KISS BALAZS

Allaspontok a marketing politikara valé
alkalmazhat6sagarol

A vitik clddltek. Barmit gondolunk is a marketing és a politika viszonyd-
rél, a marketing politikai €életben valé alkalmazdsa mdra dltalinos pya-
korlat lett. S ez igaz Magyarorszéigra is. Kétségtelen persze, hogy ha nem
egy olyan pért nyerte volna az 1998-as torvényhozdsi valasztisokat,
melynek (dllitolag) szakmai szempontbél kifogdstalan kommunikéciés
stratégidja volt/van, tehat allitdlag ,jol hasznédlja” a politikai marketing
egyik eszkozét, akkor valészintleg sokkal kevesebb konferenciit rendez-
nének 1999-ben hazinkban a politikai kommunikacié és a politikai mar-
keting kérdéseirdl. Akkor taldn a Politikatudomdnyi Térsasag ez évi vin-
dorgyiilésének a politikai kommunikiciéval és a politikai diskurzussal
foglalkozd szekeidja nem ugyanannyi eléadédssal biiszkélkedhetett volna,
mint a partokrél sz0l6. Tekintsiik akkor tiszavirdg-életd viszonynak leg-
aldbb itt, Magyarorszdgon a politika és marketing liczonjit, mely talin
mir a kovetkezo vilasztasokon szakitdssal végzGdik? De vajon vannak-¢
még egyiltaldn tartos viszonyok a vilighan? Vannak-e még szubsztanci-
ik, melyek — per definitionem — tiilélnek minden toriénelmi és szubjektiv
esetlegességet? Vajon tobbek kbzdtt nem azért mondhatjuk-e, hogy
posztmodern viligban éliink, mert csak pillanatok, pillanatnyi érvényes-
ségek léteznek, melyeket holnapra dgyis megmdsitunk?

A marketing politikiba val bevonulasat természetesen vitak kisérték.
Az ezek kizouli eligazoddst megkonnyiti, ha hirom csoportba osztjuk
azokat, A vitik talan donté tobbsége szakmai jellegi problémékrol, va-
gyis arrdl folyik: alkalmazhaték-e a marketing dltal kindlt modellek a po-
litikara (,lehet-e alkalmazni” kérdése). A vitik egy mésik része erkolcsi-
nek mondhatt kérdésekrol zajlik: ezek soran azt feszegetik, hogy miként
hat a marketingesitett politika a demokracia mindségére, (,,szabad-¢ al-
kalmazni” kérdése). Végil a vitdk harmadik csoportjinak résztvevédi a
kulturdlis vonatkozasokat veszik szemigyre, s majdhogynem azt kérde-
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zik: lehet-e nem alkalmazni a marketinget a politikdban (is). E hiarom
csoport egyre elvontabb szinteket jelent, kezdjik ezért a legegyszertibbel.

1. SZAKMAI VITAK ES ALLASPONTOK

" Az nem vitatott, hogy a marketing valamilyen mértékben alkalmazhato
a politikai életben, foképpen a vilasztdsi kampdny idején. A marketing
valamely nagyobb embertémeg igényeinek megismerésére, illetve e to-
meg meggyozésére irdnyuld tevékenység, valami olyan tudésfajta és gya-
korlat tehit, mely sokban megegyezik a politikai aktorok valasztasi kam-
pény idején kifejtett tevékenységével. S valéban, a szakmai, illetve mo-
dellalkalmazhatésagi dlldspontok két részre oszthatdk: az egyik csoport-
juk szerint, ha dru is a politika, azért mégiscsak kiillonleges 4ru, nem al-
kalmazhats vele kapesolatban minden tovébbi nélkiil a marketing; a ma-
sik csoportjuk a marketing szélesebb fogalmdn alapszik, s ennek kapeséin
arr6l ,mond” valamit, hogy a kiilonbozé marketingfogalmak és
-modellek mennyiben éllithaték parhuzamba akar a politikai élet kam-
panyon kiviili részével is.

A polittka mint kiillonleges dru

Németh Erzsébet, az els dllspont egyik hazai képviseldje, az 1990-e5 és
1994-¢s kampdny kapesin a kovetkeziket irta: Az egyik jellegzetes hi-
ba, amit elkovetnek, hogy a politikit kozonséges drunak tekintik, és
ugyanazokkal a médszerekkel akarjdk eladni, mint egy szappant vagy
egy rdgogumit (,..). Mig egy ragdgumit ¢l lehet adni j6 zenével, csinos fi-
tk-linyok bemutatasdval, addig a politikai iizeneteket kevéssé lehet hi-
telesiteni a mésutt j6l bevalt modszerekkel.™

Olear Eva meglehets részletességgel tér ki az druként felfogott poli-
tikai part illetve politikus kilonleges vondsaira: ,,...fokozottan kell figyel-
ni az arculat konzisztencidjdra, dllanddsdgdra. A gyors médosuldsok, vél-
tozdsok sokkal érzékenyebben érintik a fogyasztokat, mint az izleti vi-
ligban. A megfogalmazott iizenetekben, {géretekben fellelhetd disszo-
nancia kinnyebben vélthat ki kedvezétlen reakcidkat.

A politikdt mint terméket az a tulajdonsiga is megkilonbézteti a tib-
bitél, hogy mig szokvdnyos esetekben a vevok személyesen, kozvetleniil
nyerhetnek kézzelfoghatt tapasztalatokat az dru mindségérdl, s gy6zbd-
hetnek meg a feklam éltal kézvetitett termékjellemzok valddisagardl, a
vilasztopolgdrok szdmdra ez a lehetdség nem adatik meg. Itt csak az dru
kdzvetet! tesztelése johet szoba. ™

Olear Eva ezek mellett még a politikai marketing finanszirozdsinak
kiilonleges voltdra hivia fel a figyelmet, és arra, hogy, eltérden az iizleti
marketingtél, a politikai marketingben nagyon is van helye a versenytar-
sak emlegetésének, a velitk vald vitdnak.?

Andrew Look és Phil Harris hét pontban foglalja dssze a politikai mar-
keting és a termék-, illetve szolgaltatdsmarketing kézotti killonbségeket
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1. A hagyominyos marketing nem ismer ahhoz hasonlé helyzetet, ami
a valasztasok alkalmdval kovetkezik be, hogy ugyanis minden vevinek
ugyanazon a napon kell meghoznia a vésirlassal kapesolatos déntését.

2. A politikai marketinget illetden nem beszélhetiink gazdaségi érte-
lemben vett drrdl, melyet a vevének/valasztonak fizetnie kell.

3. A vilasztonak akkor is a kollektiv déntés eredményeként létrejove
helyzettel kell megbaritkoznia, ha nem azokra szavazott, akik végiil is
gydztek.

4. Aki gy0z, azé lesz minden, aminek megint nincsen normalis piaci
megfeleldje.

5. A politikai pért, illetve a politikus nem hasonlithaté a kézzelfogha-
té druhoz, sokkal Gsszetettebb ,portéka™ anndl; a vevének az egész cso-
magol kell megitélnie, s ha rosszul vilasztott, akkor meg kell virnia a ki-
vetkezd vilasztdsokat.

6. Szemben a szokvanyos piaci helyzettel, a politikdban nehéz 1j mar-
kanevel bevezetni, magyaran 1j pérttal kisérletezni, rdadasul a politikai
piacok nemzetkozileg zértak.

7. Gyakori az cllentmondés a vilasztdsi eredmények és a kizvéle-
mény-kutatdsok alapjin kimutatott népszeriség kizétt, aminek semmi
értelme a termékeket illetden, ugyanakkor a politikai életben nem kis je-
lentdséggel bir.®

Az ebbe a csoportba sorolhaté megkézelitésck tehdt a marketing po-
litikai jelenlétét a politikai kampényra szikitik, ezen belill is a vdlasztasi
kampdnyra, de legaldbbis a politikai €élet azon mozzanataira, amikor va-
lamilyen politikai entitisnak viszonylag rivid-id6 alatt kell kbzonségét
valamire rdvennie, valamirdl meggydznie vele, valamit elfogadtatni. IEh-
hez kiindulépontként a szakir6k a marketinget dontéen értékesités-kdz-
ponti tevékenységként tételezik, s rdaddsul hajlamosak az drut a meg-
foghaté termékkel azonositani. Viszont amennyiben a marketing alapve-
toen a megfoghatd termékek eladisinak az Gsztdnzésére alkalmas, ak-
kor a politikai életben vald alkalmazdsa erdsen korlitozott,

A marketing generikus fogalmdnak alkalmazhatdsiga

A marketing generikus fogalmanak® hivei, mintegy a fenti felfogassal is
szemben, azt mondjdk, hogy minden dru kiilénleges. Nincsenek kézin-
stges druk, s ekképpen mindaz, ami a politikus, illetve a politika mint
dru killonleges minGsépeként felmeril, voltaképpen béven belefér a
marketing kiterjesztett kompetencidjiba.

A kézzelfoghatd dru jellegzetességeinek hangsilyozdsaval szembeni cl-
sh lépés annak belatdsa lehet, hogy ijabban annak sines kilon6sebb ér-
telme, ha éles hatarvonalat hizunk a termékek és a szolgiltatdsok kozoit.
Ennek legalibb két vonatkozdsa van. Az egyik az, hogy a termék megvé-
sarldsdval mir régen nem pusztin egy tdrgyat veszink, hancm epy egész
szolgdltatiscsomagot fizetiink meg.” Természetesen a termék tulajdonss-
gait is megfizetjik, de megfizeljiik azt is, ahogyan a szdmunkra clérhetd-
v teszik, sét azt is, ahogyan a tudtunkra adjdk Iétezését, s ahogyan rabe-
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szélnek a megvasdrldsira. A gyant6, az cladd, illetve a marketinges tisztd-
ban van azzal, hogy mindez része a terméknek, a marketing tehat ezért
sem tekintheti a terméket pusztan diszkrét targynak. A misik vonatkozis,
hogy a kézzelfoghatd druk is mindinkédbb szolgdltatdscsomagnak mind-
sillnek mind a gyartd, mind a fogyasztd szemében. A vevd a terméktdl
csak meghatdrozott sziikségleteinek a kielégitését varja el: csak azokat a
szolgiltatdsokat hajlandé tehit megfizetni, amelyekre sziiksége van. En-
nek két kivetkczménye van: az egyik, hogy a termékfejlesztés sordn csak
olyan tulajdonsigokkal ruhdzhato fel a termék, melyeket a jévendd vi-
sirloi csoport igényel; a masik az, hogy a marketing — a megfoghato ter-
mékeket is szolgdltatis-egyiittesekként felfogva — a marketingnek az dru
egy sor olyan szolgiltatisdra kell felhivnia a potencidlis vasarlo figyel-
mét, mely ,ranézésre” ,szabad szemmel” nem lithat6. Kovetkezéskép-
pen semmilyen termékrdl sem mondhatd, hogy egyetlen szikségletet
elégitene ki (példdul a kenyérrel nem pusztan éhségiinket csillapitjuk,
hanem egészséges vagy egészségiclen életmadot is vasarolunk) és hogy
cbbéli képessége azonnal nyilvinvalé volna a vevd szimdra. Az, hogy
azutdn az igért szolgéltatasok valoban ,benne vannak-e” a termékben (a
kenyérben az dAsvinyi sok, vitaminok sth.), az csak a haszndlat, a fogyasz-
tas alatt deriil ki, €s a visarlo azokkal vald clégedettsége még ekkor is je-
lentds részben a gydrtd informicioi irdnti bizalomtdl figg,

A kézzelfoghatd druk tehdt igen hasonlatosak a szolgdltatisokhoz,
melyekr6l nem nehéz belitni, hogy csak a fogyasztasuk nyomin derdl ki:
mepérték-c az drukat. Ezért egy szolgiltatds vasirldsinak az alapja a bi-
zalom a szolgdltatds eladdjinak kompetencidjiban. E logika mentén k-
tik dssze sokan a politikai marketinget a szolgiltatisok marketingjével.
Ezt teszi Martin Harrop is a politikai marketing irodalmaban szinte
klasszikusnak tekintett irdsaban.®

Harrop szerint a politikai piac dllandd jellegzetességei kizé tartozik,
hogy a péartok szolgaltatist kindlnak a vilasztGknak, mégpedig az orszig
korményzisdnak a szolgdltatisit. Harrop, éppen mert a politika szolgél-
tatas jellegét helyezi a politikai marketing kozéppontjaba, a kompeten-
cia, illetve a kompetensnek tinés fontossigat emeli ki munkdjiban, és
ezzel magyarizza a személyek, a politikusok felériékelddését is.

Harrop a politikai marketingen belil megkiilonbézteti a stratégiat és
a promécidt. Szerinte a stratégia arra irdnyul, hogy a szervezet, a parnt
olyat nyijtson veviinek, azaz a vilasztéinak, amire nekik van szitkségik,
mig a promdcio arra szolgdl, hogy a pért valami olyat adjon nekik, ami-
hez neki fllzédik kézvetlen érdeke. Ezt a megkiilonboztetést alapul véve
azt mondhatjuk, hogy az a megkozelités, amely szerint a politika marke-
tingszempontbdl killdnleges dru, a politikai marketingnek csak a
promdcids oldaldval foglalkozik, s a hosszi tavi kérdések csak mint a
marketingmunkén talnyQldé kildnleges nehézségek merillnek fel
Harrop ezzel szemben a stratégiai kérdésekben is illetékesnck tekinti a
marketinget,

Haropp szerint hatdsa a szegmenticié problémdjival fiigg Ossze. Az
tizleti marketing irodalmdban kozhely, hogy a marketingtevékenység
egyik, ha nem a legfontosabb része a piac szegmentacidja, az tehat, ami-
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kor a véllalat & maga szempontjdbdl fogyaszidi csoportokat kilonit el a
piacon. Ezekbe a csoportokba a villalat, illetve a villalat termékei szem-
pontjibdl azonos fogyasztdk tartoznak, olyanok tehdt, akik meghatéro-
zott, rdjuk jellemz6 tipusi terméket igényelnek, meghatdrozott dron haj-
landok azt megvasdrolni, akiket meghatdrozott médon lehetséges elémi
egy termékkel a piacon, és akiknek meghatirozott stilusban tandcsos a
terméket reklaimozni. Mdrmost Harrop nemesak a politikai marketing
¢érdeklidési korén kivill levinek tartja a vilaszték szegmentacitjanak
kérdését, hanem egyenesen arrdl beszél, hogy a politikatudomdany akar
mindenaron eltéré érdekesoportokra lelni a vélasztok kozitt — mig a
marketingre éppen az jellemzd, hogy a kdzos érdekeket keresi.’

Harrop véleményének értékeléséhez a kovetkezdket érdemes figye-
lembe venni. Természetesen a marketing dltal korilhatirolt szegmense-
ken beldl kozdsek az érdekek — éppen emiatt tartoznak a vevik ugyan-
abba a szegmensbe -, m ennck megfelelen a szegmensck kozott jelen-
tis érdek- és egyéb alapd kalonbségek vannak. Emellett Harropnil ér-
hetd taldn a leginkdbb tetten az a hatds, melyet a brit (és amerikai) két-
partrendszer gyakorol a politikai marketinggel kapcsolatos megkozelité-
sekre. Ebbél a szemponthdl kiiléndsen érdekes Butler és Collins {rdsa a
partok stratégiai szereplehetdségeirdl.!" Butlerék talan azért is képesek
a szegmentacié probléméjinak felvetésére, mert nem brit és amerikai
pirtokat vizsgalnak, hanem francidkat, spanyolokat, mexikéiakat és igy
tovabb. Alapotletiik az, hogy ha nem szikitjik le a politikai marketinget
a promdciora, akkor a marketingtdl azt is ,megtanulhatjuk”: milyen
stratégiai helye lehet egy-egy partnak a politikai piacon. E szerepkészlet-
nek pedig legalibb két tagja kifejezetten a vilasztok szegmentilasara
épiil. Vilagos, hogy ott, ahol jobbira koaliciés a kormanyzas, vannak kis
partok is, melyck valoszinileg egy-egy szegmensre tdimaszkodnak csu-
pan.

A koalicids helyzet tanulsigait - Butlerék atletét tovabbgondolva —
akdr alkalmazhatjuk a kétpartrendszerre is. A nagy partok esetében sem
érdektelen felvetni a szegmenticié problémdjat ugyanis: a vilasztdi
volatilitds erdstdésének idején mdr nem egyszerlien Ggy, hogy akkor
mely osztilyok vagy mas szociologiailag koriilirhato tarsadalmi csopor-
tok tartoznak hagyoményosan egy-egy nagy part valasztdi kozé, hanem
ugy, hogy a legkiilonfélébb, tehdt nemcsak kemény, tartésnak mondhatd
szocioldgiai szempontok szerint (a termelésben elfoglalt hely, iskolai
végzettség, lakohely, életkor stb.) alakitunk ki szegmenseket,!! hanem
ennél sokkal puhabb eszkozik felhasznéldsdval, s nem csupén a pérttal
mint egésszel kapesolatban, hanem kiilon-kiilén egyes programpontjait,
reprezentins politikusait, dontéseit stb. illetden is.

Butler és Collins tehit stratégiai kérdések tekintetében gondolja végig
a partok lehetdségeit. Ahhoz azonban, hogy a pirtok valéban levonjik a
marketingbdl adodo stratégiai tanulsdgokat, ki kell terjeszteniiik a mar-
keting relevancidjat mikddésiik egészére. Ez pedig egyet jelent a marke-
tingtechnikdk mellett a marketing szemléletének elsajatitisaval.
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2. AZ ERKOLCSI VITAK

Az erkilcsi vitik kérdése az, hogy erkélesis-e a marketing politikai élet-
ben val6 alkalmazisa. Ennek eldontése érdekében arra keresik a vilaszt,
hogy a marketing megjelenése kovetkeztében vajon romlik vagy nem ja-
vul-g a demokricia mindsége. Azért nem talzds itt morélis latolgatisrol
beszélni, mert Ggy tlinik, hogy legalibbis az amerikai ,marketingszakmd-
ban", a marketinggel szemben altalinos kdvetelmény a morilis feddhe-
tetlenség. Taldn kizdrdlag az amerikai izlést titkrdzi, de tény, hogy ott a
szakma nem a konnyebb utat vilasztja, és nem utalja it a marketing er-
kilcstsségevel, moralis vallalhatoségaval kapesolatos kérdéseket és vi-
dakat a piacgazdasig problémakorébe, nem szdlitja fel tehit azokat,
akiknek bérmilyen erkolesi kifogasuk van a marketinget illeten, arra,
hogy forduljanak a piacgazdasiggal kapcsolatos erkolesi fejtegetések-
hez, mert a marketing nem tdbb, mint a piacgazdasdg sziiksépszeri
velejirdja.’?

Az erkdlesi kérdések manapsig nem annyira a manipulacid probléma-
ja koril merilnek fel, mint sokkal inkdbb a demokricia mindsége kiril.
Szinte az Osszes érv €és ellenérv megtalilhatd a politikai marketingrol
52019, mindeddig alighanem legteljesebb monografidban, Nicholas
O’Shaughnessy The Phenomenon of Political Marketing ciml kény-
vében.? Ennek a fejlegelését kovetjiik az alabbiakban.

O’Shaughnessy mér a konyv bevezetGjében leszdgezi, hogy a marke-
tingnek megvannak a maga hatédrai, s ha tapasztalni is riasztd jelensége-
ket, a marketing végil is nem képes tibbre, mint a politikai Gzenet eljut-
tatisinak megkdnnyitésére: sajit maga nem dillit eld Gzenetet. Szerinte
a demokrdcia elég erds ahhoz, hogy kitermelje a politikai marketing til-
kapdsaival szembeni ,,ellenanyagot™.1

A politikus

A marketing és a marketingszemlélet megjelenése a politikai életben a
leginkibb problematikus hatdssal valdszinileg a politikus személyére,
kivilasztdddsdra van. Ldssunk néhany ilyen problémiit!

Az egyik, hogy miként is lesz valaki politikus. Hagyomdnyosan, illetve
Eurdpdban mindmdig, a politikust a partok termelik ki: a politikusnak,
mieldtt hozzdférhetne orszagos tgyekhez, végig kell jarnia a partpoliti-
kai hicrarchia lépcsdit. Ekézben példiul megtanulja a kompromisszum-
kités mivészetét, azt, hogy a politika a kompromisszumok mivészete,
De ha valaki megfeleld pénziigyi hattérrel rendelkezik, és arra tdmasz-
kodva jél felépitett politikai marketing segitségével hirtelen felrepiil a
politikai élet legfelsd régidiba, akkor ez a szocializici6ja értelemszeriien
c¢lmarad, aminek meglehetnek a maga negativ kovetkezményei.
O'Shaughnessy persze hozzdteszi: az, hogy valaki Amerikdban az fizleti
életben sikeresnek bizonyult (killénben nem tehetett volna szert a poli-
tikai karriert lehetdvé tevd vagyonra), az illetd életrevaldsdgit jelzi, és
azt, hogy olyan értékes tulajdonségokkal bir, melyeket a tarsadalom a



POLITIKATUDOMANYT SZEMLE 1999, 3, szim B3

maga modjan honoralt is. Mig ha valaki a parton beliili, kiviilrél atlitha-
tatlan harcokban jart sikerrel, az nem okvetlenil jelenti, hogy tehetséges
a pirt hatdrdn tali politizélsban is. Az amerikai felfogds tehat tébbre ér-
tékeli a piaci sikert, mint a szervezeten belili eredményességet.

A piartok a politikai marketing korszakdban amigy is veszitenek fon-
tossdgukbdl. Ez tobb tényezdre vezethet§ vissza. A politikai aktorokrol
valo ismeretszerzes legfontosabb eszkize a valaszték nagy tobbsége szi-
méra az elekironikus tomegtdjékoztatas, mindenekeldtt a televizia, A te-
levizit pedig természetébdl adéddan felértékeli a személyeket. A televi-
ziban mindig személyek jelennek meg, nekik kell megjeleniteniiik a
mogottik dllo partok erejét, felkésziltségét, kompetencidjat. Vége tehit
annak a korszaknak, amikor a politikai élet, a vilasztasi kampany legfon-
tosabb eseményei a nagygylilések voltak, amelyek megszervezése, a raj-
tuk valé részvétellel kapcsolatos agitacio stb. fontos szerepet és felada-
tot kislesonzott a partaktivinak. Ma az aktivistik jobbéra arra kénysze-
riilnek, hogy a marketingszakemberek éltal kidolgozott program végre-
hajtdsiban vegyenek részt, az adatfeldolgozisban, a szérélapok kihords-
siban, a plakdtragasztdsban segédkezzenck, Kozvetlen érintkezésre te-
hat nem vagy nemigen keriil sor az aktivista és a vilasztdk kdzitt, Mind-
ez csokkenti a parttagsdg &s dltaliban a pirtszervezet fontossdgit, s fel-
értékeli a szakértékét. Az, hogy ez a trend mennyiben irhaté a politikai
marketing szdmldjira, igencsak kérdéses. Egyrészt a hosszii évtizedek
6ta tarto folyamatok, masrészt a televizi6 hatdsa nem kothetd a marke-
tinghez.

A politikai marketingnek a demokréicia mindségére haté tovabbi ko-
vetkezménye az, hogy amennyiben a marketingszemlélettdl dtitatott po-
litikus az egyik szemét minden lépésénél a kozvélemény-kutatasi adato-
kon tartja, akkor igen hamar leszokik arrél, hogy népszeritlen, de hosz-
sz tdvon szikséges dontéseket hozzon, mint ahogy leszokhat arrél is,
hogy népszeriségi szdzalékpontokat nemigen eredményezd, iij tarsadal-
mi viziékkal lljon eld. Altaldban is a révid tavi gondolkodis felé moz-
dul el a politikusok észjirdsa, s valamiképpen a jobbira tédjékozatlan, im-
pulziv, esetleg elditéletes vilasztok uszalydba keriilhetnek. Ez persze,
mondja O’Shaughnessy, a demokrdcia régi problémdja. De a politikai
marketing megjelenése még az eddiginél is inkdbb a reprezentativitds
irdnyiba tolja el az elitizmus feldl a demokricia mikodését.

Politikai vitdk

Amennyiben dltaldban is a tdmeg igényei és felkésziltsége a politikus
miikodésénck legfontosabb szempontja, akkor ez azt credményezheti,
hogy nyilvinosan egyre ritkabban keril sor a valdban fontos tarsadalmi
kérdések megvitatdsira. Egyrészt mert a kozonség amigy se értené a po-
litikusok killonbozd irdnyi fejlegetéseit, szakértelem hidnydban pedig
egyiltalin nem lenne képes tirgyszeriicn vilasztani a felkinilt alternati-
vik kozill. Masrészt pedig azért, mert a politikusok tilsdgosan is éles 4l-
lisfoglalisa bizonyos megoldasok mellett elijesztheti az ellentétes meg-
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olddssal szimpatizdld vilasztoi csoportokat. Ezért azutan a nyilvanos,
példaul a televizidban foly6 vitdk célja nem valamely kozos igazsig ,ki-
hordédsa”, hanem csupan politikusi jeladas a kiszemelt valasztoi csoport-
nak arra vonatkozdlag, hogy az adott politikus tisztiban van a problé-
mdik meglétével, és képes is volna azok megoldasara. O'Shaughnessy azt
irja: ,,...eszmecsere helyett, mely a demokratikus rendszer lényege lehet-
ne, a versengd tdborok jelszavakat kiabdlnak, mint drusok az utcai
piacon.”!?

A kép sokat elarul részint a helyzetrdl, részint a szerz0 véleményérdl.
Nemcsak azért, mert piaci hasonlatot alkalmaz, hanem foként azért,
mert azt akarja jelezni, hogy miként a piaci &rusok sem vitatkoznak egy-
massal, nem akarjik nyilvinos vitdban eldénteni, hogy melyikik druja a
legjobb, kinél érdemes val6jdban vasirolni, Ggy a politikai versengdk is
csak sajit portékajukat dicsérik. De még ennél is tovibbmehetiink: ami-
kor az drus kiabdl, csak félszavakat mond, miképpen a politikus sem ve-
szodik atfogd vildgkép felvizolasdval.

Politikai integrdcio

A legtobben taldn a politikai integricié kérdéséhez szdlnak hozza a
szakirodalomban, mégpedig jobbédra a marketing politikai alkalmazdsa
mellett, s nem az cllen érvelve. A ,magvas” vitdk jelenléte a nyilvanos-
sdgban pusztin egy nagyon is szik kisebbség érdeke; az a nagy 16bbség
tehdt, mely e vitdkat nem érti, kiviil reked a politikén, ¢és Ggy érezheti,
hogy a politikusok nem hozzd beszélnek — dllitjik. A politikai marketing
szempontjainak megjelenése ezért nyitottabbd teszi vagy teheti a politi-
kai ¢letet olyan csoportok irdnydba, melyekkel eddig senki sem folytatott
parbeszédet, melyeket eddig még senki sem tartott fontosnak megsz6li-
tani. lly modon tehdt a politikdba bekeriild Ggyek forrdsa nem pusztdn a
diskurzusképes politikusi csoport és politizdld értelmiség lesz: a szeg-
mentacios, meg persze a szavazatszerzési kényszer okdn a partok kény-
telenek lesznek mas csoportokhoz fordulni. !t

(Itt érdemes megemliteni azt a konkrét esetet, amikor a politikai mar-
keting az amerikai kisvirosi, konzervativ szegmens irdnydba ,,politikatd-
gitd"” szerepet jatszott. E jobboldal szdmdra a kozponti korményzati &s
nagyvirosi értékek mindig is mély ellenérzés forrdsai voltak. A politikai
marketing tette lehetévé, hogy megkeriljék a témegtajékoztatas és a li-
berdlis lobby kozvetitGesatornait, és kozvetlendl jussanak el a lehetséges
tamogatéikhoz.)

Persze ennek is két oldala van. Beszélhetiink ugyan arrol, hogy a mar-
keting rdkényszeriti a politikusokat és a pirtokat arra, hogy Gjabb eso-
portokat vonjanak be a politikdba, dm kérdéses, hogy milyen is ez a kap-
csolat. Vajon valédi involviltsag-e az, amikor valaki egy csekk kitoltésé-
vel jarul hozzd egy gy vagy ecgy part sikeréhez? Régen, mondja
O'Shaughnessy, a politikai részvétel elkdtelezettséget jelentet, identitdst
adott, az érintettség személyes volt, s nem egyszeriien, mondjuk financi-
ilis, hanem valddi aktivitdst kovetelt. Most viszont még a személyes érin-
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tettséget is tudominyos médszerességgel allitjak eld a politikai marke-
ting szakértGi. Am ez megint cgy olyan folyamat, mely nem a marketing
hatasdra megy végbe. A befelé fordulds altaldnos trendnek tekinthetd,
nem véletlen tehdt, hogy a politikai élet is ilyen vondsokat vesz fel.
O’Shaughnessy eme tendencia elsé leir6jaként Thukididészt és
Tocqueville-t emliti: tehdt valami olyan mozgisrél van sz6, mely a de-
mokricia jellegébil kovetkezik. Ugyanakkor kétségtelen, hogy a marke-
ting a politikai viselkedést csak az egyéni onérdek fogalmaiban képes
megkdzeliteni.

A markeling szegmentdcifs gyakorlata ugyanakkor azzal is jarhat,
hogy élesebbé vilnak a tirsadalmi megosztottsgok hatirvonalai. Persze
a kilonféle tagoltsdgok jelenléte a politikdban megint magdnak a de-
mokréicidnak a velejéréja. Am a marketing felerdsiti ezt a vondst, hiszen
hatdrozott profilt dllapit meg az egyes csoportok szimira, majd ezeket a
szegmenseket eme profilnak megfeleléen is kezeli. Tehat ha esetleg
mégsem volt igaz rajuk a csoportképzo ismérv, akkor is rajuk kényszeri-
ti azt. Am egyrészt a marketing gyakorlatdnak egyik legfontosabb eleme
a visszacsatolds, tehit a marketingprogram folyamatos ellendrzése: igy
példdul még a program végrehajtdsinak megindulisa elétt nélkiilozhe-
tetlen az elképzeléseknek egy fékuszesoport, tehat egy, a célszegmenst
jol reprezentdld szik csoport kéirében valé tesztelése, s a végrehajtds
sordn is folyamatosan ellendrzik finomitjdk a programot. Masrészt a
szegmentélds sorén kialakuld artikulicié mindig az adott kampinyhoz,
idgszakhoz, problémédhoz, dontéshez, az adott termékhez kapesolddik,
tehat nem &rok iddkre hatirozza meg a politikus vagy a pdrt szdméra a
vilaszt6i kozeget -, ezért is rugalmasabb, mint a partszimpatidk kemény
szociologiai médszerekkel megillapitott kritériumokhoz valé lehorgony-
zasa, Ebben az értelemben a szegmensek mozognak, és szinte kizért,
hogy éppen a marketing jelenléte okdn merevedjenek meg.

FPénz és korrupeid

A marketing eluralkoddsa miatt a politikdban az eddigicknél is nagyobb
szerepet jatszik a pénz. Olyan figurdk is megjelennek ennck kévetkezté-
ben a politikusok kozétt, akik pusztdn a pénzszerzésben tigyesek.
O’Shaughnessy szerint azonban mégsem érdemes korrupciordl beszél-
niink, még akkor sem, ha esetenként a pénziigyi timogatédsért cserébe a
megsegitett politikus torvénykezési timogatdst nyijt.

Martin Harrop szintén megemliti a korrupcié kérdését, 4m 6 azt ép-
penséggel a tomegpolitizdldst megelzd korszakra tartja jellemzdnek.
A kovetkezoképpen fogalmaz: ,A XIX. szdzad masodik feléig, a vilasz-
tojog kiterjesziését és a korrupt médszerek felszimoldsit megelézéen, a
kampdnyolis egyet jelentett a személyes megvesztegetéssel és mepfé-
lemlitéssel. Ez valdszinileg hatékonyabb, s egészen biztos, hogy koltsé-
gesebb volt, mint a mai kampanyok. Ezzel 6sszevetve a mai technikik ol-
csok, békések és hatdstalanok.”!?
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3. A MARKETING MINT KULTURALIS JELENSEG

A politikai marketing kulturélis bedgyazottsigirdl a fentiekben tobbnyi-
re (gy volt sz6, mint valamilyen amerikai politikai kulturdlis sajdtossdg-
ril. Meglehet azonban, hogy a marketing felértékelodése dltalinosabb
kulturélis tendenciikhoz kithetd, mégpedig a posztmodernhez. S ha azt
vetnénk ennek ellenébe, hogy érdemes-e még posztmodernrél beszélni,
amikor az utébbi iddben oly keveset hallani rdla, akkor nem mondhat-
nank-e azt, hogy taldn azért nem halljuk a posztmodern zenéjét, mert 4l-
landéan halljuk, hozzdszoktunk tehat.

Komaoly szakértdk vannak azon a véleményen, hogy a posztmodern
par excellence tevékenysége €s metanarrativia nem mds, mint a
marketing.™ Persze nem az Otven €vvel ezeldtti, hanem a mai, a generi-
kus marketing. Ennek, mint lattuk, az a lényege, hogy minden olyan szfé-
ra artikuldlhaté a marketingben meghonosodott szempontok alapjin,
amelyben barmiféle kommunikécio zajlik a szereplok kézott. Minden
kommunikdcidval kapcsolatban értelmesnek litszik tehat felhivni a fi-
gyelmet a meglevd, illetve a lehetséges marketingmozzanatokra.

A posztmodern, amiképpen a marketing kiterjesztett fogalma is, fel-
szamolta a vildgmegismerés mindazon kiindulépontjait, melyek a
modernitis sordn olyan bizonyosaknak tintek. Megkérddjelezte példaul
a jelentéseket megalapozhatd stabil objektumnak és szubjektumnak a lé-
tezését is.

Nem az adott objektum, még csak nem is a réla kommunikilé szub-
jektum, szabja meg — vagy kozvetleniil, vagy legaldbb véps6 soron — az
objektum jelentését és jelentGségét. Ezt a marketing gy fogalmazza
meg, hogy a villalat tobbé nem terméket gyirt, hanem megoldést a vi-
sirlo problémdjara, ami majdnem barmilyen termékben vagy szolgélta-
tasban testet dlthet. Egy terméket tehét 16bbé semmi értelme elsdsorban
mint valamilyen fizikai 1étezGt tekinteni, melynek 6ndlls Iétezése és je-
lentése volna, hanem szolgdltatiscsomagként kell vizsgdlni. De még
ilyen szolgaltatiscsomagként sem egyértelmien meghatirozhat6 a ter-
mék mibenléte, hiszen a lényeg az, hogy a vevd milyen szolgaltatasok
hordozéjaként hajlandd a termékre rédtekinteni.

Egy vallalat ekképpen nemcsak szomjat olté folyadékot kindl, hanem
ennck képében mondjuk dinamizmust is, 5 a dinamizmus irdnti igényt
akarja kielégiteni, akdr tobbféle folyadékkal is, vagy esetleg nem is csak
folyadékokkal, hanem barmivel, ami mint dinamizmushordozé pozicio-
nélhaté a piacon. A véllalat tehdt egyre elvontabb dolgokat kindl (szép-
séget, fiatalsdgot, erdt, frissességet, nyugalmat stb.), és persze ezek a dol-
gok igen sokféle termékkel parosithatok. fgy elegendd azt eléri, hogy
ha a vasarld mondjuk a szépségét akarja rendben tartani, akkor az adott
villalat valamely termékéért nyidljon.

A politikai életben a pirt vagy a politikus sem konkrét problémékra
kindl konkrét szakpolitikai megolddsokat, hanem leginkibb csak azt
akarja clhitetni a vilasztokkal, hogy 6 kompetens. A vilaszté valészin(-
leg amugy is csak unnd a szakpolitikai részleteket, nem is igen lenne ké-
pes eligazodni kozdttik. A politikusnak tehat arrdl kell meggyGznie,
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hogy tudomassal bir a problémakrél, s képes azokat megoldani, s6t bar-
milyen, ma még nem is lithaté veszélyek megjelenése esetén is képes
lesz a helyzetet” kezelni.

Szorosan chhez kapesolodik a milt leértékelddésének kérdése. Azt
gondolhatnank, hogy az adott szervezetnek legaldbb a multja lehet
olyan, amely mégiscsak megalapozza jelenbeli tevékenységét. Nos, a
milt sem reked kivill a véllalati marketingtevékenységen; a véllalatnak
valdban fel kell mérnie hagyomdnyait. Am a hetvenes évek eseményei
még az amerikai nagyvillatokat is éppen arr6l gyézték meg, hogy adott
esetben el kell szakadniuk a maltjuktél, vagy legalibbis a marketing-te-
vékenységiik egyik eszkdzévé kell azt tenniiik. Nem ragaszkodhatnak
termékekhez, melyek évtizedekig a véllalat identitdsahoz tartoztak, eset-
leg még termékesoporthoz sem, hanem a versenyképességnek, a kompe-
tencidnak kell a f5 profiljuknak lenni. Mindinkébb igaz tehit az, hogy ij
miilt nélkiil nincsen 1j jové.

Egy pért olyan vilasztoi kozeggel 4ll szemben, amelyen beliil epyre ki-
sebb a hiiséges szavazok ardnya, s egyre nagyobb a bizonytalanoké. A
part torténete leginkdbb a hiségeseknek lehet fontos. Lehet azonban,
hogy tébbet nyer a part, ha elszakad a torténeti azonossdgatol, és 0j ird-
nyokban keres tdimogatékat. S még az is elképzelhetd, hogy régi szava-
z0i sem néznek rossz szemmel némi rugalmassédgot.

A marketing térhéditdsa pirhuzamos a megalapozé szubjektum eltdi-
nésével. Hogy a vevd nem lehet megalapozé szubjektum, az elég vildgo-
san kovetkezik abbdl, hogy a villalat szdmdra sajit vevGinek megtaldlisa
is @ marketingmunka, mégpedig a folyamatos marketingmunka részévé
vilik. Nem az tehdt a helyzet, hogy a véllalat szdméra készen ,,adodik” a
vasarlé, mégpedig egyértelmien korilirhat6, lehetdleg fizikai sziikségle-
tekkel, akit, illetve amelyeket azutdn ki kell elégitenie, s a verseny abban
all, hogy ugyanazt a vevdl, illetve ugyanazokat a sziikségletcket ki tudija
jobban kielégiteni. Ellenkezéleg: a véllalatnak elébb gondosan SZegmen-
tilnia kell a piacot, hogy rdj6jjon, melyik szegmens lehet az 6vé. Emellett
ez a szegmentécits munka termék-diverzifikdciéval is egyiitt jar, vagyis a
villalat a kilonféle szegmenseknek ugyanabbél a termékbdl kilonféle
mindséget gyart, ezeket kiilonféle ,drfekvésben” kindlja, kiilonféle csa-
torndkon teszi hozziférhetdvé, kilénféle reklimokkal koritve. Lehet
ugyan, hogy pontosan ugyanazt a terméket kindlja tobb szegmensnek js
(tobbféle dron, tobbféle csatorndn és tébbféle reklammal. tobbféle név
alatt), voltaképpen még sincs értelme azt mondani, hogy ugyanarrél a ter-
mékril van szd, mert a termék mér régen tobb pusztin fizikai tulajdonsa-
gok egyiittesénél. Sokkal fontosabb a vevének, hogy hol vette és mennyi-
ért, s dltala milyen Gizenetet kild sajét magdrél 4 viligba. A vallalat tehét
nem az dltaldban vett vevdvel 4ll szemben, nem az dltaliban veti, minden
emberre érvényes, tbmegszeri szitkségletek kielégitésére termel —, ilye-
nek ugyanis immdr egyre kevésbé vannak —, hanem a mind konkrétabb
vsirléval szembesiil. Ez azt eredményezi, hogy még a hagyomanyos t&-
megtermékeket is egyedi megrendelésre prébilja meg gyartani.

A politikaban ez gy jelenhet meg, hogy a part szegmentilja a vilasz-
tok tomegét, megdllapitja, hogy hol érdemes kereskednie, s amennyiben
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tobb szegmenst is reménytelinek talal, akkor egy-egy szegmens sziméra
kiilon-killon arculatot hoz létre, programjinak mas s mas mozzanatait
tolja elStérbe, mds és mas partvezetdt kitld el az adott szegmensekkel
kommunikdlni, mds és mis szérélapot készit szdmukra stb. Sokan ra-
gaszkodnak ma is ahhoz a tételhez, hogy a partprogramnak, a pédrt arcu-
laténak, a pdrt iizeneteinek is koherenseknek kell lenni. Védhetd azon-
ban az az ellenérv, hogy elenyészd azok szdma, akik egyéltaldn olvasnak
pértprogramokat. Nekik ugyan valdban fontos lehet koherens progra-
mot késziteni, hiszen ez a szegmens esetleg ezt igényli, dm a valasztok
tilnyomd része nem ilyen. Felvethetd az is, hogy a televiziés vitamiso-
rokban vagy dltaldban a televizids szereplések alkalméval leleplezddhet-
ne az inkoherencia, a toredezett arculat, a — ha Ggy jobban tetszik — két-,
illetve tobbszindség. Csakhogy a televizios vitdk ilyesféle veszélyeit epy
iigyes politikus semlegesiteni tudja. Ismét felvethetd, hogy a koherenci-
dval kapcsolatos ilyesfajta igény meglehetdsen szlik szegmens magdn-
iigye, hiszen meglehetdsen kevesen képesek megitélni mondjuk azt,
hogy a koltségvetési elképzelések Gsszhangba hozhatok-e az oktatdspo-
litikai tervekkel. Magyardn, és visszatérve a megalapozé szubjektum hi-
Anydhoz: egy partnak nem kell azzal foglalkoznia, ami az amagy igencsak
kiilénbéz6 emberekben kozos, tudniillik a politikai 1ény voltukbol eredd
folyoményokkal, hanem ehelyett minél konkrétabban érdemes szemiigy-
re vennie az egyes szlkebb valasztdi csoportokat, s azok igényeit; nincse-
nek elvont vilasztok és tarsadalmi érdekek, hanem csak szegmensérde-
kek vannak, melyek némely pontokon esetleg atfedik egymidst.

Dre a vallalat sem megalapozd szubjektum tobbé. Az nem tilsdgosan
meglepd, hogy a piaci szféraban egy szervezetnek naprdl napra meg kell
gybznie a vasarléit arrdl, hogy szitkségiik van ra —, 4m az, hogy egy egy-
hdznak vagy egy énkorményzatnak is ilyen irinyd marketingtevékenysé-
get kell folytatnia, 4j jelenség, Csak azzal magyardzhatjuk ezt a valtozdst,
hogy semmi sem magatdl értetddd, megszint a szitkségletek, a szerveze-
tek magatdl értetddd létjogosultsdga. Ugyanez a legitimécids hajsza”
folyik a vallalaton belill is: ez sziikségszer( velejirdja a villalatirdnyitds
kozponti kérdésének, a portfolio-menedzsmentnek.

A villalatoknak és a szervezeteknek e szerint az (j marketingfelfogds
szerint tehdt nem kizdrdlag a vasdrloikkal vald kommunikdcidban kell
marketingtevékenységet folytatniuk. Ugyanilyen fontos példaul a vélla-
laton beliili marketing is: sziikség vap a marketingre, akkor is, amikor a
vallalat kialakitja viszonyat sajit dolgozdival. Azt azonban egyre kevés-
bé tudni, hogy ki ,csindlja™ elsdsorban ezt a belsd marketing- és belsd
PR-munkiét. Elsé pillantdsra Ggy tinik, a villalati menedzsment az, ame-
lyik a belsd (és kiilsG) marketing kezdeményezdje és alkalmazdja, valo-
jiban azonban maga a menedzsment is differencidlt, s a menedzserck
egymis kozti kommunikicidjiban is tandcsos marketingszempontokat
érvényesitenie. Ugy tlinik tehat, hogy lassan kapesolatainkban mindany-
nyian marketingtevékenységet fejtiink ki.

Mindez igaz a politikdval kapcsolatban is. A partok jobbdra platfor-
mokra oszlanak, s ezek adott esetben marketingtechnikikat alkalmaz-
nak az egymadssal folytatott kommunikicidjukban. De alakithatd, illetve
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vizsgalhaté a marketing szempontjai alapjan a pdrt kiilonbdzd szintjei
kozotti kommunikécid is. Hasonlé mondhatd példdul el a part és a par-
lamenti frakeid, a kormdny és a parlamenti frakcidja kézitti érintkezés-
rol is stb.

Taldn az az egyik legfontosabb viltozis a kordbbi idészakhoz képest,
hogy a vilasztok mindinkabb szolgaltatdsként fogjak fel a politikusok te-
vékenységét. Nem azért szavaz valaki egy adott partra, mert a felmendi
is mindig arra szavaztak, nem azért, mert a munkahelyén mindenki arra
szavaz, hanem azért, mert gy gondolja, hogy bizonyos szolgéltatsokat
az fog majd a szdmira biztositani, és nem egy masik. Ebben a vonatko-
zasban is a marketing megjelenésérdl beszélhetiink: a sajat politikai eré
(szavazatok, aldirdsok, pénzbeli timogatisok, tintetési részvételek stb.)
minél ckonomikusabb befektetésérdl van szd, arrdl, hogy a vélaszto
ezekkel fizenni szeretne a politikai aktoroknak, tehdt nem pusztén egy
készen kapott mintdt kivet.

Azt is gondolhatndnk, hogy legalibb maga a posztmodern, illetve ma-
ga a marketing mint koreszme eligazithat a tevékenységekben, A mai
helyzet azonban ebben a tekintetben is kiilénbizik a modernségtsl. Sem
4 posztmodern, sem a marketing nem koreszme abban az értelemben,
hogy mintegy kauzélisan meghatiroznii a teenddket és a gondolandékat.
A marketing esetében ez azt jelenti, hogy maguk a tudés marketingszak-
érték sem tudjik egyértelmien megmondani, hol, a villalati mikddés
mely pontjin kellene a marketinget leginkdbb érvényesiteni. Meglehet,
hogy ugyanaz a szerz6 egy helyiitt azt irja, hogy a visarldval, a szervezet
kozegével vald kapcsolattartis marketingalapra val6 helyezése a dontd
Iépés, mésutt azt mondja, hogy a marketing a szervezet belsé viszonyai-
nak a kialakitdsdval kezdddik, megint mdsutt a marketing szdmdra vala-
milyen funkciondlis szervezeti stitust szeretne megjelélni a vallalaton
beldl stb. Mindez még inkébb alihdzza azt az dllispontot, amely szerint
a marketing sokkal inkdbb szemlélet, mint j6l kériilirhaté tevékenység-
egyittes.

Ebben az értelemben meghiizhaték a marketing politikdban valé al-
kalmazhatdsdgdnak a hatdrai: a marketing soha sem fogja megmondani,
hogy mi legyen egy politikai program, mik legyenek egy szakpolitikai el-
képzelés tartalmi elemei, s6t még olyat sem fog soha mondani, hogy
minden péirtnak, minden politikusnak dllandéan és éppen a fentiek sze-
rint kell mlkodnie a politikdban. Csak annyit fog mondani, hogy érde-
mes a politikdban is alkalmazni olyan szemléletet, eszkdzrendszert és ot-
leteket, melyek a nagyméretdi embercsoportok megismerésével és meg-
gydzésével kapesolatban létrejott egyik tuddsegyiittesben, a marketing-
ben rendelkezésre dllnak.
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