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Abstract

Our aim is to outline possible political marketing strategic postures to find theoretical
interpretation about the nature of political activity. Based on the literature of public choice
theory, marketing conception and party strategy, we identify five strategic postures: catch-all,
single-issue, populist, mass party and manager strategy.
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1. Bevezetés

A tanulmany a politikai cselekvés marketing szemléletmodu vizsgalatara tesz kisérletet, és
ezzel Osszefliggésben a politikai stratégiaalkotds alapvetdé mozgatorugoit éErtelmezi
demokratikus intézményrendszerben. Ahhoz, hogy értelmezhessiik a marketing politikdban
betoltott szerepét, eldszor a marketingkoncepcido megértésével és a marketing gondolkodas
id6beli valtozasaval kell kezdeniink, majd a politikai termékek — mint a marketing
szemléletmodu politikai cselekvés egységének - lehetséges orientacioit értelmezziik, ezutan a
valasztoi preferencidk kovetésének és formaldsanak dilemmajat vizsgaljuk meg, végezetiil
pedig alapvetd stratégiai profilokat azonositunk.

2. A politikai marketing értelmezése a marketingkoncepcio segitségével

A marketingkoncepcio iddbeli valtozasanak kérdése ¢lénken foglalkoztatja a kutatokat, mert a
marketing gondolkodas fejlddésének logikédja lehetdvé teszi a fogalom jobb megértését.
ALDERSON ¢és COX (1948) a 20. szazad kdzepén a marketing paradigméjénak létrehozasat
szorgalmazza, amely révén az elméleti keret és a modszertan is egységesithetd, azonban Gtven
évvel késobb BROWN (1998) nagyhatdsi tanulménydban mar azt hangsulyozza, hogy
tulsagosan modernista a marketing fogalomalkotdsa ¢és a posztmodern megkozelités
sziikségessége mellett érvel. Az egyes altala modernistanak nevezett elméletek harom, négy, 6t
iddszakot kiilonboztetnek meg a marketing gondolkodas fejlddésében, ami tiikrozi az
evolucionista gondolkodasmodot, igy a termelésorientaciot a boldog tudatlansag allapotaként,
mig a piaci orientaciot felvildgosodasként interpretaljak. KOTLER és KELLER (2012) négy
korszakot kiilonit el egymastol, melyek koziil a legrégebbinek a termelési koncepcidt nevezi,
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amely soran a vallalat a termelés koltségeinek csokkentésére, majd az ar csokkentésére és igy
a tomeges értékesitésére helyezi a hangsulyt. Ezt valtja fel a termékkoncepcio, amely szerint a
fogyasztok nem a legolcsobb, hanem fogyasztok a legjobb mindségi terméket fogjak elonyben
részesiteni. A harmadik szakasz a megtermelt termékek értékesitését helyezi a kozéppontba,
azonban a termelés nem a piaci igények alapjan torténik. Végezetiil eljutunk a mai
marketingkoncepcioig, ahol mar a vevok igényei szabjak meg a vallalat tevékenységét €s a
termékfejlesztést, igy tobbrél beszélink mint eladdstechnika. A marketing gondolkodas
fejlodése jol ramutat arra, hogy a marketinget egyrészrél szemléletmddként, masképpen
vezetési filozéfiaként (KOTLER 1998, MEFFERT 2000, HOFFMANNE 2004), illetve ehhez
kapcsolodo eszkozrendszerként hatdrozhatjuk meg (JOZSA et al. 2005).

A szemléletmod kozéppontjaban a fogyasztok allnak, akik valamilyen értékkel rendelkezd
joszagot (pl. termék, szolgaltatds, oOtlet, eszme, €rzés) vasarolnak meg, igy a csere
menedzsmentjének is nevezhetjilk (BAUER — BERACS 1998, JOZSA et al. 2005, KOTLER -
KELLER 2012, REKETTYE et al. 2019). GUMMESSON (1995) ajanlatként hatarozza meg a
csere targyat, és alapvetden szolgaltatasnak tartja, akarcsak VARGO — LUSCH (2004) nagy
hatasu SDL (service dominant logic) megkdzelitése, ami szerint a 21. szdzadban termékek
helyett a szolgaltatasok allnak az arucsere kézéppontjadban. Az SDL alapjan az értékteremtés
forrdsa a kompetencia, vagyis az elado tudasa és készségei, amely révén 1étrejon a termeék €s a
szolgaltatas.

BAUER és BERACS (1998) a marketingkoncepcio harmas értelmezési lehetéségét (sziik, tag,
kiterjesztett) mutatja be, melybdl kiterjesztett értelmezést alkalmazzuk tanulméanyunkban. A
kiterjesztett marketing megkozelités KOTLER és LEVY (1969) non-business marketinget
megalapozé cikkéhet kothetd, ami a csere jelenségét nemcsak az tizleti tevékenységek soran
tartja fontosnak, hanem kiterjeszti az egész tarsadalomra, melynek értelmében az egyhazak és
a politikai partok is arra torekszenek, hogy értéket nyujtsanak a hiveknek €s a szavazoknak,
akik idejiikkel, timogatasukkal, adomanyukkal vagy akar szavazatukkal fizetnek érte. Ezt a
megkozelitést ma mar féaramunak nevezhetjiik, amit jol szemléltet az American Marketing
Association legfrissebb 2017-es definicidja is, melyben a marketing mint tizleti vilagtol
fliggetlen tevékenység jelenik meg, és az értékteremtésre vald torekvés a fogyasztokon tul az
egész tarsadalom esetében értelmezhetd.

A marketingkoncepcio valtozasanak és fobb jellemzdinek attekintésére sziikségiink volt, hogy
a politikai marketing jelenségét pontosabban megértsiik és konceptualizaljuk, mivel nem
talalkozhatunk  egységes  politikai  marketing  definicioval (SCAMMEL 1999,
O’SHAUGHNESSY — HENNEBERG 2007, Toth 2011). A marketingkoncepcié alapjan a
politikai marketing koncepctualizalasat igy végezhetjiik el: a politikai marketing egy olyan
politikai vezetdoi személetmod és kommunikacios eszkézrendszer, aminek a kézéppontjaban a
vdlasztoi preferencidk allnak demokratikus intézményrendszerben, és kettos célrendszer
jellemzi, egyrészrol a valasztoknak szolo ajanlatok megfogalmazasa, masrészrol a politikai
dontések, intézkedések, cselekedetek veliik valo elfogadtatdsa. Elsddleges feladata politikai
termékek létrehozdsa ajanlatok, politikusi imazsformalas, napirendi témék és nyelvpolitika
segitségével, illetve allaspontok kidolgozdsa aktualis napirendi témékkal kapcsolatban. A
kovetkezd fejezetben a termék orientacids lehetdségeit mutatjuk be a vezetés — kovetés
dinamik4ja alapjan.

3. A politikai termék orientacioja

A politikai terméket a marketing szemléletmddu politikai cselekvés alapegységének
nevezhetjiik, igy jelen fejezetben igyeksziink felvdzolni a politikai termékek orientacidja

alapjan egy tipologiat, melynek segitségével lehetséges marketing stratégiai profilok teoretikus
azonositasara toreksziink.
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Kiindulopontnak SCHUMPETER (1942) politikai gazdasagtan elméletét tekintjiik, melynek
alapja a piaci analdgia és a kozosségi dontések elméletének (Public Choice Theory) gyokereit
is ide vezethetjik vissza (JOHNSON, 1999). Ebben az elméleti keretben ugy tekintiink a
politikusokra mint a kinalati oldal megtestesitoire, a valasztokra pedig mint a keresleti oldal
fogyasztoira. KOROSENYI (2012) felhivia a figyelmet, hogy lényeges kiilonbségekkel
talalkozhatunk SCHUMPETER (1942) gondolatai és a DOWNS (1957) révén megsziiletd
kozosségi dontések elmélete kozott, aminek az elsddleges oka a politikai innovacio. DOWNS
(1957) elmélete €s az iskola késdbbi kutatdsai a neoklasszikus kézgazdasdgtudomanyi iskola
értelmében a kereslet — kinalat egyensulyat helyezi a kozéppontba, mig Schumpeter az
egyensulybol kimozditd innovacidt és az igy kialakulé monopoéliumot, ami 1j piaci rendet hoz
l1étre. A politikai erdviszonyokra €s a nagyobb strukturalis atrendez6désekre is érdemes ebbdl
a nézOpontbol tekintenilink, aminek kovetkezményeként eljutunk a reszponzivitas €s vezetés
fogalmahoz. A reszponzivitas esetében a lehetd legtobb valasztoi preferencidknak valo
megfelelésre, mig a vezetés soran a preferencidk valtoztatasara fokuszalunk (KOROSENYI
2019), igy azt mondhatjuk, hogy a valdodi innovaciok mindig egyiitt jarnak az allampolgari
akarat formaldsara iranyuldo torekvésekkel. METZ (2021) szerint a demokratikus
berendezkedés soran mindenképpen beszélhetiink vezetésrdl, csupan annak tipizélasa a
kérdéses. Az alapjan, hogy adott kultara és politikai rendszer milyen vezetés konstrukciét hoz
létre harom tipust kiilonit el egymastdl a deliberativ, az aggregativ-pluralista és a
vezérdemokracia keretében megvaldsuld folyamatot. A deliberativ vezetés az allampolgarok és
érdekeltek bevonasara torekszik, igy kialakitva a konszenzust a nyilvanossagban, az aggregativ
— pluralista vezetés a meglévd, ex ante preferenciak kiszolgalasaban latja a vezetés 1ényegét,
mig a vezérdemokracia a preferencidk formaldsa révén létrehozott tobbségi akaratban.

A kovetkezokben azért, hogy a politikai termékek orientacidit megvizsgaljuk, a politikai
innovaciorol valé gondolkodast parhuzamba allitjuk az iizleti piacok esetében hasznalt kereslet
¢s technoldgia indukalt innovéciokkal. A vallalatok a termékinnovaciok segitségével bovitik a
kinalatukat ¢s igyekeznek termékeik fogyasztoi hasznossagat novelni. A keletkezésiik alapjan
piaci igényeket azonositd €és azokra reagalo stratégiarol (demand-pull) vagy a technologiai
tudas (technology push) révén megvaldsitott, potencidlisan tobblet hasznossagot teremtd
innovaciorol beszélhetink (REKETTYE, 2018). E megkdzelités logikaja révén arra a
kovetkeztetésre juthatunk, hogy a politikai innovaciok esetében is vagy egy meglévo csoport
igényeit, vagyait kielégito stratégiara torekedhet egy adott politikai eré vagy a politikusok sajat,
ujszerti torekvéseiket igyekeznek vonzova tenni a valasztok szamara. Demokratikus
intézményrendszerben a tobbség valasztasokon torténd megszerzése elsddleges politikusi
motivacioként jelenik meg, mivel igy nyerhetik el kozhatalom gyakorlasat. A tobbség a lehetd
legtobb valaszto szavazatat jelenti (HENNEBERG 2006), tehat a marketing tevékenység egyik
sajatossdga a politika piacdn, hogy a szereplék elobb-utobb a teljes piac lefedésére
koncentralnak, de legalabbis mindig a szavazatszdm ndvelésére, ami az iizleti piacok esetében
nem feltétleniil szamit elsédleges célnak, mivel a lojalis fogyasztd vasarlasszamainak névelése
vagy az aremelés szintén lehet profitnoveld cél.

Figyelemre mélto BAJOMI — LAZAR (2020) meghatarozasa, aki a politikai marketing és
propaganda jelenségének meghatérozasara és elvalasztasara vallalkozik. Ertelmezésében a
propaganda f6 jellemzdje, hogy bizonyos eszméket kivan eldtérbe hozni, elfogadtatni az
allampolgarokkal, mig a politikai marketing nem tor ilyen babérokra, hanem a meglévd igények
szerint alakitja a cselekvését a politikai erd, hogy a legtobb valaszté preferencidinak
megfeleljen, tehat a propagandat hegemoniatorekvésnek tartja, a politikai marketinget pedig
reszponzivitasra valo torekvésnek. Ebbdl az értelemzésbdl kiemelendd, hogy a politikai
marketing egyik kozponti elemét a célcsoportok igényei szerinti ajanlat kidolgozéast nagyon
pontosan megragadja, azonban a hozzd tartoz6 kommunikdcidés eszkodzrendszer politikai
vezetésre vald hasznélatdval nem foglalkozik.
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Ezen megkozelitésekre épitkezve két szemléletmddot és harom orientald erdt kiilonithetiink el
a politikai termékek létrehozésa soran (1. dbra). Megkiilonbdztethetjiik a reszponzivitasra
torekvo kereslet altal indukalt, illetve a kindlat altal indukalt ideologiai €s szakpolitikai politikai
termékeket:
— azels6 szemléletmod és orientacio a legtobb valaszto preferencidjanak valdé megfelelést,
— a masodik szemléletmoddban két orientdciét azonosithatunk az ideoldgia és a
szakpolitikai megfontolasok alapjan torténd politikai termék 1étrehozasat jelenti.

1. abra: Politikai termékek létrehozasanak orientacioi

Kereslet altal indukalt Kindlat altal indukalt
politikai termékek politikai termékek

Il
L I 1
r 1

Ideologia alapjan

Kinyilvanitott és latens
preferenciak alapjan

Politikai
termék

Szakpolitika alapjan

Marke’tmg , -— Valasztm” L Valasztoi Marketing
szemléletmod | preferencidk kovetése preferencidk formdlasa eszkdzrendszer

Forras: sajat szerkesztés

A valasztoi preferencidkat nem csupan kinyilvanitott tigypreferenciaként kell értelmezniink,
mert ez feltételezné, hogy az allampolgaroknak minden politikai téma kapcsan van hatarozott,
kinyilvanitott véleménye. Nem tagadva, hogy ez sok iigy tekintetében igy van (pl. abortusz,
halalbiintetés, kettds allampolgarsag), latens preferenciakrol is beszélhetiink, melyek alatt
elsdsorban értékeket, normakat, érzelmeket, indulatokat értiink, melyek hozzarendelhetéek méas
igyekhez is (pl. bevandorlasellenesség ¢és kozbiztonsaggal kapcsolatos aggodalmak), igy
létrehozva a kinyilvanitott preferenciat. A kinyilvanitott és latens preferencidk keretezés
(framing) segitségével egymassal is Osszekapcsolhatoak, illetve ideologiai és szakpolitikai
termékekkel is. Ilyen keretezési technikdkat a Fidesz-KDNP kormanypartok esetében és az
ellenzéki partoknal is megfigyelhetiink (HONTI 2020):

— példaként emlithetjiik a Fidesz — KDNP a ,, Munkaalapu tarsadalom” hivdszavat,
melynek segitségével latens preferencidkat, ideoldgiai, illetve szakpolitikai
elképzeléseket kapcsolnak Gssze,

— vagy az elszamoltatds igéretének megjelenitését az ellenzék esetében a ,, Tiborcz-ado”
¢és a ,, Felcsuti per” kifejezésekkel.

A latens preferencidk alapjan beszélhetiink a megfeleld politikusi imézs 1étrehozasardl és az
onmegjelenités fontossagardl. Ezen logika mentén a politikus maga is lehet az ajanlat forrasa
¢s a politikai erét azonositd elsészamu szimbolum. Ezt a jelenséget a perszonalizacio
fogalmaval irhatjuk le, melyhez szervesen kapcsolodik a politika mediatizacidja vagyis ebben
az esetben a jeloltek médian keresztiil valo megjelenitésének fontossaga. A politikai piac
sajatossdga, hogy a versenytarsakkal vald Osszehasonlitds mellett a rivalis lejaratasa,
hitelességének rombolédsa negativ kampannyal, megengedett és bevett gyakorlat. Kiemelendd,
hogy ebben az esetben is preferencia orientaciordl besz¢liink, mivel az ezeknek valo megfelelés,
a pozicionalas vagya és a sajat eldnydk kidomboritdsa — a versenytarshoz viszonyitva -
mozgatja a jelenséget.
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Mind a harom orientadcioban megjelenik a csere, tehat a fontosabb érdekcsoportoknak vald
megfelelés fontossaga, de csak a preferencia orientacid fokuszal arra, hogy a legtobb valasztd
akarata szerint alakitsa a politikai cselekvést. Az ideoldgiai orientacidban is megjelenik az
allampolgéari akarat, de nem csupan ez, mivel egy koherens eszmerendszernek sziikségképpen
vannak olyan elemi, melyek az aktudlis preferencidknak ellentmondhatnak (pl. adéemelés mint
gyakran hagyomanyos baloldalinak nevezett gondolat). A szakpolitikai orientacidé a
legoptimalisabb szakpolitikai megoldast keresi és a politikai ligyre els6sorban szakkérdésként
tekint. A szakpolitikai megoldas, igy szakértok és érdekeltek bevonasa alapjan torténik, a
valasztok tobbségének aktudlis preferencidi, igy hattérbe szorulnak, igy nem toérvényszerl az
ezekkel valo egyezés (pl. hallgatoi koltségtérités).

Ahogy latjuk, a harom orientacié nem egymast kizar6 halmazok, tehat egy politikai termék
létrehozéasa soran mind a harom szemléletmod megjelenhet (van metszetiik), a kérdés, hogy
melyik a dominéans (pl. a migraciod ligyében a preferencidknak valé megfelelés a kozbiztonsag
kérdése kore szervezddik, mig ideoldgiai alapjat a nemzeti szuverenitas adja és szakpolitikai
intézkedésként elsdsorban a hatarzarat emlithetjiik). Kiemelendd, hogy a harom orientacié mas-
mas politikai nyelvhaszndlatot is feltételez. A preferencia orientacidban a népre €s az emberekre
vald hivatkozas, mint a legitimacié forrdsa kozponti jelentdségli, mig az ideologiai
orientadcidban az eszmerendszer, a szakpolitikai orientdcidban pedig a szakértdi tekintély
toltheti be a legitimacids funkciot.

A teoretikus modell legfontosabb allitasa, hogy a marketing szemléletmoéd mind a két
orientacidban megjelenhet két kiemelendd ok miatt:

— azelsd, hogy a cserefolyamatok az ideoldgiak esetében is 1éteznek (pl. hagyomanyosan
a munkasosztaly — melynek jelentése folyamatosan véaltozik - a baloldali gondolkozés
kiemelt célcsoportja). A szakpolitikai kérdések esetében pedig szempontként
megjelenhet iparagi, érdekvédelmi szervezetek (pl. iparkamara, szakszervezetek stb.),
multinacionalis cégek, nagyvallalatok érdekeinek vald megfelelés. Itt mar kapcsolatok
menedzselésérol beszélhetiink €és kevesebb érdekelttel torténd cserefolyamatokrol.

— a masodik ok, hogy még abban az esetben is, ha a politikai termék nem elsésorban az
aktualis valasztoi preferencidk szerint sziiletett meg, a demokracia logikédja szerint
sziikséges, hogy a valasztok nagy részének tamogatdsat maga mogé tudja allitani a
politikai erd, mert enélkiil konnyen szavazatokat veszithet vagy képtelen lesz az
intézkedést végrehajtani, mivel az intézkedés elfogadottsdga alacsony lesz. Ebben az
elfogadtatasi folyamatban a marketing eszkdzrendszer kiemelt szerepet tolthet be.

A vezetés tehat nem preferencidknak vald ellenszegiilést jelenti, hanem azt a kihivast, hogy a
politikai er6 a célok, tigyek, intézkedések mellé¢ képes legyen odaallitani az allampolgarokat,
vagyis mobilizalni tudja Sket. igy a preferenciak itt is kiemelkedd szerepet jatszanak és torédni
kell veliik, de nem a preferencia orientacid adja a politikai termék létrehozasanak elsédleges
fokuszat, csupan egy kényszeritd erot.

HENNEBERG (2006) a vezetés ¢és kovetés problémajan keresztiil mutatja be ¢€s értelmezi az
egyes politikai erék el6tt all6 marketing stratégiai lehetdségeket. Allaspontja szerint a vezetés
¢s a kovetés is egyarant részei a politikai marketing jelenségének és kulcsszerepiik van a
fogyasztdi/ valasztéi orientacid megértésében. Hangsulyozza, hogy a stratégiaalkotassal
kapcsolatban kevés kutatdssal taldlkozhatunk, de a teriilet fejlddése szempontjabol kiemelt
jelentdségli teoretikus problémarol beszélink. Ezen a piacon a politikai erék elsédleges
céljanak a valasztdsok megnyerését nevezhetjilk, igy minden szereplé az ide vezetd
legmegfeleldobb utat keresi a stratégiaalkotas soran. Tanulmanyaban hirom alapstratégiat,
masképpen stratégiai profilt azonosit (,,strategic postures™) a vezetés és kovetés fogalmaira
épitve:

— amegrégzott ideoldgust (,,convinced ideologist™),

— ataktikai populistat (,,tactical populist”)
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— és a kapcsolatépitot (,,relationship builder”).

E harom megkozelitést torténelmi tavlatban is elhelyezi €s a megrogzott ideologust a 20. szazad
elso felét jellemzo6 tomegpartokkal, a taktikai populistat a gytjtOpartokkal (catch all party) €s
korunk politikai erdit a kapcsolatépitd logikaval azonositja. Megkdzelitésének kiindulopontja,
hogy amig a megrogzott ideologus partokat inkdbb a vezetés jellemezte, addig a taktikai
populistak esetében a kovetés dominalt, majd a kapcsolatépitd partok esetében a kovetés és a
vezetés is magas szinten jelenik meg, aminek oka, hogy a tranzakcidalapu, 4P-re épiild
marketing megkdzelitést felvaltja a kapcsolati marketing szemléletmodja, ami nem az egyes
cserekapcsolatokat, hanem a hossza tava kolcsonds értékteremtést helyezi a tevékenység
koézéppontjaba.

A marketing szemléletmdd megjelenhet a kormanyzas soran is, a szakpolitikaalkotasban és a
torvényhozasban is, amit G. FODOR ¢és KITTA (2009) kommunikacids paradigmanak nevez,
de fontos kiemelni, hogy tanulmanyunkban nem azt allitjuk, hogy a politikai marketing révén
a politikai aktorok minden cselekvése piacorientacio alapjan torténik vagy az alapjan kellene
torténnie, féleg nem az inkumbens erdk esetében. Azt kivanjuk hangstlyozni, hogy
demokratikus intézményi kornyezetben a marketingstratégia - melynek célja a valasztasok
megnyerése - alapja a valasztok széles rétegeinek megfogalmazott ajanlatok, melyek értéket
teremtenek szamukra. LEES — MARSHMENT (2001) harom partstratégiai orientaciot kiilonit
el egymastol: a termékorientaltat (product oriented party) az eladdsorientaltat (sales oriented
party) és a piacorientaltat (market oriented party). TOTH (2011) a Gyurcsany kormany példajan
keresztiil szemlélteti, hogy amint a piacorientalt megkdzelitést felvaltotta a termékorientalt
megkozelités (p. Vizit-dij, egészségbiztositasi rendszer liberalizalasa) a korméany népszeriisége
még inkabb csokkeni kezdett. Tanulmanyunkban mi egyes politikai cselekvésekben, egyes
politikai termékekben vizsgaljuk meg a piacorientaciot, nem egy adott idészak leirasanak
cselekvési szemléletmodjaként tekintiink a marketingkoncepcié politikai megnyilvanulasara.
Osszegezve allatasunk a politikai marketinget mint szemléletmod és eszkdzrendszer a vezetés
¢s a kovetés is egyarant jellemzi. A kovetés soran inkabb a szemléletmod, mig a vezetés soran
inkabb az tlizleti piacokrdl is ismert kommunikécios eszkdzrendszer - mint a reklam, a direkt
marketing vagy a k6zosségi médiaban torténd tartalomgyartas - kertil elétérbe. A kereslet altal
indukalt, meglévd explicit és latens preferenciakra épitd politikai termékeket piacorientéltnak,
mig a kindlat ltal indukaltat, ideologiai, illetve szakpolitikai orientacidknak nevezziik.

4. Politikai marketingstratégiai profilok

A kovetkezokben politikai marketing alapstratégiak azonositasara toreksziink, melyek
segitségével a politikai cselekvés megértésére toreksziink, mikozben elfogadjuk, hogy a
politikusok elsddleges célja a valasztasok megnyerése. A politika cselekvési egységének a
politikai termékek 1étrehozasat tartjuk a politikai marketing értelmezési keretében. A kovetkezd
szempontok alapjan toreksziink az egyes alapstratégidk azonositasara:

— politikai termékek orientacidja alapjan (piaci, ideoldgiai, szakpolitikai),

— piackezelés alapjan (differencialt, koncentralt, tdomegmarketing, térzsimarketing),

— ¢és igyeksziink ezeket hozziilleszteni a politikatudomany irodalméabol ismert fobb

partstratégiakhoz.

Nem célunk minden a jelenlegi politikai palettan jelen 1évo part torekvéseinek azonositasa, de
illusztracids céllal az egyes stratégiakhoz példakat is rendeliink. Kiemelendd tovabba, hogy
alapstratégiakrol beszéliink, melyek a gyakorlatban keverten is jelentkezhetnek egy politikai
szerepld életében.
A gyiijtéparti stratégia meglévd, explicit preferencidkhoz vald igazodast jelent a politikai
termékek kialakitdsa soran. A preferenciak elsOsorban a témakat, ligyeket jelentenek, és azt
feltételezi, hogy a valasztok issue-voting (SODARO, 2001) logikaja szerint szavaznak. A
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gytjtopart kifejezés hasznalata KIRCHHEIMER (1966) gytijtépart (catch-all party) fogalmabol
szarmazik, ¢és logikdja harmonizdl a marketingtudomany altal differencialt stratégianak
nevezett moddszerrel (KOTLER, 2012), melynek Iényege, hogy kiilonbozé fogyasztodi
szegmensek preferencidi szerint kidolgozott ajanlatokkal igyekszik lefedni a piac jelentds
részét. Ennek a logikanak két kovetkezménye lehet: az egyik, hogy a célcsoportspecifikus
ajanlatok nem keriilhetnek ellentmondédsba egymassal, igy olyan vélasztoéi preferencidkra
reflektal a politikai erd, melyek mas célcsoportok kdrében nem elutasitottak. Példaul, ha A
szegmens szamara vonzo a halalbiintetés bevezetése, de B szegmens ezt elutasitja, akkor
gyljtéparti logikaban a haldlbiintetés bevezetése nem valhat politikai termékké. A maésik
kovetkezménye, hogy olyan ajanlatok kidolgozasara fokuszal a part, ami tobb szegmens
preferenciaival is talalkozik, ezaltal keriili a megoszto tigyeket, igy a konszenzuskeresés kertil
elotérbe. Mindkét logika révén a centrumban 1év0 szavazok megszolitasa a part a célja, igy
normalis valasztoi preferencia eloszlasu piacon jol mikodo stratégia lehet. DOWNS (1957)
hotelling modellje ezt mutatja be személetesen, azonban kiemeli, hogy polarizalt preferenciak
esetében a centrum szavazok szdma kisebb, igy valosziniileg a polusok megszolitadsara fognak
torekedni a politikusok. Ebben a stratégidban a ndvekedés 0j szegmenseknek Iétrehozott
politikai termékek Iétrehozasaval lehetséges, igy a politikusok reagalnak mar meglévo
preferenciakra, igy a vezetés — kovetés dinamikajat bottom-up folyamat jellemzi.

A single-issue-t masképpen koncentralt marketing stratégianak is nevezhetnénk (KOTLER,
2012), melynek lényege egy szegmens preferencidinak kiszolgéalasa egy olyan tiggyel, amit mas
politikai eré nem képvisel, nem vallal fel (MUDDE, 1999). Piaci stratégianak nevezhet;jiik ezt
is, mivel létezd valasztoi igényeket szolgal ki, mikozben tabukat dont és konfliktusba keriil a
tobbi politikai szereplével. Ez a stratégia normalis és polarizalt preferenciacloszlas mellett is
miukodhet, azonban 1ényeges eleme, hogy nagy 1étszamu vélasztéi tomeget érintd problémara
fokuszal, de mégis kisebbségben 1évo allaspontot képvisel, emiatt konfliktusokat general €s a
nyilvanossagban kialakult konszenzusokat igyekszik megtorni. A ndvekedés elsddleges forrasa
az 1Ugy fontossagdnak novelése (priming), ami a legitimitds forrasa, majd a
népszeriségnovekedeés motorja lehet. Meglévo preferencidkra alapoz, de egy 1d6 utan igyekszik
a torzskozonségen tali preferenciakat is formalni, igy top-down folyamat jellemzi.

A populista stratégia szintén piaci stratégia, ami a valasztoi preferenciakbodl indul ki, azonban
gyakran a latens preferencidkra, az értékekre, az érzelmekre és az indulatokra épit. A
populizmus nem rendelkezik egységes definicioval (CANOVAN, 1999), de bizonyos
jellemzok, mint az elit, a hagyomédnyos média €s a neoliberalizmus ellenesség, a népre vald
hivatkozas ¢és, a tabudontés, a szakpolitikai érvek mésodlagossaga €és a vezéresedés gyakran
visszak0szon a kiilonb6z6 formaiban. JAGERS és WALGRAVE (2007) szerint a populizmust
egy specialis politikai kommunikécios stilusként is értelmezhetjitk. KOROSENYI és PATKOS
(2015) megkiilonbozteti a populizmust, mint ideoldgiat, mddszert és alkotmanyos-intézményi
politikat. Megkozelitésiinkben mi vezetési modszerként tekintiink ra, melyhez specidlis
eszk6zok kapcsoldodnak. A szegmentalas és célcsoport-valasztas sordn a populizmus logikdja
erdteljesen eltér a 4P alapu, hagyomdnyosnak nevezheté marketingstratégiatol, és inkdbb a
torzsimarketing (COVA, 1999) elmélete segitségével érthetjik meg, melynek lényege
kozosségformalés és az identitas kialakitdsa. Az individuumok a hagyoményos szocialis halok
felbomlasa miatt (pl. munkahelyi, templomi, falusi k6zdsségek) gyokértelenné valtak, igy 0j
kozosségeket és identitasokat keresnek, amiben a politikdnak — akarcsak a fogyasztdsnak —
kulcsszerepe lehet. Tehat a 20. szdzad eleji tomegparti logika, ami az identitasra
(munkasosztaly, polgarsag stb.) épiilt, jra feltlinik a 21. szdzadban. A torzsiség fogalmahoz az
identitas mellett hozzatartoznak a kozos ritualék (pl. Békemenet) és szimbolumok (pl.
Arpadsavos zaszl6), melyek révén Osszetartozas-tudat alakul ki. Ez a folyamat elésegiti a
polarizacié jelenségét, mivel megkiilonbozteti a ,,Mi kozosségiinket” az ,,0kt61”, a kiilvilagtol,
melyben felismerhetd a Carl Schmitt féle ,,barat — ellenség” logika. Ez a modszer a politikai
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termékeknek identifikdld szerepet szan, melyben egy meglévd explicit vagy latens
preferenciara épitve egy 0j torésvonalat hoz 1étre a politika piacén, ahol két lehetdség koziil
valaszthatnak az allampolgarok, igy a ndvekedést nem 1j szegmensek megcélzasa, hanem az
iigyh6z vald viszony teremti meg. A populista stratégia Iényege, hogy egy mar eleve tobbségi
tamogatassal rendelkezé tigyet fontossa (priming) tegyen, amire az ellenfelek nehezen tudnak
reagalni, mert az igy kialakult konszenzus elfogadasa és elutasitasa is gyengiti a pozicidjukat.
Ezt a folyamatot 0sszeségében egy vezérelvl top-down dinamikaval jellemezhetjiik, de fontos
hangsulyozni, hogy minden esetben mar meglévé preferencidk felerdsitése all a
koézéppontjaban.

A tomegparti stratégia a 20. szazad els6 felében (ENYEDI — KOROSENYI, 2004) megjelend
tomegpartok torekvéseit jellemzi leginkabb. A tomegpartok ideologiai orientacid révén hoztak
l1étre politikai termékeiket, ahol az eszmerendszer koherencidja kiemelkedd szempontként
jelenik meg, de a szavazatszerzd képességét a valasztoi identitds teremtette meg, ami révén
megeérthetd a munkds osztalytudatra ¢épitd szocialista vagy a kereszténységre ¢&pitd
keresztényszocialista partok sikere. A tomegparti modszerben a vezetés szerepe kiemelendd,
igy top-down folyamatként tekinthetiink ra, amelyben a konfliktuskeresés adottsag, igy a
polarizalt preferencia eloszlas jellemzi.

A menedzser stratégia a szakpolitikai megoldasokat helyezi a cselekvés fokuszaba és ligyek
mentén igyekszik ajanlatokat megfogalmazni, de térvényszerli kovetkezménye, hogy
sziikségess¢ valik a vezetés ¢€s a marketingkommunikécidos eszkoztar hasznalata a
tarsadalommal valo elfogadtatds érdekében (GOTTFRIED, 2020). Igyekszik szakértoket
bevonni az egyes teriileteken, akik tudasuk mellett tekintélyiikkel is segitik a politikai erét. A
politikai nyelvhasznalat soran szakmai kifejezések €s a szakértelemre valod hivatkozas fontos
elemként jelenik meg. Ahogy emlitettilk a vezetés szerepe felértékelddik és egy top-down
folyamatrol besz€liink, ahol a valasztoi edukacio a novekedés elsddleges forrasa, amely révén
konszenzusos, az érdekeltek bevonasara €pitd politika valosulhat meg.

A tipizalas soran értékesnek tartjuk az egyes politikai termékekbdl vald kiindulast, mivel igy
egyes, jol koriil hatarolt elemekbdl épithetjiik fel az elméleti keretet, nem az altalaban beszéliink
termék-, eladas- vagy piacorientaciorol. Ezen szempontok alapjan o6t alapstratégiat
kiilonitettiink el, melyekbdl harom piac, egy ideologiai és egy szakpolitikai (1. tablazat).

1. tablazat: Politikai marketing stratégiai profilok

Stratéiglak Gyiijtoparti Single-issue Populista Tomegparti Menedzser-
jellemzéik stratégia stratégia stratégia stratégia stratégia
Politikai
termékek Piaci Piaci Piaci Ideologiai Szakpolitikai
orientacioja
Piackezelési Differencialt Koncentralt . . i . Differencialt
, . - . Torzsi marketing | Tomegmarketing .
stratégia marketing marketing marketing
Vilasztoi . . .
refererzlcielik Normilis Normlis és Polarizalt Polarizalt Normalis
p eloszlasa (centrista) polarizalt (centrista)
z
Politikai
termekek & Konszengus- Konfliktuskeres6 | Konfliktuskeresé | Konfliktuskeres Konszengus-
a konszenzus keres6 keresd
kapcsolata
Politikai Kilonboz6 Egy iigy, egy . . Szakértéi
. célcsoportok . ’ Identitasteremtés | Identitdsteremtés .
termékek AP célcsoport o r s L ., megoldasok
£ eltérd igényeinek Kképviselete ,,mi és 0k™) (osztalyidentitas) nvhitasa
celja kielégitése P yw
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Vezetés -
Kvetds Bottom-up Top-down Top-down Top-down Top-down
. i folyamat folyamat folyamat folyamat folyamat
dinamikéja y y y y y
U szeemensek Az gy Torésvonal
Novekedési J szegmens fontossaganak épitése és Ideologiai Valasztoi
. kijelolése és . . N , L
logika o novelése valasztoi tobbség azonosulas edukdicid
megcélzasa o .
(priming) megteremtése

5. Osszegzés

Tanulmanyunkban a marketingkoncepcio politikdban torténd értelmezésére vallalkoztunk és
ezen elméleti keret alapjan a politikai termék orientdcioira alapozott alapstratégiak
azonositdsara torekedtiink. Ot stratégiat és azok fobb jellemzdit mutattuk be a termék
orientacidja, a piackezelés és a partstratégidk fogalmi készlete segitségével. Teoretikus
eredményeink a politikai marketing elméleti kereté¢hez kivannak hozzdjarulni, és 0jszerlinek
nevezhetjiik, mivel kisérletet tesz tobb marketingparadigma politikatudoményi fogalmakkal
valo Osszeegyeztetésére, kiilondsen a populista modszer konceptualizalasat illetden. A kutatas
folytatasaként az egyes stratégiak empirikus validalasara sziikséges torekedniink, ami soran a
populista marketingstratégia értelmezésére a nemzetkozi irodalommal Osszhangban kiemelt
fontossagu célként tekinthetiink.
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