-,
illetve a csatornapolitika érvényesiilési korére.
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Summary

Political marketing is one of the most exciting and important, as well as one of the highly debated application
fields of marketing theory. International and domestic publications approach its concepts in a wide variety of
aspects. Studies represent differences in their need for univocal theoretical bases and these notional unclarities
set back marketing’s efficient application in politics. Publications aiming at outlining academic principles or
practical experiences do not give clear guidelines for researchers or professionals. This study’s primary purpose
is to draw up the arising considerations on marketing mix’s appearance in politics, particularly on the definition
of the political marketing mix and scope of price and distribution channel decisions.
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A politikai marketing a marketingtudomany rendkiviil izgalmas és egyre komolyabb
szereppel bird, ugyanakkor szdmos vitat is kivalté alkalmazasi teriilete. A nemzetkozi és a
hazai irodalomban megjelend publikaciok igen sokféle aspektusbol kozelitik meg a
kérdéskort. A tanulmanyok elméleti igényessége eltérd, és a teoretikus tisztazatlansagok jol
érzékelhetden hatraltatjdk a marketing politikai terepen torténd hatasos alkalmazasat, a
gyakorlat szamara készitett *atmutatok’ pedig csak szerény eredményeket képesek felmutatni
a kihivasok megvalaszolasa terén. Az elvi alapok felvazolasat, illetve a gyakorlati
tapasztalatok Osszegzését célul kitlizé munkak nem adnak egyértelmi eligazitast a témakor
irant kutatoi vagy gyakorlati szempontbdl érdeklddok szamara. Mar a politikai marketing
eszkoztarat tekintve is nagy a bizonytalansag, ahany nevesebb szakird, szinte annyi
allasfoglalas.

E tanulmany alapvetd célja a marketing eszkozrendszer politikai terepen torténd
megjelenésével kapcsolatos kiilonbozo allaspontok bemutatasa, kiilonos tekintettel a politikai

! Egyetemi docens, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar GT1 Marketing tanszék, 7624 Pécs,
Rékoczi 1. 80.



marketingmix meghatarozaséra és az ar-, illetve a csatornapolitika érvényesiilési korére.?
A politikai marketing eszkozrendszerének jellemzo megkozelitései

A nemzetkézi és a hazai irodalom néhany gyakran hivatkozott marketingmix
prezentacioja:

- ,,A politikai marketing, mint tudomany a politikai egységeken beliili és kornyezetiikkel
folytatott cserefolyamatokat tanulmanyozza; kiilonds tekintettel ezen egységek
pozicionalasara és kommunikacidjara... A kiemelt, f6 tevékenységek... legjellemzdébb
modja az attitiidvizsgalat, a célcsoportok allandé figyelemmel kovetése és a nekik vald
megfelelés.” (Lock-Harris, 1996, 22)

= A 4P politikai adaptacidja Bruce 1. Newman (2000p) szerint:

A kereskedelem vilaga A politika vilaga
Product — termék Product — valasztasi program
Place — csatorna Push Marketing (tolémarketing)
Promotion — promocio Pull Marketing (huzoémarketing)
Price —ar Polling — kozvélemény-kutatas

A tolomarketing az alsé szintli, példaul lokalis aktivistdkon keresztil torténd
eréfeszitéseket jelenti, mig a huizémarketing a tdmegmédiaban valo szereplést.

- Tobb szakird (pl. Farrell, 1996; Norris, 2000) megkdzelitése szerint a politikai kampany
sikere a ’4M + 2P’ modellen alapul, ahol:
- a’4M’: a message (lizenet), a média, a money (pénz) és a stab munkaja (machine), 6k

alkotjék a politikai marketing alapkoveit;

- amarketingmix product és promotion elemei adjak a + ’2 P’-t.
Kissé zavarossa teszi azonban a képet, hogy a promociod tervezése esetében is megjelenik
az tizenetrdl és a finanszirozasi kérdések egy részérdl valo dontés, valamint az, hogy az ad
hoc jellegli, a valasztasi kampéanyra érvényes kommunikacids stratégia mellett ’allando’
elemekrdl, pl. a kormanyzati kommunikécids stratégia sziikségességérdl is sz6 esik. Ezek
alapjan a politikai marketing, mint valasztasi marketing inkdbb egy PPM (product-
promotion-machine) modellbe rendezhetd; azaz adott politikai termék (product) sikeres
promdciodja, amelyet egy megfeleld marketing szervezet (machine) hajt végre.

- A hazai allaspontok Osszegzésének tekintheté Jozsa Laszlo interpretacioja: ,,A politikai
marketingben a marketingmix rendszere négy f6 elemre korlatozodik:
- Termék,
- Piacbefolyésolés,
- Emberi tényezd,
- Folyamat.
Az arpolitikanak nem sok értelme lenne a politikai marketingben, a kampanyfinanszirozas
a marketingkommunikacié részeként értelmezhetd. A marketingcsatornak jellegiiket
tekintve szintén a kommunikacio teriiletére sorolhatoak, a veliik kapcsolatos dontések
tehat ott targyalhatok. A fizikai tényezOk — elvont, ’szellemi’ szolgaltatasrol 1évén szo —
rendkiviil korlatozottan értelmezheték.” (Jozsa, 2004, 108-109)

A marketingmix adaptalasa a politikapiacra

Véleményem szerint a fenti allaspontok részben tulbonyolitjdk, részben tulzottan

2 A tanulmany alapvetéen az ’Ertelmezhets-e a marketingcsatorna-politika a politikai gyakorlatban’
(Tarsszerz6: Gergely Gyongyi), (2006), az *A politikai marketing rendszere’, (2007) és a *Politikai marketing,
arpolitika, korrupcié’, (2010) cimen publikalt irasaimra timaszkodik. Az ujrafeldolgozas célja — az eléadasra
val6 felkérés értelmében — a vitapontok exponalésa.



leegyszeriisitik a politikai marketing eszkoztarat, és a teriilet sajatossagait talhangsulyozva
indokolatlanul elszakitjdk az iizleti marketing hagyomanyos, bar mar sokszor
megkérdojelezett, mégis stabilan mikodoképes 4P’-jét6l.  Kiinduldsi  pontként
leghatékonyabbnak — nem szép, de a Iényegre tapintd kifejezéssel élve: a leginkabb
operacionalizalhatonak — az analogikus-adaptaciés megkozelitést itélem, amely a marketing
fogalmi apparatusat, szemléletmodjat és eszkoztarat igyekszik atiiltetni a politikai szintérre;
szervezetekre, aktivitasokra, kapcsolatokra, jelenségekre. Nem sziikiti a politikai marketing
alkalmazasat a kampanyiddszakra, és koncepcidjat nem csak teoretikusan vazolja, hanem —
amennyire modjaban all — konkrétan is iitkdzteti a politikai marketing mara kialakult, els6
vonalbeli gyakorlataval.®

Allaspontom ennek megfeleléen az, hogy a politikai marketing fotevékenysége —
miként azt az dbra prezentdlja — a tervezés, amely két — part és szakpolitikai — szinten torténd
stratégiaalkotast, és — a mnapi politizalassal kiegésziilve — hédrom szinten torténd
programkidolgozast olel fel. Ennek a rendkiviil Osszetett folyamatnak tobb fontos
informéciogyiijté és —elemzd tevékenység (pl. kdzvélemény-kutatds, tematizacio), valamint a
"klasszikus 4P’ politikapiaci megfeleldje képezi az alapjat.
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a) A politika termékrendszere

A politikai marketing esetében (is) az alapkérdés, hogy mit értiink politikai termék
alatt. S bar a relevans szakirok koziil senki sem vitatja, hogy a politikai termék Osszetett
valami, konkrét meghatarozasaik jelentds eltéréseket mutatnak. Ezek csomodpontjait
leggyakrabban a valasztasi program, az (elndk)jeldlt és bizonyos csoportérdekek képviselete
alkotjak.

Nézetem szerint a politika kdzponti termékajanlata egy olyan ’jovokép’, amely a

% Ennek a megkdzelitésnek elsé hirdetSje Joseph Schumpeter volt, aki méar 1943-ban a termékpiacok és a
politikai piacok, illetve a kereskedelmi/termékvasarlasi és politikai dontések analdgiajabol indult ki, s ennek
megfelelden ugy gondolta, hogy az alkalmazott eljarasok, megoldasok is hasonloak az egyes esetekben
(Schumpeter, 1943). Ehhez a véleményhez azdta szamos szakird csatlakozott, pl. O'Cass, (1996), Collins-
Butler, (1996 és 1999), Wring (1997), Kiss Balazs, (1999).



valasztopolgarok Osszessége vagy egyes célcsoportjai altal vagyott események bekdvetkeztét,

programok megvalésulasat igéri.* A valasztopolgarok jelentds része ugyanis azért megy el a

parlamenti/onkormanyzati valasztasok alkalmaval szavazni, hogy azt a partot illetve

képviseldjeloltet tdmogassa, amelytdl/akitdl sajat sorsa jobbitdsat varja. A jOvO viszont

“elvont termék’, olyan, amelyet csak tobbé-kevésbé differencialtan és konkretizaltan lehet a

valasztoknak eladni. Ezért allaspontom szerint a politikai termék harom szinten jelenithetd

meg, amely szintek megfeleltethetok a marketingtervezés harmas struktrajanak:

- A fels6 a partstratégia szintje; maga a part. Egyfeldl ide tartozik az altala képviselni kivant
eszme/ideologia, értékrend, érdekképviselet, életérzés, masfeldl (valasztasi) programja és
vezetd személyisége(i).

- A kozbiils6 a szakpolitika szintje, amely fel6leli azoknak az atfogo, a tarsadalmi-gazdasagi
¢let minden (altaldban és éppen) fontos teriiletére kiterjedd koncepcioknak és konkrét
programcsomagoknak a kialakitasat és fejlesztését, amelyek egyfeldl az alapjat képezik a
partprogram kidolgozéasanak, masfeldl amelyekre — jo esetben — a 3. szint termékkinalata
¢épitkezik. Feladata a gazdasag, az oktatds, az egészségiigy, a kultura stb. altal elérendd
célok kidolgozasa, és a célok elérését szolgald eszkoztar meghatarozasa.

- A napi politizalds szintjén dolgozzdk ki a politikai kozéletben vald éllandd jelenlét
kinalatanak zomét. Ide sorolhatok a politikai performanszok, akciok, illetve azok az
allasfoglalasok/vélemények, amelyek a folyamatos tematizalas termékei.

b) Ami a vitak kereszttiizében all — az ar- és a csatornapolitika

A szakirodalomban — mondhatni — egyontetiien kérddjelezik meg az ar- és a
kereskedelmi csatornapolitizalas politikai terepre torténd adaptalasi lehetéségét. A vitak e két
csomopontjaval ezért a kovetkezd pontokban, részletesebben foglalkozom.

C) A politikai marketingkommunikécid (promécid)

A politikai kommunikacid a politikai rendszer, a média és a valasztok altal 1étrehozott
kozérdekt (politikai) tartalmaknak a cseréje és konfrontacioja. A problémakorok alkotjak a
‘témakat”  (lasd:  tematizalas), a témak pedig cimkét kapnak. A  politikai
marketingkommunikacié pedig nem mas, mint a marketingalapra helyezett politikai
kommunikéci6. Legfontosabb technikai: a part, illetve a politikus imézsanak és arculatanak
(vizualis rendszerének) megalkotasa, a tematizacio (hirmenedzsment), a mediatizacié
(médiamenedzsment), a tabloidizacid (perszonalizacid és botrdnyosodas), a WEB (honlap,
blog stb.) és a gerillakommunikacié (szokasos vulgarizalt elnevezéssel: gerillamarketing). Ez
a megkozelités altalanosan elfogadottnak tekinthetd.

Az arpolitika problematikaja

A szakir6k egy része még az arpolitikdnak a politikai marketingben torténd
értelmezhetéségét is vitatja, masik része pedig azokra az eréfeszitésekre sziikiti le, amelyeket
a politikai aktor a valasztoktol elvarhat. Teljes egyértelmiiséggel képviseli az elsd allaspontot
Jozsa fentebb idézett megallapitasa (,,Az arpolitikdnak nem sok értelme lenne a politikai
marketingben”), mig korlatozott hatokorérél Newman ir a kovetkezdképpen: ,,Noha az ar
kozvetleniil nem alkalmazhatd a politikdban, ez nem jelenti, hogy nincsenek értékviszonyok.
A politikus bizonyos értéket ajanl a valasztopolgaroknak, viszonzasul a tdmogatasukért. Ez a
tdmogatas jelenthet szavazatokat, pénzt, Onkéntes munkat, sét, pozitiv véleményt a
politikusrol a kézvélemény-kutatas soran.” (Newman, 2000,, 22) Nem tart fel ettdl jelentésen
eltér6 értelmezést Mihalyffy Zsuzsanna kutatasa sem: Dominic Wring politikai

* Profanabbul fogalmazva: *a politikus reményt ad el’.



marketingmixének ,,utolsé eleme az dr... A politikai marketingben a legfontosabb ar a
szavazat: a valaszto ezt adja egyik vagy masik part programjaért cserébe. Az is ar, ha valaki
lemond a szavazati jogardl. A szavazason tal a politikai marketingben kevéssé egyértelmii az
ar szerepe, néhany kutatd az elemzés szempontjabol irrelevansnak tartja... Wring Niffenegger-
rel és Reid-del 6sszhangban az arat ’pszichologiai vasarlasnak’ tekinti. Ezt ugy kell érteni,
hogy a valaszté azaltal ’veszi meg’ a part termékét, hogy hajlandd gy érezni, ahogy a part
tizenetei diktaljak, tulajdonképpen a vagyaival, a reményeivel, vagy a félelmével ’fizet’.
Példaul elhiszi az egyik partnak, hogy valamilyen komoly vesz¢ly fenyeget, és azért szavaz
ra, hogy megmenekiiljon ettél a veszélyt6l.” (Mihalyffy, 2009, 25-26)

A bemutatott allaspontok mindegyike abbol indul ki, hogy az arpolitizalas — azaz az
ilyen tipust vizsgalodasok — terepe a politikapiacon két szerepl6; az ‘eladd’ (part/politikus) és
a ‘vevd’ (valasztd) kozott zajlik. Miként ezt Newman explicite meg iS fogalmazza: ,,a
marketing... az értékesitd (vagy politikus) és a fogyasztd (vagy valasztdo) kozotti
cserefolyamat”. (Newman, 2000, 80) Megitélésem szerint azonban ez helytelen kiindulasi
pont.

Hany szereplos valojaban a politikai aréna?

Newman fentebb idézett — egyébként meglehetdsen kérdéses, de a vizsgalt helyzetet

jol jellemz&® — allitasa arra utal (s ez szamos szakironal tetten érhetd), hogy szerinte a
politikai marketing szemszogébdl tekintve a politika szinpada mindossze kétszerepl6s:
= az egyik a partok (politikusok) — mint *eladok’ kore,
= a masik a vélasztok — mint *vevok’ halmaza.
A marketing filozo6fiaja azonban ezt a véleményt nem tamasztja ald, st eszkdztaranak elemei,
stratégiai modelljei, taktikai ajanlasai is az ellenkezdjérdl tanuskodnak (lasd pl. ’vertikalis’ és
"bels6 marketing’, partnerképesség, SCM, halozatok versenye sth.). Kiilondsen a
kereskedelmi vallalkozasok marketingirodalmanak arpolitikai fejezetei azok, amelyek
hangstlyosan figyelembe veszik a vasarlokkal — az output oldallal — kapcsolatos kérdések
targyalasa mellett a beszerzéssel kapcsolatos arstratégiai lehetdségeket és aralkalmazasi
teenddket — azaz az input oldal problematikajat — is.

Eltekinthetilink-e akkor ettdl a politikai szervezetek esetében? Természetesen nem. Ha
ugyanis a politikai terepen a marketing feladata egy part, illetve politikus sikerének
menedzselése, akkor nem szikithetjikk le vizsgalédasaink korét a szavazat- — pontosabban a
voks- — szerzés miivészetére. Ez sem elméletileg, sem a gyakorlati oldalt tekintve nem
indokolt. Ahhoz, hogy ne tévessziik szem eldl a Iényeget, differencialtabb megkozelitésre van
sziikség. Mindenekeldtt foglalkoznunk kell a sikeres partmiikddéshez, illetve politikusi 1éthez
sziikséges feltételekkel, a politikai terepen torténé mandverezés lehetdségét megteremtd
lényeges tényezokkel. Ehhez hasonld kovetkeztetésre jut Andrew Lock és Phil Harris (1996)
is, akik a kampanyt allitjak a politikai marketing kdzéppontjaba, am szerintiik e tevékenység
nem meriil ki a valasztokkal folytatott kommunikacioban, hanem Kkiterjed valamennyi
érintettre, igy a parttagokra, a médiara, a lehetséges tamogatokra, legyenek azok
adomanyozok, (potencidlis) koalicids tarsak vagy éppenséggel szakszervezetek.

A politikai terepen torténd sikeres mandverezés lehetdsegét megteremtd relevans
szereplok tehat harom podlus koré rendezhetdk:

—> az elso, a voksszerzés alanyai; azaz a valasztok,
- amasodik a partok — azok vezet6 politikusai és tagsaga, mig
- aharmadik a partok miikodését, a politikusi 1étet biztositd személyek és szervezetek.

6

> a marketing. .. az értékesitd /vagy politikus/ és a fogyaszto /vagy valaszto/ kozotti cserefolyamat”
® Relevans, de nem itt targyalt tovabbi érintettek lehetnek a nemzetkdzi szervezetek (pl. EU) vagy ,.a kiilfoldi
allamok, akik befolyasolni tudjak a hazai politikai piacot” (J6zsa, 2004, 106).



Ahhoz, hogy egy part komolyabb esélyese lehessen a voksokért folyd vetélkedésnek,
mindenekel6tt szervezetét kell hatékonyan mikddtetnie. Ez viszont napjainkban mar egyre
kevéshé fligg a parttagsag altal befizetett tagdijtol, sokkal inkabb azoktdl az ’input oldalon’
bearamlo pénzektdl és szolgaltatasoktol, amelyek a (poszt)modern politizalas szinterén valod
megjelenés elengedhetetlen eréforrasai.

A politikai marketing és a korrupcio

A forréasoldal szerepének felértékelddését a *60-as évek végén a politika miikddési
feltételeiben bekovetkezett jelentés fordulat hozta magaval. Ennek fobb okozoi: a
tomegpartok — s igy a tagdijbevételek — erodalodésa; a (posztmodernizaldodd) tarsadalom
fragmentalodasa; az ennek kovetkeztében a korabban stabil valasztoi hattér *olvadasa’ és a
rohamos informaciotechnologiai fejlédés, kiilonds tekintettel a televizidzas, majd az internet
forradalmara. E fejlemények eredményeként multba vész a sikeresélyes kampéanyok
viszonylagos olcsosaga, ami jelent6s pénzigényt general, és végsé eredményként ahhoz vezet,
hogy egy part mozgésterének hatarait alapvetden pénziigyi lehetdségei jeldlik ki.”

A partoknak a demokratikus rendszerekben szamos modjuk nyilik miikddésiik
finanszirozasara. Magyarorszagon a partfinanszirozas legalis forrasait képezik az allami
tamogatasok (a partok és alapitvanyaik valasztasi eredményt6l fliggd fix timogatasa, valamint
a kampanypénz), az egyéni és szervezeti adomanyok (torvény altal behatarolt modon és
értékben), a tagdij, a partok tulajdonaban 1év6 vallalkozas(ok) nyeresége (ha van vallalkozas,
és ha van nyeresége) valamint az ’egyéb’ (pl. hitel vagy médiatamogatas).® Az eddigiektsl
jellegében eltérd, de tovabbi legalis *er6forras’: a partaktivistak tevékenysége.

E bevételek egy részét, elsésorban az allami tamogatasok kiilonb6zo forrasait torvény
biztositja, igy ezekhez értelemszerlien nem kotédik partmarketing-aktivitas. De nem
értelmezheté ez a partvallalkozasok esetében sem, hiszen ¢k ©6nalldo piaci ténykedésiik
részeként gyakoroljdk a marketinget. A legalis adomanygylijtés egy része és a tagtoborzas
esetében a ‘mozgositasra’ elsdsorban a marketingkommunikaci6 szolgal. Sajatos cserelogika
— lényegét tekintve arpolitikai megfontoldsok — alapjan szervezddik a part és aktivistai kozotti
egyiittmikodés. A partaktivistak ’elitjének’ fobb honoralasi modjai, amelyek szorosan
kapcsolodnak a belsd (azaz a tag-)marketing teriiletével: az éallami, dnkormanyzati cégek
igazgatosagi és fb tagsaga, valamint (*fliggetlen’) szakért6i pozicio (pl. dnkormanyzati vagy
tenderbizottsagban, szakvélemény megrendelésnél). Az ellentételezés — a partéletbeli
aktivitdson kiviil — a kapott (tisztelet)dij bizonyos hanyadanak befizetése a partkasszéba.

A ’legalitason tali’ forrasok fobb 6sszetevoi:

a) A torvényes kereteken kiviili adomanyok, ‘[élrnogatélsok.9

Ennek a folyamatnak a lényegét a kovetkezOképpen vilagitja meg Lengyel Laszlo: ,,a politikai piac pénz-,
média- és szellemvezérelt, vagyis aki a pénzlevelli mez6n pénzt tud szerezni és fektetni a politikai
vallalkozasba, fizet aruért, szolgaltatasért, informacioért, politikai piaci befolyasért, az elére jut.” (Lengyel,
2007, 5) Newman pedig igy ir: ,,a jeloltek ki vannak téve a pénzzel rendelkez6k befolydsanak. Sajnos a pénz
akkora szerephez és befolyashoz jutott, ami gydkeresen megvaltoztatta az amerikai elektoridlis rendszert.”
(Newman, 2000,, 161)

Azonban a rendszer e torvényes forrasok esetében is szamos alkalmat ad a visszaélésre. A partoknak a nem
pénzbeli adomanyokat is konyvelniiik kellene, a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a természetben kapott
juttatasokrol — pl. a médiahasznalatrol — az érintettek rendszeresen *megfeledkeznek’.

Magyarorszagon manapsag mar kozhelynek szamit, ha valaki a tarsadalmat-gazdasagot atszové korrupcios
jelenségek mogotti “eredendd biinként’ a part- és kampany-finanszirozas tisztazatlansagait jeldli meg. Az
1989-ben sziiletett — és 1997-ben moddositott — térvény a leheté legmegengedébben szabalyozta a partok
mikodését biztositd pénz- €s egyéb bevételek forrasait, illetve elkoltésiiket és ellendrzésiiket. ,,A szabalyozas
eredményeként a kampanykoltségeknek mintegy 95 szdzaléka illegalis bevétellé és kiadassa valt.” — foglalja
Ossze a problémak lényegét Hack Péter (2007, 183). Az alapitvanyi pénz pl. elvileg legalis, mégis, a



b) Korrupcios pénzek és szolgaltatasok.
c) A Tocsik, Kaya Ibrahim, Zuschlag stb. tipusi pénzmosasbdl szarmazo bevételek.
Nyilvanvaldé, hogy a fenti bevételi forrasok — bar tobbnyire titkos, de — intenziv
marketingaktivitast igényelnek. Itt a tamogatds mértéke és a tamogatd altal elvart
viszontszolgaltatas — azaz a felek aspiracidinak — ’egyenstlyban tartasa’, a keresleti és a
kinalati oldal versenyviszonyai, a jovobeli ellentételezés szamos bizonytalansagi faktoranak
figyelembe vétele, és e tranzakciok szamos tovabbi jellemzdje — elméletileg €s gyakorlatilag
IS — az arpolitika tartomanyaba tartozo dontés-elokészitési technikakat tételez.

A korrupcido kovetkezményeként a demokracia médiaellendrzése is jelentds kart
szenved'?, és a civil szféra is partosodik. Tehat itt és igy talalkozik és kapcsolodik egymashoz
a politikai marketing arpolitikaja és a korrupcio.**

A politikum arpolitikdja

Az input szféra illegalis elemeivel vald part- illetve politikusi kapcsolatok tehat
minden (poszt)modern, stratégiai alapon miikodd part esetében megkovetelik az értékcserék
tudatos menedzselését, ami a marketingstratégia és -taktika arpolitikai fejezetének a része. A
politikai piacon tehat kiemelt szerepet jatszik a pénz-, vagy mas — pl. befolyas, ‘tarsadalmi
munka’ — formdban nyujtott tamogatidsok és a politikai ‘szivességek’, ellenszolgéltatasok
kozotti cserearany menedzselése. A fentiekben vazolt gondolatmenet alapjan megitélésem
szerint szamos tény bizonyitja azt, hogy:

1) A politikai terepen is van létjogosultsaga az ar, illetve a cserearany kategoriajanak, s igy
az arpolitikénak is.

2) Azok, a valasztoknak torténd ‘értékesités’ relaciojaban felmeriild ’kvazi arjelenségek’,
amelyeket a hivatkozott szakirok egy része — pl. Newman, Wring, Niffenegger vagy Reid
— 1s emlit, nem tekinthetok a politikai marketing arpolitikailag relevans, megfoghat6’
elemeinek.

3) Az arpolitika korébe sorolhato dontések alapvetéen a partmiikodtetés ’beszerzési’
kapcsolatainak, a ’tamogatasoknak’, illetve a tagmarketingnek a terén lelhetok fel.
Megitélésem szerint a politikai marketing, és ezen beliil is elsdsorban az arpolitika
értelmezési tartomanyaban, az Onzetlen er6feszitések mellett — tetszik, nem tetszik, de
sajnos kikeriilhetetleniil — megjelenik a politikai korrupcio is, amelynek a politikai osztaly
¢s a gazdasagi elit sajatos lizletelése, ‘arucseréje’ szab keretet.

A marketingcsatorna-politika problematikaja

A csatornapolitika mibenlétérdl alkotott vélemények szerteagazoak, a tobbség altal a
témakor meglehetésen mostohan kezelt (v6. a Jozsatol vett idézettel: ,,A marketingcsatornak
jellegiiket tekintve szintén a kommunikécio teriiletére sorolhatéak, a veliik kapcsolatos
dontések tehat ott targyalhatok. A fizikai tényezOk — elvont, ’szellemi’ szolgaltatasrol 1évén
sz6 — rendkiviil korlatozottan értelmezhet6k.”). A fordulat azonban — mind a nemzetkozi
szintéren, mind hazankban — megkezd6dott. USA-beli szakirok — ha nem is az itt teritéken
1évé elméleti megkozelitésben — de mar évtizedek oOta példak sorat hozzak annak

partfinanszirozas egyik kiskapujat éppen a part altal 1étrehozott alapitvany(ok) képezi(k). A partkdzeli *civil®
szervez$dés ugyanis barkit6l elfogadhat timogatast, és a pénz forrasat sem kell nyilvanossagra hoznia.

19 Média-change’ — a média ilyen viszonyok kozott ellenérbél haszonélvezévé valik, mivel a nagy médiumok
egyidejiilleg alkotoelemei és formaldi is a status quonak, szervesen fonddnak Ossze a gazdasagi-politikai
osztallyal, és ezen az allapoton nem is érdekiik valtoztatni.

1 Marschall Miklés értékelése szerint: ,,sajatos kelet-europai korrupcios trend: mig a hidnygazdasagbol rokolt
“hétkdznapi’ korrupcid csokkent. .., addig az elitek korrupcidja... novekszik. ... a korrupcié feljebb tolodott,
modszerei finomodtak és a tétek néttek™ (Marschall, 2004, 7)



bizonyitasara, hogy a hatékony logisztikai megoldasok kulcsfontossagli, megkeriilhetetlen
tényez6i a partok mindennapi mikodésének, és kiilonosen a sikeres kampanyoknak'’. A
marketing szakméaban eredendden disztribucids, majd csatornapolitikaként kategorizalt, de
mind gyakrabban a marketinghalézat, illetve ’értékhald’ fogalmaval kiegészitett megkozelités
gyakorlati jelent6ségénck a felismerését hazankban a jobb- és a baloldal vezet6 partjai k6zott
a 2002. évi valasztasokat kovetden kibontakozott intenziv halozatfejlesztési verseny
tapasztalatai 0sztonozték.

Az uttor6 az akkor még polgari partként szereplé, majd e folyamat részeként
szovetséggé alakult Fidesz volt. Szamara a valasztasi vereség tette egyértelmiivé a
csatornapolitika, illetve ennek részeként a ’terepen’ torténd kapcsolattartasnak, a nézetek
teriiletre vitelének, illetve a vélemények, elvarasok, otletek gyljtésének a kiskozosségek
aktivizalasaban betoltott hatalmas, és massal nem potolhatd szerepét. ’Nem voltunk ott a
terepen’ — nyilatkozta Orban Viktor, az 6nmaga és partja szamara is sokkold vereség okait
utélagosan elemezve. Hidba tehat a jol felépitett ’termékvonal’; karizmatikus vezetd,
tomegfogyasztasra alkalmas program, latvanyos napi ’tematizalasok’, a hatékony — a két
forduld kozti eredményt majdnem megfordité — kommunikacid, ha nincs mogotte kellden
strukturdlt, a tarsadalom valamennyi fontos célcsoportjat elérd, a kis falvakig is ’lenyalo’
csatorna, azaz szervezeti rendszer. Az allampolgarsagrol és a korhaz-privatizaciordl rendezett
2004. évi decemberi népszavazas pedig az MSZP korifeusait dobbentette rad arra, hogy a
partnak még a ’régi idokbol’ orokolt, jol kialakitottnak hitt partiroda-halozata elavult,
hatékonysagat tekintve lényegében becsddolt, a terepmunkdra; a kdzponti termékek teriileti
terjesztésére, a toborzasra és a mozgdsitasra egyre kevésbé alkalmas. Am nem csak az MSZP,
hanem a politikai paletta tobbi szamottevé szerepldje, az SZDSZ és az MDF is szervezetének
és/vagy ’fogyasztoival’ vald kapcsolattartdsi technikdinak kisebb-nagyobb mértékii
modositasara, atalakitdsra kényszeriilt 2005 elsé félévében, szintén radobbenve ennek
szerepére jovobeli népszeriliségi pozicidinak, 2006. évi valasztasi esélyeinek javitdsdban. Ezt
kovetéen a Jobbik gardamozgalma tekintheté haldzatépitésnek, az LMP pedig eleve egy
haldzatos civil mozgalombol nétt ki. Mara nyilvanvalova valt, hogy aki e téren lemaradt, az
kimaradt...

A politikai marketingcsatorna jellemzoi

A marketing-szakirodalom jelenleg legelfogadottabb csatornadefinicioit alapul véve a
politikai marketingcsatorna is felfoghato:
- intézményi struktiraként,
- szervezetkozi kapcsolatrendszerként, illetve
- szervezetek halozataként.
Felépitését tekintve szintén parhuzamot vonhatunk a klasszikus megkozelitésekkel; azaz a
partoknal is azonosithatdak azok a termeld/szolgéltatd, nagykereskedd, kiskereskedd és
fogyaszto ’egységek’, amelyek a marketingcsatorna gerincét képezik. Erre csatlakoznak az
un. ’szatellit szervezetek’, amelyek allando vagy eseti kapcsolatban allnak a fészereplokkel.
Gergely Gyongyi egy zold partokkal foglalkozé irasaban (2007) a termeld/szolgaltato,
nagykeresked6 és kiskereskedd helyett bevezette a *supervisor’/’starter’, *diffazor’ és *fielder’
elnevezéseket. Az analdgiak alapjat az egyes partszervezeti egységek funkcioi, a koztiik 1évo
egy- illetve kétiranyt folyamatok specifikumai képezik. Ennek megfeleléen a
supervisor/starter egységek ,kijeldlik/modositjak/feliigyelik a part stratégiai iranyvonalat, az
ezt leképezé témakat, szakpolitikai teriileteket, illetve azokat a személyeket, akik mindezt
megjelenitik... az Gn. diffuzorok... amellett, hogy tanacsokkal, otletekkel segitik a starter-

12 1 4sd pl. Newman hivatkozott munkait.



egységek munkajat, tovabb is osztjak a feladatokat. Eljuttatjdk az informaciokat az tn.

fielder-ekhez: azokhoz, akik a tényleges terepmunkat végzik (partaktivistak stb.), és a part

illetve kornyezete kozti kapcsolattartasért felelnek. A szatellitek koziil dominans szerephez jut

a média..., tovabba a kiilonféle egyesiiletek, esetleg vallalkozasok, oktatdsi intézmények.”

(Gergely, 2007, 50)

A politikai marketingcsatorna tehat a part és a vele kozvetleniil vagy kozvetetten,
illetve tartdsan vagy eseti jelleggel kapcsolatban allo szervezetek haldzata (beleértve a
partszervezet felépitését is), amely biztositja az egyes célcsoportok — a potencialis szavazoi
bazisok — hatékony elérését, és a politikai terepen is kiemelt jelentdséggel bird kétiranyu
kommunikécionak a csatorndban vald intézményesiilt aramldsat, azaz a propaganda és a
véleménykutatasi célokat egyarant szolgald kiemelt csatornafunkcid érvényesiilését.
szerkezeti tartast ad a marketingmix tobbi elemének, mintegy Osszefogva, egyfajta keretet
adva a termékpolitika, a kommunikacio és az arpolitikai eszkoztar elemeinek:

» Lehetdvé teszi a part szdmara a foldrajzilag szétszort népesség, elsdésorban a célpiacok; a
tagsag, a partmunkaba bevonhatok, a tényleges és potencidlis szimpatizansok, valamint a
kozombosek hatékony megkeresését, elérését.

* A masik oldalrél szemlélve; a valasztok részére biztositja a szolgaltatdsokhoz, azaz a
programokhoz, az informéciokhoz vald hatékonyabb hozzaférést.

» Hatassal van tovabba a piacbefolyasolasi 1épések eredményességére (1d. a Fidesz 2002-es
két valasztasi forduld kozotti — kissé megkésett — aktivitasat).

= Végezetiil — de nem utolsé sorban — a lehetd legkisebb koltséggel valositja meg, illetve
tamogatja az eddig nem emlitett egy-, illetve kétiranyt csatornafunkciokat: az
informaciogytjtést €s az informacidtovabbitast, valamint a kutatast és elemzést.

A csatornaépitéshez kapcsolddo fobb dontési teriiletek; a disztribucid helye a part sajat
célrendszerében, a csatornak szama, hossza, szélessége, mindsége, perspektivai, a tagok
képzése, motivalasa, teljesitményiik értékelése stb. Idetartozik Iényegében minden olyan
tényezd, amely ahhoz kell, hogy a part hosszu idon at, hatékonyan miikddtesse a csatornat
ugy, hogy mind a stratégiai, mind a napi célok elérése biztositott legyen. A partnak emellett
dontenie kell a ’place-r6l’, azaz arrdl, hogy egységeit egy-egy telepiilésen beliil hova helyezi,
ezeknek milyen formai jegyeket kolcsondz, hogyan rendezi be Oket, a tagokkal valo
kapcsolattartashoz, az ,ligyfélfogadashoz” milyen fizikai és infrastrukturalis feltételeket
teremt. Mindezt a part sajatossagait, tovabba funkcionalis, érzelmi és hangulati szempontokat
figyelembe véve kell megtervezni.

A kapcsolatteremtés csatornapolitikai eszkoztara

Egy part kornyezettel tartott kapcsolatainak kozponti szerepldje sajat tagsaga ¢és
szimpatizansainak kore. Szerepiik a marketingaktivitast tekintve elsGsorban a tarsadalmi
beagyazottsag  fokozasara/biztositasara ¢és a  kornyezettel valdé kommunikaciora
koncentralodik. A part szamara azok a tagok kiilonlegesen értékesek, akik képesek sajat
alapvetd érdekeik felismerésére, megfogalmazasara, s ezeket a parttal azonositjdk. Erds a
programjaval, azaz az alapvetd tarsadalmi-gazdasagi kérdésekben képviselt allaspontjaval, igy
ezek hordozoi lehetnek. A tagsagon beliil is — analogikusan a klasszikus marketingjelenséggel
— kiemelt jelentéséggel birnak az Opinion Leader alkati véleményformalok, szészolok. Ok
azok, akik viszonylag konnyen eligazodnak a politika vilagaban, hatarozott célképzettel,
egyértelmii politikai vildgképpel, véleménnyel rendelkeznek, és vélelmezhetden széleskori
tarsadalmi kapcsolatokkal, illetve elismertséggel birnak. Ami a kapcsolatteremtés tovabbi
csatornapolitikai eszkoztarat illeti, a partok rendelkezésére allo kozvetlenebb, személyes



megoldasok a lakossagi forumok, tagtoborzo dsszejovetelek, mas nyilvanos rendezvények. Az
eseménymarketing’ lehetdségek kozott az utdbbi idében veszitenek népszeriségiikbdl a
majalisok, junialisok, igen népszeriivé valtak viszont a road-show-Kk.

Kovetkeztetések

A partok tehat igyekeznek a valasztokhoz, a civil szférahoz minél kozelebb jutni. Ez
nem mas, mint az intenziv elosztasi modell megvaldsitasa, cél a leheté legszélesebb
tarsadalmi bazis megteremtése; részben igénybe véve a mar meglévo haldzatokat, részben —
ezek hianyaban vagy ezeket kiegészitve — ijakat kiépitve. A haldzatépités olyan kapcsolodasi
pontokat hoz létre, amelyek mozgalomma fejlédve (tagozatok, platformok, polgari korok,
blog-kozosségek stb.) képesek a potencialis valasztokig elérni; megszolitani, formalni Oket.
Teszik mindezt oly mddon, hogy a Parlamentbdl kiszorult partok elkételezett szavazoi,
valamint a kisebbségek is célcsoportokka wvaltak. A Fidesz marketingcsatorna alapu
integracios torekvéseinek eredményeként pl. valodi ’gytijtépartta’, néppartta valt. Az egyre
stirlibb szovetli partszervezeti halon pedig — akarva-akaratlanul — mind tébben *akadnak fenn’,
¢és valnak gazdabol, szakszervezeti tagbol stb. parttagga, illetve elkotelezett szimpatizanssa. A
halézatokhoz egyre tobb alapitvany, egyesiilet, szakszervezet, bank, vallalkozas, lapkiado,
valamint a média is csatlakozik.

Egyértelmiien kezd kirajzolddni a héalozatok két alapvetd funkcidja is: az ’egyszerti’
kapcsolatteremtésen, meggydzésen tul az informaciogylijtés (a politikai ’piac kutatasa’) valik
egyre dominansabba. Utdbbi nyilvan komoly segitség lehet valasztasra késziilve, hiszen a
potencialis szavazok véleményéhez, észrevételeihez, Otleteihez igazitva lehet az egyes
akcidkat, partprogramokat kidolgozni. Az 5%-0s bejutdsi kiiszob koriil mozgd partoknak
viszont éppen az okozhat problémat, hogy nem rendelkeznek ilyen ’network-okkel’. Nekik
sokkal hatarozottabban és hatékonyabban kell nyitniuk a civil szféra fele.!?

A partszervezetet, a partnerségi kapcsolatokat, szovetségeket rendszerbe foglald
*értékhald’ politikai terepen torténd kiépitése €s muikodtetése megitélésem szerint tehat nem
mas, mint & marketingcsatorna-politika politikai terepen t6rténé megjelenése.
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