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PIACSZEGMENTALAS A VALASZTASOKON — A VALASZTOI MAGATARTAS
MODELLJE

DR. DEES SZILVIA, féiskolai tanar
EDUTUS Egyetem
dees.szilvia@edutus.hu

Absztrakt

A marketingben, ahogy szdmos mas tudomanyteriileten, vagy fogalmazzunk gy
»szakméaban” jol megfigyelhetd a specializacio, egyes szakteriiletek kiilonvalasa, és a
szakértOk tudasanak tokéletesitése. A marketing egy viszonylag hamar specializalédot tertilete
a politikai marketing, amely Magyarorszdgon is hamar teret hoditott, noha annak tudatos
hasznalatat, csak kevés politikai szervezddés végzi, azok azonban nagyszerli eredményekkel.
A cikkben 6sszehasonlitom a piaci szegmentalas modelljét piaci és politikai koriilmények
kozott, valamint bemutatom a valasztdéi magatartds kampanymodelljét, példakat hozva egy-
egy telepiilési képvisel6jelolt altal hasznalhato iizenetek megfogalmazasara.

Abstract

In marketing, as in many other fields of science, (or "profession”), specialization, the
separation of specific fields and the improvement of the knowledge of the experts can be
observed. A relatively quickly specialized area of marketing is political marketing, which has
soon gained ground in Hungary, although its conscious use is limited by few political
organizations, but with great results. In this article, | compare the model of market
segmentation in market and political conditions, and | present the campaign model of voter
behaviour, giving examples of how messages can be used by a local candidate.
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A bolcsesség ékesszolas hijan keveset hasznal az
allamhatalomnak, viszont az ékesszoldas bélcsesség

hijan sokat art neki.” (Cicero)

A marketingben, ahogy szdmos mas tudomanyteriileten, vagy fogalmazzunk tugy
»szakmaban” jol megfigyelhetd a specializacid, egyes szakteriiletek kiilonvalasa, és a
szakértOk tudasanak tokéletesitése. A marketing egy viszonylag hamar specializalodot teriilete
a politikai marketing, amely Magyarorszagon is hamar teret hoditott, noha annak tudatos

hasznalatat, csak kevés politikai szervezddés végzi, azok azonban nagyszert eredményekkel.

Amikor 2019-ben az orszagban két valasztast is kiirtak — az Europai Parlamenti valasztasokat
tavasszal és az dnkormanyzati valasztdsokat dsszel — érdemes megvizsgalni, hogyan ajanlatos

elindulni a jel6lteknek a marketing tudatos alkalmazasaval.

Maga a folyamat nem kiilonbozik egy altalanos — akar B2C, akar B2B, akér kereskedelmi,
akar szolgaltatoi piaci marketingkampanytol, bizonyos sajatossagok figyelembe vétele

azonban elkeriilhetetlen, vagy legaldbbis kivanatos a célok hatékony elérése érdekében.

A vélasztasi kommunikacios kampéany lényegi magjat az adja, hogy a jeldlt lizenetével csak
bizonyos nézetekkel rendelkezd valasztokat szolithat meg. Ahogy haladunk a
kozigazgatasilag kisebb korzetek valasztoéi felé, annal nagyobb szerepe lesz a jelolt
személyének a politikai nézetek mellett — példaul egy EP valasztason szinte kizardlag a
beallitottsdg és a partbeli hovatartozas a dontd, mig egy polgarmestert, vagy egy varosi
képviseldt mar sokkal inkabb valasztanak annak személyéért — a jeldlteknek mégis minden

esetben el kell donteniiik, kit tekintenek valasztoiknak.

A valasztoi piac szegmentalasa

A valasztasi programokat mar kordbban is az alapjan dolgoztak ki a jeldltek, hogy figyelembe
vették, a nézeteiket tamogatd valasztopolgarok mit tartanak fontosnak. A valasztokat tehat
beallitottsaguk alapjan bontottdk fel nagyobb csoportokra. Ez inkabb partszemponta
megkozelités: a jelolt olyan vélasztasi programot dolgoz ki, amely azokkal a témakkal és
kérdésekkel foglalkozik, amelyet a megfeleld part tamogatdi fontosnak tartanak. Ma mar
azonban a valasztok szegmentdldsa is elmozdul a fogyasztoorientadltsdg felé, amely

legtobbszor a mikroszegmentumok definidlést is jelenti, azaz valasztokat a jelolt tobb (sok)
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csoportra bontja majd mindegyiket sajat, egyedi témakkal vonja be a kampanyaiba. Ha pedig
mindehhez hozzatessziik még a kiilonb6zd politikai és érdekcsoportokat, akik akar jelentds
forrasokat is forditanak arra, hogy egy-egy jelolt allasfoglalasat befolyasoljak bizonyos
témakkal kapcsolatban, akkor egyértelmiivé valik, hogy a jelolteknek nem elégséges a
partszemponti szegmentalds, hanem azt egyre inkabb a piaci (fogyasztoorientalt)

szegmentalas iranyaba kell elmozdulniuk.

1. abra: A valasztoi piac ujszerti szegmentaldsa

A szavazdk igényeinek
felmérése

A szavazoék profilalkotdsa
(voters profile)

A szavazdi célcsoportok
meghatdrozasa

Forras sajat szerkesztés (B.I. Newman: Politikai marketing 4.1. dbra alapjdn)2

A gazdasagi piacokon azért alkalmazzdk a piacszegmentdlds modszerét, hogy kezeljék a
fogyasztok igényeiben és magatartasaban fellelhetd kiilonbségeket és azok valtozasait. A
véllalkozasok egyre pontosabb, jobban célozhaté fogyasztdi csoportokra tudjak bontani
potencialis piacaikat, s ebben az informacios technika is nagy segitségiikre van. Azért
hasznaljak a szegmentalast megel6z6 piaci elemzéseket, mert tudjak, egy adott termék vagy
szolgaltatds nem vald minden fogyasztonak, nem elégithetnek ki veliikk minden fogyasztoi
igényt, hanem olyan termékeket, szolgaltatasokat kell fejleszteniiik, amelyet a fogyaszté meg
is vasarol (fogyasztoorientacid). Olyan termékeket, amelyek egy-egy fogyasztéi szegmens
igényét a leheté leghatékonyabban elégitik ki. igy torténik ez a politikusok esetében is.
Minden szegmens egy-egy valasztdi csoportot reprezental, amelynek a tamogatasat el kell

nyerni.

Itt kell megemliteni, hogy a fogyasztok szegmentalasaban, illetve magatartasuk vizsgalathoz
alapvetéen a valasztasi kampanyokat vettem figyelemben, ¢és kdvettem Newman

megkozelitését (Newman, 2000). Meg kell ugyanakkor jegyezni, hogy bar a modell egy-egy

2 B.1. Newman (2000): Politikai marketing. pp.86.
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kampéanyra vonatkozik, més szerzék (pl. Orosdy 2007) szerint ,nem lehet leszlikiteni a
politikai marketinget a kampanyidészakra, mert a politikai partok, vezetdk folyamatosan
pozicionaljak magukat, kommunikdlnak, termékiiket fejlesztik ¢és figyelik a valasztok
igényeit, attitiidjét.”® (Honti T-Kerekes G. 2014) A kampéanyid8szak azonban csak az
iizenetek végleges megformaldsaban, egyszerlsitésében ¢€s a valasztokat érd ingerek
fokozodasaban kiilonbozik a valasztasok kozotti idoszakoktol. Mintha a két valasztas kozotti
iddszak ki¢lezOdését és a megteremtett alapokra vald épitkezést jelentené ez a par hét. A
valasztasokig a partok a napi politizalasuk és kommunikaciojuk soran allast foglalnak és

l1étrehozzak a termékeiket (Orosdy, 2010).

A marketing szemlélet az egész politikat dthatja. Nem minden esetben tudatosan, de az utobbi
é¢vek modern kampanyaiban a partok, politikusok mar célirdnyosan és professzionalisan

hasznaljak a marketing eszkoztar elemeit.

Newman (2000) politikai marketing modellje azt mutatja be, miként hasznaljadk a marketinget
a politikdban, és egységes rendszerbe foglalja azokat a szempontokat, amelyek

megvaltoztattak a modernkori valasztasi kampanyok természetét.

Jelenleg a modellnek minddssze egy elemét, a piacszegmentalast vizsgalom, figyelembe véve
a modell kapcsolodd elemeit ¢és kiemelve a piacszegmentalds kulcsszerepét a

kampénykidolgozas soran.

® Honti T — Kerekes G. (2014): A fiatalok valasztoi attitiidjét befolyasolé tényezOk vizsgalata a politikai marketing
szemszogébol. pp. 22.
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2. abra: A politikai marketing modellje

KORNYEZETI
JELOLTFOKUSZ MARKETINGKAMPANY TENYEZOK
Partszempont Piac(szavazé)- Jelolt Stratégia Technologia
megkozelités szegmentalas pozicionalas
A szavazok A jelolt Politikai .
igényeinek erbsségei és marketing 4”P” S'Erukn’lrahs
felmérése gyengeségei . valtozasok
) - Vilasztasi
Termékszem- program Hatalom-
ponta (Product) brokerek
megkozelités * A szavazok Versenytarsak - Tolémarketing befolyasanak
tipizalasa felmérése (Push) megvaltozasa
- Huzo-marketing
(Pull)
) Szavazoi Szegmensek - Kozvélemény Média
Eladisszempon- szegmensek megcélzasa kutatas
td megkdzelités meghatarozasa (Polling)
, . Szervezetfejlesz- Politikai part
Imézsalakitas tés &s iranvits
€s €s 1ranyitas
Marketing- ; i Erdekcsoportok
szempontu POLITIKAI KAMPANY
megkdzelités
u Valasztas elotti Elévalasztasi Altalanos - Szavazok
szakasz szakasz valasztas

—

Forras: B.I. Newman (2000) 31. o. alapjan sajat szerkesztés

A szegmentalas alapja:

magatartasuk feltérképezése.

A piacszegmentalas 1ényeges, elsd eleme a szavazok sziikségleteinek és igényinek felmérése.
Erre éppen azok a mddszerek alkalmasak, mint fogyaszt6éi magatartas kutatasanal hasznaltak.
A kutatdsi modszerek alkalmazéasa is fiigg a valasztas hatokorétdl, az informécioszerzo
szervezetek (partok helyi szervezetei) nagysagatol. Minél kisebb teriiletre, kozigazgatasi

inkabb  valik

egysegre

informacioszerzés is. Az objektivitds kovetelményinek megfelelve azonban itt is érdemes

vonatkoz6 valasztasrol

beszéliink,

kvalitativ és reprezentativ mddszereket alkalmazni.
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A legkisebb hatokorii valasztasi kampanyok megtervezésénél milyen eszkdzoket alkalmazhat

ma egy telepiilési onkormanyzat?

3. abra: Valasztoi igényfelmérés modszerei

KVALITAIV KVANTITATIV

Z - mélyinterjuk, illetve - reprezentativ lakossagi
E - fokuszcsoportok az egyes valasztoi megkerdezések,
= csoportok képviseldivel
4]
=)
o - lakossagi forumok - weboldal statisztikak
= - képviseldi, polgarmesteri fogadéora | - tartalomelemzés
= - kotetlen beszélgetések a
% képviseldkkel (pl. rendezvényeken)
N - kozosségi oldalakon megjelend

vélemények és hozzaszolasok

Forras: sajat szerkesztés

Legkevésbé az objektiv — akar piackutato altal készitett — mélyinterjukat hasznaljak. Ennek
hidnya egyrészt az anyagi forrdsok sziikosségében, masrészt a modszertan ismeretének és
elfogadottsdganak hianyaban keresendd. Mivel a telepiilési valasztasokon a személyesség
sokkal nagyobb szerepet kap, az objektiv kutatdsi moddszereket legtobbszor a szubjektiv
kotetlen beszélgetések valtjak fel, ahol természetesen minden érintett szegmens megkérdezése
feladat. Egy iddsek otthondban tartott beszélgetés a polgarmesterrel, akdr még pontosabb

eredményeket is hozhat, mint egy kutatd cég altal végzett fokuszcsoportos interjl.

A weboldal statisztikék €s a tartalomelemzés eszkdzei azért keriiltek a szubjektiv kategdriaba,
mert az eredmények nagyban fliggenek az adott médiafeliiletek fogyasztdinak magatartasatol.
Mivel erre vonatkoz6 adatok jellemzden nem allnak a jeldltek rendelkezésre, egy weboldal

eredményei nem tiikrozik objektivan a teljes piac véleményét.

A felméréseknek — ahogy a fogyasztok esetében is — kiemelt teriilete a valasztok
médiafogyasztasa, ezek ugyanis lehetdvé teszik a specidlis kozonségek, kdzosségek elérését.
Az olyan csatorndk, mint példaul a helyi televizio, lehetové teszik azoknak a rétegeknek a
megkozelitését, akik fokozottan érdeklddnek a telepiilés torténései irant, mig a tematikus
csatorndkon és azok miisorain keresztiil altalaban a politika utdn érdekléddket lehet jobban

célozni. Az online jelenlét pedig — a fogyasztéi marketingben is hasznalt és bevalt
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eszkozokkel, mint pl. keres6optimalizalas, remarketing — mar szinte személyre szabottan
képes elémi a fogyasztokat — noha ezt hazankban még a partpolitikdban is kevesen
hasznaljak, nemhogy egy telepiilési képviseld esetében. Az online eszk6zok koziil hazankban
az utoébbi 2 ¢év (2018-2019) valasztasai soran (de mar 2014-ben is) erdsen a Facebook
dominanciajat hoztdk. Magyarorszagon a k6zosségi média-regisztraciok szama ¢és a feliileten
zajlo aktivitas (elsdsorban politikai témaban) ugyanis magasan meghaladja az unios atlagot.
(Bauer, 2018.) ,,Az Eurostat 2017-es adatai szerint a hazai internetezok 84 szazalé¢ka aktiv
valamilyen ko6zoOsségi platformon, szemben az EU28 65 szazalékaval. A 24 ¢év alatti
korcsoportokban gyakorlatilag mindenki regisztralt valamelyik csatornan, de a legnagyobb
kiugras az unios atlaghoz képest a 65 év feletti korosztalynal figyelhetd meg: Magyarorszag
58 szézalékos penetracidja az EU 34 szdzalékaval all szemben. Hazankban egyértelmiien a
Facebook a legnépszeriibb: a regisztraltak szdma meghaladja az 6tmilliot, mikdzben a tobbi

oldal 6sszes kovetdje egymillio koriil mozog.”*

Mindennek egyenes kovetkezménye, hogy a kozdsségi média feliiletei az elmult években
nalunk is kdzponti és megkeriilhetetlen eszkozei lettek a modern politikai kampanyoknak. De
nem csak a nyilvanossag elérése vagy a koltséghatékonysag szempontjabol fontos a kdzosségi
média, hanem a szegmenticids lehetdségek miatt is: az internetezd szavazok

crer

juttathatok.

Az Osszehasonlitdskor azonban nem csak a hasonldsdgokat, a kiilonbozdségeket is meg kell
vizsgalni: bar valasztokra, legtobbszor jellemzbéen, mint specialis fogyasztora tekintiink,
mégis kiemelhetOk a valasztasi rendszerekbdl adodo 1ényeges kiilonbségek is, amelyek a piac

szegmentalasat is mas természetli feladatta alakitjak.

- Eldszor is egy valasztasi jelolteknek (termék) még a fogyasztok meggydzése eldtt egy
koztes forumon is be kell bizonyitaniuk maguk, illetve programjuk piacképességét. A
fogyasztoi piacokndl a vallalatot nem kell arr6l meggydzni, hogy a termék megérdemli,
hogy a vallalkozas azt képviselje, hiszen a terméket maga a vallalat hozta létre. A
vélasztasi jeloltnek azonban meg kell gydznie tdmogatoja — altaldban partja — vezetdit és
tanacsadoit, hogy tdmogassak 6t. Ez a politikai piac elsé szegmentalasat és egy olyan
program kidolgozasat jelenti, amelyet vonzonak talal ez az elsédleges kdzonség, majd
mindezt piacositva, a kutatasok, elemzések és a valasztéi magatartds alapjan tizenetté

formalva a valasztopolgarok is.

* Bauer Zs (2018): Politikai kampany az online térben

40



- Amennyiben elévalasztasokat is tartanak az adott valasztasi folyamatban (pl. a 2019-es
onkormanyzati valasztasok esetében egyes budapesti keriiletekben) a jeloltek kovetkezo
feladata, hogy maguk mellé allitsak azokat az aktiv valasztokat, akiket vélhetdleg mas
tipusu kérdések érdekelnek, mint az altalanos valasztasi témak. Egy telepiilés esetében
ok a ,tudatos” fogyasztok, akiket érdekel a varos jovobeni a stratégidja, a tarsadalmi
problémak megoldasi lehetéségei ¢és fenntarthatosagi szempontok is. Gastil a
valasztokat szofisztikalt és nem szofisztikalt valasztokra bontja (Gastil, 2008).
Utobbiakra a John Zaller altal leirt kap-elfogad minta (recieve-accept-sample) modellje
jellemz6, ami azt jelenti, hogy a médian keresztiil érkezd iizeneteket automatikusan
elfogadjak, sot, ezek altal formalnak véleményt. Ez a leiras arra utal, hogy az atlagos
valasztok attitlidjét a médiaban kifejezett vélemények egyensulya (ugyanannyi negativ
¢s ugyanannyi pozitiv dolgot hallanak-e egy partrél/politikusrol) alakitja leginkabb. A
szofisztikalt valasztok azok, akik rendelkeznek politikai hattértudassal, és valamilyen
ideologiat preferalnak. A vizsgalt kutatds (1992 USA, National Election Study
eredményei alapjan késziilt kutatds) szerint 6k vannak kisebbségben, minddssze a

szavazok 20%-a tartozik ide.

- A valasztasokat kozvetleniil megel6zden viszont mar az egész valasztokorzethez (nem
szofisztikatlan) kell fordulni és egyszerli, egységes, lényegre tord iizeneteket kell

kommunikalni.

- Végiil a valasztasi kampany hajrajaban pedig az altalanos, partoktol és jeloltektdl
fliggetleniil a széles tomegek valasztasra buzditasa is fontos feladat lesz (kifejezetten
Magyarorszagon, ahol a valasztasi hajlandosdg meglehetdsen alacsony mas, korabbi

demokraciakkal 6sszehasonlitva)

Minden szakasznal valtozik tehat a szegmentdlasi stratégia, hiszen egyre szélesedik a
megszolitand6 kozonség. Az eredmény az, hogy mikozben egy jelolt a valasztas felé halad,
ugyanazokhoz a valasztokhoz kiilonbozo iizenetekkel kell kozeliteni, aztan, amikor mar
eljutott a valasztasokig, a Kkiilonbozé valasztokhoz kell fordulnia ugyanazokkal az

uzenetekkel.
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A valasztéi magatartas modellje

A vaélasztok megismeréséhez, magatartasuk feltérképezésére alkalmazott modellnek 5
tényezdje van. Amikor vilagossa valik a valasztok inditéka, akkor az 6t tényezd bizonyos

halmazanak mentén végezheto el a valasztok szegmentalasa. (B. I. Newman, 2000)

Funkcionalitas
Newman szerint a modell els6 komponense a funkciondlis érték, amely azt az egyéni
hasznossagot mutatja, amelyet a valaszté remél, ha az altala tamogatott jeldlt nyer. E
dimenzié mentén a jeloltek altal megfogalmazott program tartalma a mérvado. Van, aki a
szocialis teriiltek irdnyaba mozdul és programjaban az egészségiigy, vagy a munkanélkiiliek
helyzetét igyekszik kiemelni. Mésok inkabb a kiilpolitikdhoz fordulnak, és vannak, akik a
gazdasag teljesitményét emelik ki. A kiilonboz6é témakat kdzéppontba helyezve, kiilonbozo
politikat igérve a jeldltek eltérd modon szolitjak meg a kozonséget, legyen az egy nemzet

vagy akar egy telepiilés lakossaga.

A szegmentalast a funkcionalis értékek kihangsulyozasakor érdemes példaul kor és nem
alapjan elvégezni, felhasznalva ehhez optimalis esetben egy kor és nem alapjan készitett
reprezentativ varosi felmérést. Az igy kapott célcsoportok koziil példaul az egyediil €16 idds
holgyek (akik a legtobb telepélésen nagy ardnyban alkotjdk a lakossagot, és ami még
fontosabb, hogy az aktiv szavazdbazist is jelentenek) szamdara az iddsellatds, a személyes
gondozohaldzat, egy nyugdijas otthon, illetve a személyes biztonsag — példaul egy segélyhivo

rendszer — igérete ellenallhatatlan lesz.

Felfedezhetd ugyanakkor az analdgia a fogyasztéi piacokkal: amikor mobiltelefont
vasarolunk, azért mérlegeljilk a Samsungot, mert megbizhaté és konnyen integralhato
barmilyen rendszerhez, az iPhone-nal viszont vitathatatlanul nagyobb lesz a felhasznaloi
élmény ¢és emeli tarsadalmi megitélésiinket is. Ilyenkor a vevdk is olyan alternativak utan

kutatnak, amelyek a legnagyobb hasznossagot jelentik szamukra.

Tarsadalmi sztereotipia
A modell masodik eleme a tarsadalmi érték, amely lényege, hogy a jelolteket egy-egy
tarsadalmi szegmenssel azonositjak a valasztok. Ilyen ,,sztereotip” vonasok lehetnek példaul a

,JOl mend” lizletember, az etikus tandr, a fiatal kornyezetvédd, vagy az empatikus nd.

Mindezen sztereotipidkat a jeloltek maguk is tudjak befolyasolni, amennyiben a Personal

branding modszeréhez fordulnak, annak eszkozrendszerét is alkalmazzak: a hasznalt
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médiafeliiletek és az iizenetek stilusa, tarsadalmi tevékenységeik, vagy akar egy-egy civil
szervezet tamogatdsa mind ez irdnyba hat. A személyes markat a tipizalasban azonban egy
fontos tényezd még befolyasolja: a jelolt iméazast a partjarol kialakult kép is alapvetéen
alakitja, és nem szerencsés, sOt a jelolt hitelességét akndzza ald, ha ez a kettd ellentéte

egymasnak.

Magyarorszagon 2019-ben a Fidesz altal meghirdetett Csaladok évében tartott onkormanyzati
valasztasi kampanyok soran példaul a Fidesz polgarmesterjeldltjei egyt6l-egyig a boldog
csaladapak és csaldadanyak képét kozvetitették valasztok felé.

crer

(sztarok) szerepét kell elohivni. De befolyasolja a valasztokban kialakult képet az is, hogy a
jelolt milyen valasztoi csoportokkal all kapcsolatban. Példaul ha egy jeloltrdl egy vallalkozoi
csoport elismerden nyilatkozik, az pozitivabb képet fest a jobboldalhoz tartozokban, mint a

szocialistakban.

Sikertényez6 lehet, ha a jeloltet igy pozicionaljak, mint a ,,nép jeloltje” (mint ahogy tették ezt
pl. korabban Bill Clinton esetében). Sokan ugyanis ugy szavaznak, hogy valdjaban nem
ismerik a jel6lt programjat, csak abbol indulnak ki, hogy az milyen csoportokhoz tartozik.
Vonatkozik ez természetesen a parthoz, mint csoporthoz vald tartozdsra is, mert a
szavazoknak — bar csokkend a tendencia — mégis jelentds része szavaz parthovatartozas

alapjan.

Erzelmi hasznossdg
A harmadik elem a modellben az érzelmi érték. Ez a faktor szintén az imazshoz nyul
eszkozként, de mashogy haszndlja ki azt, mint a branding esetében. Az érzelmi értek
maximalizaldsakor a jelolt a rola kialakult pozitiv tulajdonsagokat ¢és attitidoket
Osszekapcsolja megvalasztasanak érveivel, mintegy érzelmi viszonyt 1étrehozva a jeloltsége
és a valasztok kozott. A jeloltek ilyenkor személyiségiik eltérd oldalait emelik ki: van, aki a
csalad szeretetét, a gondoskodast, vagy josziviiségét emeli ki, meggydzve azokat, akik egy
csaladbarat kozosséget szeretnének maguk koré. Masok példaul a kiilpolitikai ismereteket
hangsulyozva a biztonsagot igérik valasztdiknak. Az iizleti életben szerezett tapasztalatokat

pedig egy kivalo, kovetkezetes és megbizhatd vezetd képes majd sikerre juttatni.

Jelenlegi példaval élve egy magyarorszagi banyaszvaros jeloltjei a hagyomanytiszteletet

fogjak hangsulyozni, mint érték, s ha mindehhez az el6zdekben targyalt tarsadalmi értéket is
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parositjak, a kampanyban a banyasz 6sok, elsdsorban a sziilok tisztelete fog megjelenni,

megnyerve ezzel a telepiilés banyaszathoz érzelmileg kotddo lakossagat.

Egy termék sikeres marketingje is a vevok altal keltett érzelmi kdteléken alapul. A Volvo
vasarlast példaul motivalhatja a biztonsag ¢és a csalad iranti gondoskodas érzése. Az érzés,
amit az aut6 kivalt az objektiv tesztekbdl, és a reklamok altal kommunikalt sztereotipiakbol
taplalkozik. Mindezt csak tovabb ¢épiti, amikor a Volvo rekldmokban elegans, fiatal
csaladapak, karrierben is sikeres és gyermekiik biztonsaga és kényelme érdekében mindent

megtevo fiatal anyukak szerepelnek.

Amennyiben egy jelolt nem tesz mast, csak az altala célcsoportnak tekintett valasztokkal
kozosen jelenik, meg, illetve ezt a kornyezetet hasznalja fel kommunikacidja sorén, a
kampany mar sikeres lehet. Példaul amikor egy allamfé mas orszagok allamfoi kozott
szerepel, akkor annak vildgvezetd imazast tudjdk emelni, ha egy telepiilési képviseld a
valasztokorzete egy-egy ikonikus épiiletével a hattérben a helyi lakosok korében tetszeleg, az
inkdbb a nép képviseldje, mig ha a banyaszvaros leendd polgarmestere banydsz édesapja

korabeli képét posztolja ki a Facebookon, akkor a banyaszkozosség harcosa képet kelti és

crer

Feltételhez kotés
A negyedik, a feltételes érték. Ebben az esetben a fogyasztokat a lehetséges kovetkezmények
¢s bekovetkezd események tiikkrében befolyasoljdk. Jellemzden az ellenzéki jelolt negativ
szinben valé feltiintetésére hasznalhatd modszer, amikor olyan illtziot keltenek a
véalasztokban, hogy a sajat emberiik eredményesebb lehet egy adott szitudcidban, mint
ellenfele. Ilyen tényezé a fogyasztok megatartdsanak befolyasolasdban annak az iizenete,
amikor egy gazdasagilag nehéz idészakban példaul azt a jeldltet valasztjak, akirdl elhiszik,
hogy a valsdgos helyzetben nem fog habozni, képes dontéseket hozni. Amikor egy
onkormanyzati valasztason azért szavaznak a hatalmon 1évé part jeldltjére, mert az remélik a
valasztok, hogy igy a telepiilés majd eldnyhoz jut akar beruhazasok, akar palyazatok terén. A
2018-19-es valasztasokkor példaul sok olyan, vélhet6leg alhir latott napvilagot, hogy egy
ellenzéki vezetésli varos hatranyba keriil majd akar az oktatds, akdr a fejlesztés terén.
Fliggetleniil ezen félelmek valdsagtartalmatol, a kommunikécié szintjén jelentds befolyassal

birhatnak a vélasztas végeredményére.

A marketingesek is sokszor nyllnak a félelemhez és a veszteségek elkeriiléséhez, mint

motivald tényezOkhoz. Egy riasztorendszert azzal az {izenettel tudnak értékesiteni a
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legsikeresebben, ha bemutatjdk mindazokat az — érzelmi és fizikai — veszteségeket,

amelyekkel egy betorés jar.

E feltételes érték ahhoz a fogyasztéi magatartashoz nyul, amikor a valasztok egy jovobeli
eseményre alapozva alakitjdk ki allaspontjukat. A valasztok jellemzdéen a legvaldsziniibb

szcenarionak fognak megfelelni dontéseikkel.

Ujdonsdg irdnti vigy
Végiil az 6todik érték az episztemikus, amely a valasztok Gjdonsag iranti vagyan alapul.
Ezzel a tulajdonsaggal akkor érdemes €Ini, ha a jeloltek ki akarjak hasznalni a hatalmon vagy
hivatalban 1évOkkel szembeni (6rok) elégedetlenséget és a szavazok kivancsisagukat,
ujdonsag iranti vagyukat. A varospolitikai dontések sosem szolgaljak egyszerre minden
célcsoport érdekeit. egy varos fo célcsoportjai, a lakosok, a vallalkozasok és a turistak
altalaban ellenérdekeltek céljaik tekintetében. A lakosok a zdld teriiletekre €s a nyugodt
pihenésre vagynak, mikdzben a cégeknek széles utak, jo kozlekedési infrastruktira sziikséges,
a turistdk pedig estébe nyuld szérakozasokat terveznek szabadidejiikben. Ha egy valasztas
soran a jelolt arra alapoz, hogy az egyik elégedetlen célcsoport igényeit teszi eldtérbe, akkor

elvesziti a masik két szavazdobazisat.

A vaéllalkozési szféraban az episztemikus értéket az 1) termékek €s innovaciok bevezetésénél
hasznaljak, mint kampanyiizenet. A fogyasztoknak arra a vagyara épitenek, hogy a

legmodernebb, leglijabb, masok kérében még nem elterjedt termékekkel rendelkezzenek.

Az episztemikus értéket ovatosan kell kezelni: a fogyasztok episztemikus értéken alapulva
leginkabb a kivancsisdg miatt vasarolnak, és csak ritkan vasaroljak, valasztjdk meg Ujra a

,,terméket”.
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Osszegzés

A hagyomanyos flizleti piacok és a politikai piacok kozotti hasonlosagot mar Schumpeter
(1943) felfedezte, és azt allitotta, hogy a partok ugy kiizdenek a valasztok szavazataiért, mint

a vallalatok a fogyasztokeért.

Ahogy a piaci alapu marketingben a marketing szemléletmodja a termékkozpontusagtol
kiindulva ma mar a marketing orientaciénal (st sok esetben mar a tarsadalom orientacional)
tart, ugy a politikai marketingben is — a partkozponta megkozelitést maga mogott hagyva —

ma mar a marketingorientacié érvényesiil.

A politikaban a valasztok sziikségleteinek felmérése €s inditékaiknak megismerése eldontheti,
hogy egy adott jeldlt nyer vagy veszit. A jeldltek a piaci szegmensek elemzésével tudjak
meghatdrozni, milyen célcsoportokra célszeri osztani a valasztokat. Ezutan minden
szegmenset annak alapjan azonositanak, milyen specialis sziikségleteik vannak, ¢és
kiilonboznek mas szegmensektdl. A valasztok szegmentalasa képezi azt az alapot, amelyre

pozicionalasukban ¢és marketingstratégiajuk kidolgozasaban a jeloltek timaszkodhatnak.
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