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A MODERN POLITIKAI KAMPANY MARKETING KARAKTERE

Mar szinte kdzhely a megallapitas, hogy a politikus kiilonleges arucikk, melyet a politika piacan el
kell adni. A jeloltet at kell formalni ,,piacképes honatyéwai.”161 Nem a politikai {izenet tovabbitasa a
cél, hanem a figyelem felkeltése a jelolt irant. A tomegtermelés és a tdmegdemokracia kozott igy
szembetlind a hasonlosag; minél tobb vevot (szavazot) kell meggydzni kiillonbozé marketingeszko-
zokkel.

A politika piacan is er0s a verseny, ez indokolja a marketing technikak betorését, illetve a novekvo ér-
deklodést vilagszerte a politikai marketing irant. A fejlodé tudomanyag altal vizsgalhatd, hogyan és
miért 6rzik hatalmukat bizonyos politikai partok és politikusok, és aminek segitségével magyarazatot
kaphatunk arra, hogy ezek a szervezetek hogyan hasznaljak a marketinget arra, hogy nyerési esélyei-
ket noveljék, illetve elemezzék veszteségeik okat.

A vallalatok is azért fokuszalnak a vevére, mert csak igy lehetnek versenyképesek. A politikanak is
valtoztatnia kellett marketingjén, hiszen a politika is nyer azzal, ha a jelolt a valasztokra figyel. Itt is ez
az egyetlen mddja a versenyben maradasnak, csak ugy, mint a gazdasagi szféraban. A marketing, va-
lamint a termékek és szolgaltatasok piacara iranyulo vallalati stratégiak egyre inkabb athatjak, illetve
befolyasoljak a mai politikat, ezért valt idészeriivé egyesiteni a marketing orientaciot és a hivatalért
foly6 versenyt.

A politikai marketing tehat nem mas, mint ,,a kompetitiv helyzetek soran térténd tomegek viselkedé-
sének befolyasolasara alkalmas ‘rudomémyélg.”162 Tehat, a tudomanyag {6 iranya a kommunikacio és a
tarsadalmi befolyasolas a valasztasok és a kormanyzasok soran. A politikai reklamok a meggydzés te-
értékekben rejlik. Ez az oka annak, hogy a politikusok is egyre gyakrabban ,,marketingelik” sajat ma-
gukat és Otleteiket. Mert, ugye nem eladhat6 az, ami eladhatatlan! A modern vezetd nem csak azért
kell, hogy tdmaszkodjon a marketingre, hogy nyerjen, hanem, hogy sikeres legyen, mint vezetd, miu-
tan nyert.

A POLITIKAI MARKETINGELMELET

A politikai marketing a marketing elvek, eszkozok és folyamatok hasznalata a politikai kampany so-
ran. Magaba foglalja az analizist, a fejlesztést, a végrehajtast, valamint a jeloltek, politikai partok,
kormanyok, lobbystak, valamint érdekcsoportok kampany stratégidinak menedzselését annak érdeké-
ben, hogy iranyitsdk a kdzvéleményt, elomozditsak sajat ideologidikat, hogy valasztasokat nyerjenek,
és hogy elfogadtassanak torvényeket, referendumokat valaszul a kivalasztott emberek, csoportok sziik-
ségeire és kivansagaira.

Gyakorlatilag a politikai marketing magaba foglal egy egész sor fogalmat és tedriat, melyeket eredeti-
leg profit és non-profit szervezetek hasznaltak arra, hogy eladjak termékeiket, szolgéltatasaikat és Gt-
leteiket a vasarloknak.

A politika partszempontu megkozelités szerepét atvette a termékszemponti, majd az eladasszemponti
megkozelités, mieldtt még eljutott volna a mai marketingszemponti megkdzelitésig. A fejlodés végig-
koveti, ahogyan valtozas allt be a part erds és kdzpontilag iranyitott szerepétdl, egy olyan struktira
felé, ahol elobb a jeloltre, majd késobb a szavazokra terelodott a hangstly. A kiils6 szakértok bevona-
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sa is fokozatosan tortént meg, ahogyan a part egyre kevésbe tamaszkodott a belsé hajtoerdire és egyre
inkabb ra volt kényszeriilve, hogy figyelembe vegye a piac kivanalmait.'*”

A marketingkézponti szemlélet piaci szegmentaciora alapozva felméri a célszegmens igényeit
kiilonféle szavazoi szegmensekre kivetitve. A marketingkutatas segitségével kidertil, hogy kikbdl all a
szavaz6tabor, mit varnak a jelolttol, milyen nézeteket akarnak hallani, majd ezeket atformaljak, hogy
jol eladhatdak legyenek a politika piacan. Ez egy képet ad arrol a szervezetnek, hogy a jeloltet miként
poziciondljak a politikai arénaban figyelve a gyengeségeire, az erdsségeire, illetve a versenytarsakra.
Egy olyan politikai programmal, illetve imazs kialakitdsaval kell megjelenni a piacon, amely megcé-
lozza azt a szegmenst, akit célszavazo bazisként definialnak. A terméket, amely alatt a jeloltet értem,
illetve a jelolt altal hordozott lizenetet, a politikai programot egy olyan kdrnyezetbe kell beilleszteni a
valasztasok soran, amely megfelel mind a jogi, mint az etikai normaknak és elvarasoknak. A kifej-
lesztett terméket kiilonféle csatornakon keresztiil el kell juttatni a valasztokhoz. Fontos tényez6, az id6
soran érkez0 visszacsatolasokbol a stratégia igazitasa, illetve a szervezet folytonos fejlesztése.

fgy kitiinik, hogy a jeldlt, a marketingkampany, a kornyezeti tényezok és maga a politikai kampany
egy integralt, egységes szerkezetet alkot, melynek segitségével lathatd, hogyan kertil ,,piacra” a jelolt.
Az egész kampany a vev0, azaz a szavazé igényei koré van szervezve, igy a jelolt azt mondja, amivel
eladhatja magat a szavazonak. Megvalasztasa utan mar azon kell lennie, hogy ugyanezen marketing
eszkozoket hogyan hasznalja fel programjai megvalositdsaban, népszertisége megtartasaban.

Egy olyan folyamat megy végbe a kampany soran, ahol a jelolt a szavazo igényeit megfogalmazva
alakitja ki a kampany programjat, vagyis a terméket, a profit, vagyis a valasztasi gy6zelem érdekeé-
ben. A kdzéppontban tehat nem a part all és nem is a jelolt, hanem a valasztd, mint fogyasztd. A mar-
ketingszemponti megkozelités 1ényege, hogy figyelembe veszi, hogyan reagalnak a valasztok a jelolt
médiaszereplésére, illetve a médian keresztiil vagy személyesen kozvetitett lizeneteire.

A partoknak, hogy megnyerjék a valasztasokat, piac orientaltnak kell lenniiik, azaz piacra kell vinnitik
valasztasi programjukat. Meg kell érteniiik, hogy mit kivan a ’...nemzet,” és egy ehhez igazitott ’ter-
méket’ kell 1étrehozniuk. Ezen ’termékek’ tobb elembdl tevédnek Ossze, mint példaul a politika, a
szervezet, szimbolumok, a struktira, a hagyomany, az ideologia, partkonferencidk, kommunikacio,
maga a tagsag, a vezérkar és a vezér. A vezetd a leglatvanyosabb ismertetdjele annak, hogy mit képvi-
sel a part, mit szolgaltatna, ha megvalasztanak a szavazok. A jeldltnek két f6 kritériumnak kell meg-
felelnie, hogy eladhassa magat a valasztasokon: rokonszenv és hitelesség. Ezen elvarasok tarsadalmi-
lag adott vizualis, verbalis és ideoldgiai kdrnyezetbe agyazddnak be, melyeket a média igencsak fel-
erosit. Ez vezet a valasztok manipulalasahoz, igy a TV-nek, mint a legerésebb tarsadalmi kommuni-
katornak, ezen okbol kifolydlag sem szabad visszaélnie erejével és hatalmaval, hiszen a kdzonség a
manipulacio passziv targya, és az objektiv informacio szerzés az érdeke.'” Lathato, hogy a kommuni-
kacié a kormany ,,idegeit” képezi.165

Az nyer, aki olyan mondanivaldval jelenik meg, amely leginkabb megfelel az emberek varakozasai-
nak, valamint aki képes is ezeket az lizeneteket sikeresen eljuttatni a valasztokhoz. Olyan innovativ
“termékeket’, *szolgaltatasokat’ kell kitalalni, melyekkel a jelolt ki tudja elégiteni a valasztok igényeit.
Ertéket kell nyjtani a szavazo polgarok szdmara, méghozza olyanokat, melyekbdl elénye szarmazik a
lakossagnak. A termék, amit a politikus elad: nézetek, eszmék, tervek. Ezeket foglalja programjaba,
majd megprobalja eladni marketing szakemberek segitségével.

A kozvetitett lizenetek kapcsan fontos, hogy a jeldltnek igénybe kell vennie a marketing eszkozoket, a
tomegmédia adta lehetéségek kiaknazasa céljabol. A politikai marketing egy folyamat arra, hogy a
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jeloltet ,,‘telegenikusszél”166 formalja a sikeres valasztasi kampany érdekében, hiszen a politika és a mar-
keting Osszeolvadasanak egyik legfontosabb oka a televizido megjelenése és jelentéségének novekedé-
se. A politikai reklam torvényesiti a politikai szervezeteket azzal, hogy kiall amellett, hogy valtozas
lehetséges a politikai rendszerben; hogy a szavazatok igenis szamitanak. A szavazok nem els6-kézbol
értesiilnek a politikarél, hanem a médian keresztiil. A médiatdl szimbolumokat kapunk, melyeket ér-
telmeziink, atfogalmazunk, majd megvaltoztatunk a masokkal valo6 kommunikaci6 folytan. ,,Amit po-
litikai vilagként ismeriink, nem masolata a targynak, hanem a szimbo6lumok krealt vilaga, gyakran
mediatizalt szimbolumok.” A politikai reklam ,,szandékos, meggy6z0, szimbolikus konstrukci¢” "7 ar-
ra, hogy maximalizalja a jelolt kedvez6 benyomasat, valamint, hogy rossz fényt vessen az ellenfélre.
»A vilag a televizioban: illusztracid egy civilizacios allapot 6nigazold onabrazolashoz, amelyben a
misorrend potolja az értékrendet... Csak a legalaposabb leegyszeriisités, a legkihegyezettebb poén, a
legkdnnyebben megjegyezhetd hazugsag tarthat igényt sikerre a televizioban.. e

A marketing kozponti szerepe erdsodik, ahogyan a politikai vezetés is egyre inkabb torekszik arra,
hogy meghatarozza, finomitsa és érvényesitse politikajat és céljait. Ezen nézetekre tdmaszkodva is lat-
hat6, hogy ami manapsag torténik a politikai marketing és a rekldm terén egyaltalan nem radikalis
valtozas, hanem ez a modern, szakszerii kampanyolas, csupan egy logikus kiterjesztése a korabbi gya-
korlatoknak.'®” Kotler szerint a kampanynak mindig is volt marketing szinezete. Az 0j metodologia
nem a marketing bevezetése a politikdba, hanem egy fejlettebb, szofisztikaltabb hasznalata.

A politikai kommunikécio6 a partokat egy stratégiai egységgé formalja. Felvetddik tehat a kérdés, hogy
a partok kampany szervezetté valasaért, milyen technikak, miféle szakértelem a ’felelds’? A valasz
Osszetett, de a valasztasokat leginkabb a partok PR stratégiai, dontik el. Nem jeldltek és partok, hanem
hattér stratégiak nyernek és veszitenek.

A valasztasok alkalmaval a partok sajté osztalyainak politikai marketing tevékenysége is frekventalo-
dik. Betekintést nyerhetiink az 0jsagirok és politikusok egytittmiikodésébe, valamint megtapasztalhat-
juk a szerepliket a politikai kommunikaciéban, mely kdlcsondsen alarendelt és alkalmazkodo.'”

AZ UZLETI VILAG ES A POLITIKA

A valasztasi kampanynak marketing karaktere; tobb a hasonldosag, mint kiilonbség az eladas miivé-
szete és a kommunikaci6 (6tletek, termékek, személyek eladasa), valamint az iizlet €s a politika kdzott.
A tajékoztatas folyamata, a kommunikacié, a meggy0ze€s, a valasztok elérése mind olyan elem, amely
a politika és a marketing 0sszekapcsolddasat indokolja. Végeredményben a marketing velejaroja min-
den tranzakcionak, mely oOtletek, értékek tarsadalmi cseréjét foglalja magaba; legyen a gazdasagi, tar-
sadalmi, vagy politikai kontextusban.' "

Az iizleti vilagban szintén a fogyaszto all a kozéppontban, amely elengedhetetlen feltétele annak, hogy
a fogyaszto igényit ki lehessen elégiteni, és amely altal a vallalat is képes versenyben maradni. A poli-
tikai marketing igy mindennapos jelenséggé valt és szinte minden szervezetben fellelhetd. Torvényho-
761 testliletek, érdekképviseletek, a média, egészségiigyi szervezetek, politikai partok és oktatasi in-
tézmények egyarant alkalmazzak a marketing koncepciokat és technikakat azért, hogy elérjék céljai-
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kat. A politikai marketing mar nem csupan talpraesett, ramends szlogenekrdl szol, hanem viselkedés-
1 . e , . (o 172
modrol, szervezetrdl, politikai szandékokrol, valamint a vezetésrol.

A vilag demokratikus orszagaiban ugyanazokat a marketingtechnikékat kezdik alkalmazni politikai
vezetok imazsanak megtervezésére és megformalasara, amiket a vallalatok alkalmaztak termékeik
marketingjére. A sokmillios reklamkampanyok bevetésével a politikusok kifinomult marketingtechni-
kakkal ,,dolgozzak meg” a kézvéleményt, hivataluk elnyerése és megtartasa érdekében. A politikai
rendszert ma a marketing uralja, és a hangstly a lényeg helyett az imazson (a latszaton), az érdemi
kérdések helyett a személyiségen, az értelmes parbeszéd helyett a 30 masodperces iizeneteken van,
azokon a technologiai valtozasokon, amelyek megvaltoztattak annak maédjat, ahogyan a médiak eljut-
tattak az informaciokat a kzhoz.

A média megnovekedett érdeklodése a téma irant azt eredményezte, hogy a politikai marketing gyak-
ran azonossa valt a szofisztikalt reklamozassal. A valasztasokrol szold beszamolok nagy része legin-
kabb nem a tartalommal ¢és az tiggyel, hanem az uralkod¢ stilussal és imazzsal foglalkozik. Néhany
marketing megkozelités a valasztasok sordn igen ravasz metddusokat hasznal. A marketing nem csu-
pan egy prezentacios eszkoz, vagy reklam, hanem Osszefiiggésbe hozhatd a termékmenedzsmenttel is.
Tovabba, ezen folyamat nem csupan technikak sokasagat jelenti, hanem egy megkozelitést is a szerve-
zeti kapcsolattartasra a nyilvanossaggal.

A politikai érvelés vizualis gondolattarsitassal pont ugyanazon oknal fogva jott 1étre, mint a termékek
hirdetése. Meger0siti 1étezését, arat, szerepeit, valamint, hogy hogyan jussunk hozza a termékhez. Meg
kell gy6zni a szavazokat a valddi, €s a képzelt tulajdonsagokrol, hogy egy bizonyos “terméket’ valasz-
szanak és ne a masikat. Meggy6z0 és kellemes kiilsejli jeloltet valasztunk, aki el tudja adni magat, hi-
szen a TV megvaltoztatta a kampanyok paly4jat. Kutatdsok szerint, a hirek 60%-a a jelolt személyiségi
jegyeivel, szakmai hatterével foglalkozik, mig csupan 40%-a szol a politikai kérdésekrol. A jeloltek
ezért arra Osszpontositanak, hogy vizualis képet alakitsanak ki maguk kore.'” ,»Qyakran olyanok va-
gyunk, mint a szinhazi kritikusok,” mondja Anthony Lewis a New York Times-tol, ,kritikusok, akik a
diszlet miivésziességében érdekeltek, nem a darab iizenetében.”' "

Igazi kiilonbség a politikai és kereskedelmi reklam kozott leginkabb a hatés idejében van. Mig a ke-
reskedelmi terméket vasarlas utan rogton ki tudjuk probalni, addig a politikai életben a meggydzés
utan johet a kiprobalas, melynek igen stilyos kovetkezményei is lehetnek. igy a politikai reklam te-
kinthet6 kereskedelmi iizenetnek, melynek hossza tavu tarsadalmi effektusa van. Ahogyan ra tudnak
beszélni embereket arra, hogy vegyenek meg olyan dolgokat, amire nincsen sziikségiik, igy a politikai
vezetok is képesek a meggy0Ozésre, a revansra.

A valodi kérdés a politikai reklam mogott az, hogy hogyan célozzuk meg a szavazd hallési €s vizualis
ingereit annak érdekében, hogy megfeleld reakciot valtsunk ki, és elérjiik, hogy a jeloltiinkre szavaz-
zon. A reklamnak nem célja, hogy megvaltoztasson fixa idedlokat, vagy politikai filozofidkat. Céljuk,
hogy megérintsenek érzéseket, érzelmeket keltsenek a szavazoban, mely hatassal lesz a szavazatukra.

A kiadok és médiatulajdonosok, barmi is legyen a tarsadalmi alapja, a ,,mi az eladhatd” szdmitasok
alapjan dontenek arrdl, hogy mi keriiljon be a hirekbe, és hogyan adjak el mindezt.' > A marketingku-
tatasok tovabb erdsitik az ujsagirokban azt a meggydzddést, hogy a kiiliigyi jelentések, vagy gazdasagi
szakrészletek, mint hirek elvesznek az érdeklddés hianyaban.

Kovetkezésképp, az lizleti, szorakoztatasi, reklamozasi, figyelemfelkelt6 érdekek furcsa kombinacidja
rajzolodik ki a politikai marketing és reklam terén. A tdmeg igénytelenségére €s tanithatatlansagara
vonatkozé képzet, pedig rendkiviil karosan befolyédsolja a média milyenségét.
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A politikai marketing veszélyei

A valasztasok cselekményeit az elit motivalja, és a média, a jeldltek, a kozvélemény-kutatok, szakmai
konzultansok és imazs manipulalok szerkesztik. A riporterek kizarolag arra 6sszpontositanak, ki a nye-
r6, ami egy némileg a léversenyhez teszi hasonlova a kampanyt. Mert a verseny dobogtatja meg a szi-
veket, ezért a kampanyt érdekessé, izgalmassag, szérakoztatova kell tenni. Ugy tekintiink a kampany-
ra, mint egy versenyre két ellenfél kozott. Ezt a hatast tovabb erdsitik az egyre inkdbb népszerii koz-
vélemény kutatasok, melyek erdsen befolyasoljak a szavazok irémyultsé1gélt.176 A politika lesiillyesztése
a latvanysport szintjére — ez a televizio egyik legartalmasabb hatasa. A televizios hirk6zlok nagy iz-
galommal kommentaljak, hogyan folyik ez a jatszma, arrdl azonban hallgatnak, mirdl is szol valoja-
ban. A média segit a kampany soran nyertest krealni, mert ez az, mi jol eladhat6. A politika ez altal
szorakoztato iparra valik, a jeloltek pedig hirességekké.

A politikai versengés médiabeli tiikrozése eltulzott, ami gyakran ellenkez6 hatashoz vezet. A média
tiikkr6zi a politikusok koézvélemény formald viselkedési taktikait. A médidn beliili befolyas altalaban
talzott glorifikalasok, tulzasok formajaban jelenik meg, mely az esetek jellemzo tobbségében ellenté-
tes hatast valt ki. A kdzonség reakcidoja nem mindig kiszamithato: az Gnmagat dicsérd part, aki tulsa-
gosan szidja az ellenfelet, nem mindig hiteles a kdzvélemény szamara. Ahogyan Vitray is tanitja, a
hirk6zlés fontos mozzanata az emberi méltosag tisztelete, mert példaul a riporter sem nyerhet soha-
sem, kiilénben a kdzonség ellene fordul.

A politika és tlizlet harom tekintetben tér el egymastol, vagyis inkabb ugy fogalmaznék, hogy harom
vonatkozasban kellene, hogy eltérjenek egymastol. Szembet(ind, hogy a mai politikai kampanyolas
egyaltalaban nem felel meg az elvarasoknak. Legeldszor is alapfilozofidjukban kellene egy éles ellen-
tétnek kirajzolodnia; mig az iizletben a profit a cél, a politikdban a demokracia sikeres miikddtetése.
Masodszor, a politikdban a gy6zelem csupan par szazalékos kiillonbséget takar, az iizletben a veszteség
és nyereség mogott nagy eltérések lehetnek, mégis, a politikai koroknek hatalmas vagyon felhalmoza-
sara adodik lehetéségiik. Tovabba, az lizleti tevékenységeket a piackutatasok szabjak meg, a profit no-
velése érdekében, mig a politikai jeldltet sajat életfilozofidja, nézetei kellene, hogy vezéreljék. Mégis,
ma mar a politikai part jeloltje is csupan azt fogja mondani, amivel meggy6zi a szavazokat, hogy ra
tegyék le voksukat. Innen is szembet(inG, hogy ha a politikai érdekek nincsenek elvalasztva a gazdasa-
gi érdekektol, akkor a demokratikusan megvalasztott jelolt nem képes megfelelni a tarsadalmi elvara-
soknak.

Milyen iranyba is viszi el a politikai folyamatokat mindez? Sok mulik a politikat forméal6 erdk tisztes-
ségén. Ha a jelolt manipulativ, tisztességtelen modszerekkel keriil hatalomra, akkor sériil a demokracia
intézménye. Ha nem tartja be a jeldlt igéreteit, amiért megvalasztottak, akkor ott a tarsadalom a vesz-
tes. A marketinget lehet konstruktivan hasznalni, mint egy ,,iratlan szerzodés a jelolt és szavazok ko-
zott.”"” Amig a marketing a célt szolgalja, hogy tisztességesen formalja a kozvéleményt, addig a de-
mokratikus allam csak nyerhet vele. A politikat, a marketing eszkdzok hoditasa egy permanens kam-
pannya valtoztatta, mely sulyosan veszélyezteti az egészséges demokracia mitkddését. ,,A jatszma ne-
ve ma — marketing, €s a politikai tanadcsadok azok az edzOk és menedzserek, akik meghatdrozzak a
végeredményt, mikozben a médidknak jut a bird szerep.”178

IRODALOM

Bagdikian, B. (1992): The Media Monopoly. 4™ ed. Beacon Press, Boston.

Blumler, J. G. és Gurevitch, M.: Politicians and the Press: An Essay on Role Relationships. in Nimmo
and Sanders (Eds.) (1981): A Handbook of Political Communications. Sage, London.

Cartee, Karen S. és Gary A. C. (1997): Manipulation of the American Voter: Political Campaign
Commerecials. Pracger, Westport, Conn, pp. 63.

176 Owen, D. (1991): Media Messages in American Presidential Elections. Greenwood Press, New York, 89.

"7 Newman, B. L. (2000): Politikai markeitng. Mint kampanystratégia. Bagolyvar Kényvkiado, Budapest,. 169.

178 Newman, B. 1. (2000): A politika tomegmarketingje. Demokracia a gyartott imazsok koraban. Bagolyvar
Konyvkiadd, Budapest, pp. 40.

354



Deutsch, K. (1965): The Nerves of Government. Models of Political Communication and Control.
Free Press, New York.

Jamieson, K. H. (1992): Dirty Politics: Deception, Distraction, and Democracy. New York: Oxford
University Press.

Kotler, P. (1982): Voter Marketing, Attracting Votes. in Kotler, P.: Marketing for Non-profit
Organisations. Prentice Hall, New Jersey.

Lanyi Andras (2003): Ertékrend helyett miisorrend. Médi/atok. Ropiratok a magyar televiziozasrol.
Valasz Konyvkiad6, Budapest, pp. 195.

Lees-Marshment, J. (1999): The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies. pp. 692—713.

Mauser, G. (1983): Political Marketing. Praeger, New York, pp. 5.

Newman, B. 1. (2000): A politika tomegmarketingje. Demokracia a gyartott imazsok koraban. Ba-
golyvar Konyvkiadd, Budapest, pp. 40.

Newman, B. 1. (2000): Politikai marketing. Mint kampanystratégia. Bagolyvar Konyvkiado, Budapest,
pp- 37, 52, 169.

O’Cass, A. (1996): Political marketing and the marketing concept. European Journal of Marketing. 30,
10/11, pp. 45-61.

Owen, D. (1991): Media Messages in American Presidential Elections. Greenwood Press, New York,
pp. 62, 89.

Roka, Jolan és Geza Balazs (2002): Media and Linguistics. Language and Media Politics in Hungary
since 1990. ELTE BTK Mai Magyar Nyelvi Tanszek, Budapest, pp. 11.

Sebdk J. (2003.): Politikust vegyenek! Népszabadsag, 2003.06.14.

Wring, D. (1997): Reconciling marketing with political science: Theories of political marketing. Jour-
nal of Marketing Management. 13. pp. 651-663.

355



