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1. Bevezetés

,»A bolcsesség ¢kesszolas hijan keveset hasznal az allamhatalomnak, viszont az ¢kesszolas bolcsesség hijan sokat art

neki.” (Cicero)

Dolgozatunkban a fiatalok politikai attitidjére hatd tényezOket vizsgaljuk, arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy
mely tényezok, miként alakitjak a politikai beallitottsagukat. Ezt egy véletlenszerti id6pontban nehéz lenne vizsgalni,
mivel sok valasztopolgdr nem rendelkezik allandé partpreferenciaval. A valasztasok eldtti kampanyiddszakban
azonban fokozott ingerek érik az embereket és emiatt sokkal konnyebben formdalnak véleményt. Kérddives
kutatasunkat ezért a 2014-es tavaszi kampanyiddszakra iddzitettiik, eredményeink azonban nem csak a kampanyra
vonatkoznak, hanem az adott valasztastol elvonatkoztathato, altalanos valasztoi attitiid-jelenségeket is leirnak.

A témavalasztas oka részben személyes érdekeltség, hiszen az altalunk vizsgalt korosztadlynak mi is tagjai
vagyunk és szdmunkra érdekes azt vizsgalni, mi alapjan dontenek kortarsaink. Tovabba gazdasagi tanulmanyaink
mellett mindketten végziink/végeztiink politoldgiai tanulméanyokat is, jelenleg valasztott témank pedig a két
szdmunkra legérdekesebb tudomdény hatérteriiletein mozog, a politikatudomdny és a marketing atfedésében
helyezkedik el. Masrészt, dolgozatunk azért is lehet érdekes, mert a kapcsolddo szakirodalom feldolgozésa sordn azt
tapasztaltuk, hogy hasonlé kutatds, amely a fiatalok politikai attitlidjét befolyasold tényezdket vizsgalja
kampéanyiddszakban, még nem volt Magyarorszagon.

A téma tovabba azért jelentds, mert napjainkban mar nem jellemzd az érték- illetve identitasalapt
partvalasztas, a partok hasonl6 értékeket képviselnek és hasonldak céljaik is, kampanyaikban pedig az dsszes valaszto
megszolitasara torekszenek. Kérdés azonban, hogy kommunikaciojuk és kampanyuk mennyiben befolyasolja a fiatal
valasztokat és mennyiben jatszanak kozre egyeb tényezdk a vélemény kialakitasaban.

Dolgozatunk cime, miszerint a ,,politikai marketing szemszogébdl” vizsgaltuk témankat arra utal, hogy
legféképpen a politikai marketing attitlidre valo hatasat szerettiik volna vizsgalni, am ahhoz, hogy ezt megtehessiik,
sorra kellett venniink az altalunk beazonositott egyéb tényezoket is. Az els6 fejezetben az attitidot vizsgaltuk, eldszor
altalanosan, majd kifejezetten a valasztoi attitlidot is. Ezutan az attitlidre hato tényezdket kategorizaltuk, a kovetkezd
két részben pedig az altalunk vizsgalt f6 befolyasolo tényezd, a politikai marketing keriil k6zéppontba. Az utols6
részben az éltalunk felallitott elméleti modell alapjan alkotott hipotéziseinket és kutatasi eredményeinket ismertetjiik.

Kutatasunk célja az volt, hogy meghatarozzuk a (kiils6) attitlidformald tényezdket, megvizsgaljuk ezek

hatasat, majd ez alapjan megallapitsuk, melyek a legerdsebb véleményformalo tényezok.



2. A valasztoi attitiid vizsgalata

Ebben a fejezetben a fogyasztdi attitiidot, jellemzait és felépitését vizsgaljuk a szakirodalom szerzdire tamaszkodva.
Célunk, hogy a fogyasztdi magatartas eszkdzeinek segitségével megértsiik az allampolgarok fogyasztdi magatartasat
a politika piacan. A kutatdsunk soran a valasztok attitlidjére koncentradlunk és az attitidot befolyasold kiilsd

tényezokre.
2. 1. Attitiidvizsgalatok

Dolgozatunkban a valasztok fogyasztdi magatartdsat szeretnénk megérteni a politika piacan, ezért a valasztdi dontés
alapja, az allampolgarok attitiidje all vizsgalatunk kdzéppontjaban. Véleményiink szerint a valasztokat nevezhetjiik
fogyasztonak, ezért a megismerésik soran a fogyasztéi magatartds szemléletmodjat és eszkdzrendszerét
alkalmazhatjuk.

Kutatasunk kozéppontjaban a vélasztok politikai partok és a politikusok iranti attitiidje all. A fogyasztok
viselkedését, a valasztdi dontésiik okat probaljuk megismerni és egy olyan modellt alkotni, amely minden kiilsd
tényezOt szamba véve megvizsgalja a fogyasztok attitiidjére hatd tényezoket. A politikai marketing és mas egyéb
tényezOk kapcsolatat vizsgaljuk, amelyek egyiittesen alakitjak ki ezt az attitidot. Emellett a péartok és vezetdik
jelenlegi iméazsanak feltérképezésére toreksziink, és informacidkat szeretnénk szerezni arrdl, hogy a célcsoportunk

korében milyen a megitélése a kiilonbozd politikai partoknak.

2. 1. 1. Attitud fogalma

Az attitidnek rengeteg definicidja létezik, amelyek kiilonb6zd elemeket tekintenek hangsulyosnak és eltérd
nézOpontbdl probaljadk megragadni a fogalmat. Kiilonb6zé tudoményteriiletek szerz6éi mas és mas tényezoket
helyeznek a fogalom kozéppontjdba, a szociologusok, pszichologusok és marketingesek a szdmukra lényeges
tényezokre koncentralnak. Mi nem toreksziink allasfoglaldsra €s az egyes definiciok megitélésére, nem akarunk
egyetlen definiciot kiindulopontnak tekinteni, inkdbb a kiilonb6z6 megkozelitések kozds vondsait szeretnénk
kiemelni. A kiillonb6z6 allaspontok k6zos elemeit Hofmeister - Toth (2003) alapjan szeretnénk bemutatni:

e Az attitiid az egyén kornyezetében 1évo személlyel vagy targyal kapcsolatos.

e Az attitid meghatarozza, hogy az egyén miként értékeli kdrnyezetét, hogyan reagdl arra, emellett befolyasolja

az informaciok értelmezését is.
e Az attitidok tanultak, viszonylag allanddak és nehezen valtoznak.

o Az attitidok értékelést €s érzelmet is kifejeznek.



2. 1. 2. Az attitid felépitése

Az attitidre tekinthetiink dimenziok kapcsolataként is, ahol olyan komponenseket azonositunk, amelyek megragadjak
a fogalom Iényegét, 0sszetételét. Hofmeister - Toth (2003) két megkozelitést emel ki.

Az elsé az attitlidot két dimenzioban értelmezi, a meggydzddés és az értékek dimenzidjaban, ahol az attitidod
az egyén targyhoz kapcsolodd meggy6zodése és a sajat értékrendje hatarozzak meg.

A masodik megkdzelités (1. abra) szerint harom komponensrdl kell beszélniink, a kognitiv, az affektiv és a
konativ tényezokrol. A kognitiv komponens az attitlid targydhoz kapcsolodd informaciokat, meggydzddéseket, az
affektiv tényez6 a targyhoz kapcsolodo pozitiv €s negativ érzelmeket foglalja magéban. A konativ komponens, mas
néven magatartds-tendencia a cselekvést jelenti. Ezek a komponensek Osszhangban vannak egymassal, mert a
fogyasztd keriili a tényezdk kozotti ellentmondast, de eléfordulhat, hogy az 6sszhang megsziinik és ettdl a fogyaszto
kellemetleniil érzi magat, ezért torekszik a harmonia visszadllitasara. Ezt a jelenséget nevezziik kognitiv
disszonancianak.

1. abra: A fogyasztéi attitiid komponensei Hofmeister - Toth
(2003) szerint

pe—

Forras: sajat szerkesztés Hofmeister - Toth (2003) alapjan

Szerintliink ez a megkozelités a valasztdéi magatartds elemzése kapcsan is kiemelkedd jelentdségili, és jol
hasznalhat6. A kognitiv disszonancia megismerése lehetdséget nyujt arra, hogy megértsiik azokat a szavazokat, akik
bizonyos partok irant elkotelezettek, hiiségesek. Napjaink politikai kommunikéciojat gyakran tematizaljak olyan
politikai botranyok, amelyek kozéppontjaban bizonyos informéciok kiszivargdsa all a politikusokrol, a partok
tevékenységérol (pl. Simon Gébor-ligy, 2014). A partok lojalis, markahli szavazoinak ezekben az esetekben fel kell
dolgozniuk egy olyan 0j és gyakran a jelenlegi attitlidjiik szempontjabol negativ informacidkat, amelyek szdmukra
kognitiv disszonanciat okozhatnak. A jelenség ismerete és vizsgalata lehet6séget nyljthat arra, hogy megértsiik a

lojalis és a bizonytalan szavazokat is.



Az attitid kapcsan az érzelmi tényezd kiemelését kiemelt fontossagunak tartjuk. Az eldbb emlitett
haromkomponensti elmélet is 6nallé tényezOként ragadja meg az érzelmeket, emellett Hofmeister - Toth (2003)
szerint gyakori, hogy az érzelmi komponens befolyasolja az egyén egész attitiidjét. Petty és Cacioppo (1983) szerint
egyetlen dimenzidban, az érzelmi dimenzidban értelmezhetd az attitid.

Szeles Péter (2001) Zimbardo és Leippe nyoman egy 6t tényezdbdl allo attitidrendszert foglal 6ssze, amely a
2. abran lathato. Ez a rendszer egy Uj tényez6t emel be a mar emlitett harom komponensbdl allo értelmezéshez
képest, a viselkedési szandékokat, mert ez a tényez0 szintén befolydsolhatja a kialakult attitiidiinket. Szeles (2001)
példédja szerint a dohanyzasrdl vald leszokéas vagya befolyasolja az egyén attitlidjét, még akkor is, ha a magatartasa
nem valtozik meg.

2. abra: A fogyaszto attitiidrendszere Szeles (2001) szerint
Zimbardo és Leippe nyoman

Attitid ok

Forras: sajat szerkesztés Szeles (2001) alapjan

2. 1. 3. Az attitid jellemzoi

Az attitlid jelentdségének okat - akarcsak a ,,hagyomanyos” piacokon — a vésarlasi, valaszt6éi dontésekre gyakorolt
hatasaban fedezhetjiik fel. Hofmeister - T6th (2003) szerint az attitiid és a magatartas kapcsolata interaktiv, ezért nem
biztos, hogy a fogyaszté6 magatartasaban, viselkedésében megnyilvanul. Az attitiid targya iranti pozitiv attitiid nem
biztos, hogy eldidézi a pozitiv magatartast, vagyis ha a valasztonak szimpatikus a part, attol még nem biztos, hogy ra
fog szavazni a valasztasokon.

A valasztd attitlidje és magatartasa kozotti kapcsolat megértése sordn az attitid jellemz6 tulajdonsagai

lehetnek segitségiinkre. Hofmeister - Toth (2003) szerint az attitlidnek iranya, foka és intenzitasa is van, tovabba



ezeknek a jellemzoknek az erdssége donti el, hogy mennyire valtoztathatd. Az irdny kedveltséget, szeretetet vagy
elutasitast, a fok ennek az érzelmi szintnek az erdsségét (pl. nagyon szereti, nagyon utdlja), az intenzitas pedig a
meggy0zddésének a mélységét, tartdossagat jelenti. Ezek a tulajdonsdgok a politikai marketing szempontjabol is
kiilonosen fontosak, mert a fogyasztok érzelmi kotddése €s meggydzOodése ezen a piacon sokszor erdsebb, mint a
hagyomanyos termékek esetében, ezért beszélhetlink biztos, markahii szavazokrdl és ingadozokrodl is. Fontossaga a
stratégiaalkotds soran kiemelkedd, hiszen a partnak ismernie kell a szavazoit, a lojalis szavazok ardnyat, a
bizonytalan szavazdk elérésének és meggydzésének maodjat.

Az attitidnek mindig van targya, ami irant az kialakul, és ez a targy a fizikai targyaktol a kevésbé megfoghato
dolgokon at egészen az absztrakt dolgokig, fogalmakig terjedhet (pl. ideologia). A politikai marketing esetében is van
a valasztok attitidjének targya, ez pedig lehet a part, a politikus vagy akar egy konkrét iigy (pl. egy 0j ado
bevezetése) is. Emellett az allampolgarok az egész politika, politikai tevékenység irant is rendelkeznek attittiddel (pl.:
apolitikus, antipolitikus, depolitikus magatartasok).

Az attitiid tovabbi jellemzdje, hogy tanulhatd. A tapasztalataink és a kornyezetiinkbdl szerzett informéciok
segitségével alakulnak ki. A tanulas folyamata megeldzi az attitiid kialakulasat és megvaltoztathatja a mar meglévot
(Hofmeister - Toth 2003). A tanulas, a tapasztalatszerzés a politika teriiletén bizonyos sajatossagokkal rendelkezik,
amelyeket a politikai termék megfoghatatlansagara, elvontsagara vezethetiink vissza. A politikai terméket csak
kozvetetten ismerhetjilk meg, kozvetlen tapasztalatokat nem szerezhetiink rola (Kiss 1999). A kornyezetlinkbdl
szerzett informéciok (part, politikus kommunikicidja, média, csaldd, baratok) dontéen befolyasoljak attitlidiink

kialakulasat, megvaltozasat.

2. 1. 4. Az attitid kialakulasa

Az attitlid kialakuldsat Hofmeister - Toth (2003) hat befolyasold tényezdre vezeti vissza (3. abra). Az elsd
tényezd a személyes tapasztalatok, amelyeket a termékek kiprobalasa, megtapasztalasa kapcsan nyeriink. A politikai
marketing, a politikai termék esetében - ahogy mar utaltunk ra - fizikai tapasztalat nélkiil értelmezendd. A masodik a
sziikségletek valtozasa, hiszen sziikségleteink az 1d6 mulasaval és a kiillonbozd szituacioktol fliiggden valtozhatnak,
ezért kiilonbozo attitidoket hozhatnak 1étre. A harmadik a szelektiv észlelés, amely sordn a valdsdgot egyéni
képességeink szerint értelmezziik. A negyedik a személyiség, amely az informaciok és tapasztalatok feldolgozasat
befolyasolja. Az 6todik tényezd a csoportkapcsolatok és azon beliil a csaldd, a referenciacsoportok és a kultira,

szubkultira. A hatodik faktort egyéb befolyasold tényezéknek nevezi Hofmeister - T6th (2003).



3. abra: Az attitiid kialakulasat befolyasolé tényezok

személyes személyiség |
tapasztalat

csoportkapesolatok

[ sziksegetek oporape 1

tényezok

egyéb befolyasols ]

Forras: sajat szerkesztés Hofmeister - Toth (2003) alapjan

A modell a politikai marketing szempontjabdl is fontos elemeket sorol fel, ezért a sajat — kés6bb bemutatasra
keriild — modelliinkh6z is felhasznaltuk. Mi a kiilsé elemek megragadasara torekedtiink, ezért szdmunkra az egyik
kiemelt jelentdségli tényezd Hofmeister - Toth modelljében a csoportkapcsolatok, vagyis a szocidlis kornyezet

befolyasolo ereje.

2. 2. Valasztoi attitiidvizsgalatok

Megallapithatjuk, hogy a valasztoi attitlid legalabb annyira Osszetett, mint a hagyomanyos fogyaszt6i attitiid.
Megértéséhez segithet az attitlidot befolydsolo tényezOk csoportositasa.

Vannak hosszt, illetve rovidtavil befolydsold tényezdk (Toka, 2005). A rovidtavi befolydsold tényezdk
példaul a kampany vagy egy aktudlis politikai botrany. Hosszu tavi befolyassal birnak azonban a szocialis kornyezeti
hatasok (pl.: csalad, baratok). Bar biztos befolyasold tényezdként tartjuk szamon a médiat (Gazso, 2005), ebben a
kétdimenzids modellben (hosszu vagy rovidtava befolydsold tényezdk) nehéz lenne elhelyezni, mivel hatdsa nagyban
fiigg az adott médiumtdl. Mig egy biztos partpreferenciaval rendelkezd TV-csatorna esetében hosszu tavi befolyasold
hatasrol beszélhetiink, addig egy napilap aktudlis politikai eseményt elitéld cikke csak rovidtdva hatasti. Nem
bekategorizalhatd a felosztas alapjan az egyéni megfontolas és az sem, ha valakinek véletlenszerli a szavazoi
viselkedése.

Egy masik elemzés szerint azt, hogy mi és hogyan befolyasolja a valasztokat magatdl a valasztoi

tajékozottsagtol fligg (Gastil, 2008). A szerzé megkiilonboztet szofisztikalt és nem szofisztikalt (atlagos) valasztokat.
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Utobbiakra a John Zaller altal leirt kap-elfogad minta (recieve-accept-sample) modellje jellemz6, ami azt jelenti,
hogy a médian keresztiil érkez6 lizeneteket automatikusan elfogadjak, sét, ezek altal formalnak véleményt. Ez a leiras
arra utal, hogy az atlagos valasztok attitiidjét a médiaban kifejezett vélemények egyensulya (ugyanannyi negativ és
ugyanannyi pozitiv dolgot hallanak-e egy partrol/politikusrdl) alakitja leginkabb. A szofisztikalt valasztok azok, akik
rendelkeznek politikai hattértudassal, és valamilyen ideologiat preferalnak. A vizsgalt kutatas (1992 USA, National
Election Study eredményei alapjan késziilt kutatds) szerint 0k vannak kisebbségben, mindossze a szavazok 20%-a
tartozik ide. Jellemzdjiik, hogy a médiabdl érkezd informéciokat az alapjan szlirik, hogy az 6sszhangban van-e sajat
ideoldgidjukkal. Amennyiben nincs, egyszerien figyelmen kiviil hagyjak azokat; rajuk ténylegesen a hozzajuk
hasonléan gondolkodo elitek tlizenetei vannak hatéassal.

Stumpf Istvan (1996) szerint a szakirodalomban két nagy elméleti modell versenyez egymassal, a michigani
modell és a racionalis valasztas elmélete. A michigani modell, amelyet a Michigani Egyetem kutatoi dolgoztak ki az
1952-es amerikai elndkvalasztds elemzésére a valasztok szocializéciojat helyezi a kozéppontba, ellentétben a
racionalis valasztas elméletével, amely a valaszto érdekeire vezeti vissza magatartasat. A modell szerint az emberek
tisztaban vannak az érdekeikkel, és azok iranyitjak a viselkedésiiket. A racionalis valasztas elméletének modellje
Anthony Downs nevéhez kotddik és az 1970-es években valt népszertivé.

Ezeknek az elméleteknek az ismerete a sajat modellink megalkotdsahoz sziikséges, és ezeket az alapokat
felhasznalva az allampolgar attitlidjét befolydsolo kiilsd tényezdket szeretnénk megragadni, és kategorizalni.

Sajat felosztasunk két nagy csoportra osztja a befolyasolo elemeket: kiilsé és belsd tényezdkre. Belsd tényezdnek
sorolhatd a média, a politikai marketing, a szocidlis kornyezet, stb. Fontosnak tartottuk megemliteni, hogy a
valasztasban is létezik belsé motivacid, de ezt a késObbi kutatdsunkban nem fogjuk vizsgalni, hanem kifejezetten a
kiilsd attitlidformald tényezdkre helyezziik majd a hangsulyt.

Miutan megvizsgaltuk az attitlidot valasztoi szempontbdl, a kdvetkezd fejezetben a szakirodalom alapjan altalunk

megalkotott valasztoi attitlid modellt szeretnénk bemutatni, amelyet a primer kutatasunk soran vizsgaltunk.



3. A valasztok attitiidjére hato kiils6 tényezok modellje

Az eddigiekben attekintettiik az attitiid altalanos, illetve politikai értelemben vett megjelenési formait és sajatossagait,
a kovetkezOkben pedig ismertetjilk, mely tényezék vannak befolyassal annak kialakuldsidra. Kutatasunk
kiindulopontja, a politikai marketing befolyasolo hatasa mellett érdemes attekinteni az egyéb a tényezOok hatasat is,
igy ebben a fejezetben ezeket az altalunk fontosnak tartott tényezoket tekintjiik at és foglaljuk modellbe, ezzel alapot
szolgaltatva primer kutatasunk szdmara.

A valaszto attitidjének vizsgalata soran elkiilonitettiink kiilsé és bels6 befolyasolo tényezoket. Kutatasunkban
csak a kiilsé elemekre Osszpontositunk és a belsé komponenseket figyelmen kiviil hagyjuk, mert dolgozatunk
jelenlegi terjedelme nem teszi lehetdvé egy masik Osszetett tényezd vizsgalatat. A belsé tényezOk a valasztd
személyiségének, értékrendjének és érdekeinek befolydsolod szerepét jelentik, mely jovObeli kutatasok érdekes irdnya
lehet.

A szakirodalom alapjan felallitottuk a sajat teoretikus modelliinket, amely az egyénre hato kiilsé tényezoket
kategorizalja és Osszefoglalja. E tényezoket a kovetkezokben részletesen kifejtjiik és a kdzponti komponenseiket
felvazoljuk. Az empirikus kutatdsunk sordn e harom tényezdnek ¢és f0bb komponenseiknek vizsgalatara torekedtiink,

ezért hipotéziseink is ezeken alapszanak.

Modelliink szerint a valaszto attitlidjét harom kiilsé tényez6 befolyasolja:
e politikai marketing
o média

e szocialis kornyezet.

3. 1. A politikai marketing, mint attitiidformalo tényezo

A politikai marketing befolyasaval és eszkozrendszerével a kovetkezo fejezetekben fogunk részletesen foglalkozni.
Eloljaroban azonban érdemes elmondani, hogy e tevékenység célja a valasztok tamogatasdnak elnyerése, tehat
attitlidjiikknek és megatartasuknak megvaltoztatasa. A politikai marketing egy olyan politikai terméket akar létrehozni,
amely talalkozik a fogyasztd igényeivel, és egy olyan imézst akar teremteni, amely a valasztd szdmara vonzova teszi
a politikust, a partot és a programot. A politikai marketing tevékenység célja az, hogy hatdst gyakoroljon a vélasztora
(Vaszari 2001).

A politikai marketingen, mint kiilsd befolyasold tényezdn beliil a politikai marketingmixet nevezhetjiik a
kozponti komponensnek, mert a 4P célja egy stratégiaalkotédsi rendszer, amely minden tényezdt és eszkdzt magaban

foglal (Wring 1997), melyek a valaszto attitiidjeit képesek befolyasolni.



A politikai marketingen beliil kutatdsunk soran nagy hangsulyt fektettiink a politikai kampanyra ¢és a
partvezetd személyére (ennek okait a késObbiekben ismertetjiik). A politikai marketing tevékenység sikerességét és
befolydsold szerepét nehéz vizsgalni, hiszen a mi allaspontunk szerint a politikai marketing egy alland6 folyamat
(Orosdy 2010), amely a partalapitastol kezdddik, ellenben az egyes kampanyok sikeressége mérhetd, akar csak a

hagyomanyos piacokon.

3. 2. A média, mint attittidformalo tényezo

A média szerepe az attitlidformalasban kiemelkedd jelentdségii. A média egyszerre eszkéz a partok kezében és
egyszerre egy O0nallo tényezd, amely képes befolydsolni az egyént és a kozvéleményt. A partok politikusai a médiaban
valo jelenlétiik segitségével szeretnék elnyerni az allampolgarok tdmogatasat, ezért kiilonosen fontos szdmukra a
médiumokban val6 jelenlét.

Gastil (2008) szerint a médianak elsésorban azért van nagy befolyasold szerepe, mert a médiumok maguk
dontik el, hogy hogyan (milyen stilusban) és egyaltalan mirdl tudositanak. A szerzé leirja, hogy a média sajatos
eszkdze az agenda setting (napirend-formalas), amelynek célja, hogy az emberek figyelmét egy-egy tligyre felhivja,
s6t, a médiumok igyekeznek formalni azt is, hogy az emberek hogyan gondolkozzanak ezekrdl a témakrol (Gastil
2008). A masik ilyen eszkdz a framing (,keretezés”), lényege pedig, hogy az eseményeket keretbe helyezi,
kategorizalja. Egy eseményt tobbféleképpen lehet tdlalni, példaul egy addcsokkentést lehet elveszett allami
bevételként vagy az allampolgarok terhének csokkentéseként kommunikalni (Isd. rezsicsokkentés Magyarorszagon).
Ez a jelenség azért fontos, mert ha egy bizonyos fajta esemény egyszer negativ/pozitiv toltetet kap, akkor a kovetkezd
felmertilésekor is ugyanugy fogja azt értékelni a valaszto.

Kumin (2005) tipizalta a média fogyasztdkat, és megallapitotta, hogy 1étezik a politikafiiggd médiafogyasztok
csoportja, akik szabadidds tevékenységként fogyasztjdk a politikai tartalmi miisorokat, emellett pedig elég erds
partpreferenciaval rendelkeznek. Modelliink szempontjabol, két okbol is érdekesek. Egyrészt, mert
véleményvezérként viselkednek, ezaltal befolyasolva a kornyezetiikben €16 emberek attitlidjét (szocidlis kornyezeti
tényezd). Masrész, mert a médiafogyasztasuk soran torekednek a parthoz kozeli médiumok fogyasztisara, ezzel
keriilve a kognitiv disszonanciat és ezzel megerdsitve jelenlegi lojalis attitidjiiket.

A mar emlitett véleményvezérek fontosak a modelliinkben, ugyanis a véleményvezérek képesek befolyasolni
az egyént (Fazekas- Harsanyi, 2011). A politikai kommunik4cio esetében a véleményvezéreket egyarant
felfedezhetjiik a tarsadalom tagjai kozott (Kumin 2005), valamint a médiumokban szerepld, publikald wjsagirok,
szakértOk személyében. Az elébbi a szocialis kornyezeti tényezd, az utdobbi pedig a média miatt kiemelendo.

A meédidn beliil a kdozvélemény kutatdsok kiemelését kiilondsen fontosnak tartjuk, mert a kiilonb6z6 politikai
szituaciokban, kiillonbozd erdviszonyok kozott, masként képesek befolydsolni az egyént (Orosdy 2007). A Gastil

(2008) altal ismertetett hallgatasi spirdl konnyen érthetdvé teszi a kozvélemény kutatasok egyik legveszélyesebb
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hatasat. Nem sziikséges kutatas ahhoz, hogy belassuk, a tobbségben 1évok mindig nagyobb Onbizalommal
rendelkeznek és hatarozottabban merik kinyilvanitani a véleményiiket, mint a kisebbséget alkotok. Amikor egy
kozvélemény kutatds sorrendet k6zol a partokrdl, egyben a kisebbségben 1évoket is befolyasolja, s6t, sok esetben
,hallgatasra kényszeriti” 6ket. Emiatt a kovetkezo kozvélemény kutatasok a vezetd part még nagyobb eldnyét fogjak
mutatni, a bizonytalanok erre a partra fognak tobbségében szavazni, a kozvélemény kutatds pedig lényegében

onmagat beteljesito joslatta valik.

3. 3. A szocialis kornyezet, mint attitiidformalo6 tényezo

Az egyén kornyezetében €16 emberek hatdssal vannak az egyén politikai attitidjének kialakuldsara. A mar emlitett
michigani modell alapjan is kijelenthetjiik, hogy a csalddnak és a baratoknak kiemelkedd szerepe van az egyén
attitlidjének kialakulasa, valtozasa szempontjabol.

Hofmeister (2003) szerint a csoportkapcsolatok (3. 4bra) komoly attitidformalé tényezdk. A
csoportkapcsolatok kozott emlithetjiik a csalddot, a referencia csoportokat és a kulturat.

Angelusz és Tardos (2005) a valasztoi tombok alakulasat is a szocialis kornyezet befolyasara vezették vissza.
Eldszor nagyobb tényezdket, intézményi-szervezeti, lakokornyezeti illetve média kontextusokat vizsgaltak, majd a
mikrokdrnyezeti tényezOket. Utobbiak a személyes kapcsolati tényezOk: a csaldd, a rokonsag, a baritok és az
ismeretségi kor.

Osszegezve modelliinkben a szocidlis kdrnyezet alatt a csaladot, a baratokat és minden egyéb kornyezeti
befolydsold tényezdt értiink. A tagabb kornyezetbe beletartozhat az iskola vagy a templom is, mint politikai
szocializacios tényezo.

Az egyén politikai attitlidjére hato kiilsd tényezdk Osszefoglalasat a 4. abran lathatjuk. Az elméleti attekintés
Osszefoglalasaként tehat egy olyan modellt alkottunk meg, melyben kdzponti kérdésiink szempontjabol meghatarozo
elemeket foglaltunk 6ssze, vagyis azokat a tényezdoket rendeztiik modellbe, melyek meghatarozzak a fiatalok politikai
attitidjét. Az empirikus kutatdsunk soran e héarom attitidot befolydsold tényezé néhéany, fobb komponenseit
vizsgaljuk meg, hogy ellendrizziik teoretikus modelliinket. Hipotéziseinket a szakirodalom segitségével felallitott

modell tényez06i szerint alkottuk meg.

10



4, abra: A valasztéi attitiidot befolyasolé kiilso tényezok

politikus, part,
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Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd két fejezetben modelliink politikai marketing tényezdjét fejtjiik ki részletesen.
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4. A marketing értelmezése a politika vilagaban

Ebben a fejezetben azzal foglalkozunk, hogy hogyan kapcsolodott 6ssze a politika és a marketing. El0szor ennek
torténeti hatterérdl, ezutan a létrejott kapcsolat milyenségérdl, majd pedig a politikai piac marketinggel csak

korlatozottan parhuzamba allithat6 sajatossagairdl adunk attekintést.
4. 1. A politikai marketing torténete

A politikai marketing mar joval azel6tt jelen volt, miel6tt az elnevezés 1étrejott. A kifejezést el6szor Stanley Kelley
hasznalta 1956-ban, am elterjedése csak a '90-es évek elejére tehetd (Merkovity, 2008). A politika és a marketing
Osszefonddasat fejtegetd tanulmanyok (pl. Kotler and Levy, 1969) is csak a *60-as évek végére tehetok, azonban a
tevékenység tényleges alkalmazasa korabban kezdédott.

Az amerikai irodalom John Beckley-t, Thomas Jefferson egykori amerikai elnok kampanystabjanak egyik
tagjat irja le, mint elsé politikai tandcsaddt — holott bizonydra eldtte is léteztek mar hasonld szerepkort betdltd
egyének (Menon, 2009). Azonban az elsé kampany, amely kapcsan a politikai marketinget leirtak az 1952-es
Eisenhower-kampany volt. O mar egy valédi marketingszakemberrel dolgozott, Thomas Rosser Reeves Jr.-ral, akivel
stratégidjuk alapjat képezte a televizido kozvetité eszkozként vald alkalmazésa. Ezaltal szinte minden amerikai
megismerhette a hatdsosnak bizonyult ,,I like Ike” szlogent (Wood, 1990).

Terjedésének kovetkezO allomasa a *60-as Kennedy-Nixon vita volt, ahol Kennedy gy6zelmét a televizids
vitdban valo feliilkerekedésének tulajdonitjadk. Mivel a radids széparbajban alulmaradt, az elemzék arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a képi megjelenés nagyobb hatassal van a vélasztokra, mint amikor csak halljak a
jelolteket (Scammell, 1999). *68-as gydztes kampanyaban mar Nixon is marketingszakemberekkel dolgozott, 1980-ra
pedig mar Nagy-Britannidban is elképzelhetetlenné valt, hogy a vezetd Konzervativ Part ne alkalmazzon
kampanystabjaban marketingeseket.

Az Amerikébdl kiindult politikai marketing az elmult néhany évtizedben az egész vildgon elterjedt, bar a
technologiai és egyéb torténelmi korlatoknak koszonhetéen viszonylag késén, de a *90-es évek mdasodik felében
begylirtizétt Magyarorszagra is. Uttoréje a Fidesz volt, akik az 1998-as kampanyukban hazinkban elséként
alkalmaztak a politikai marketing elemeit; példaul hangsulyossa valtak a televizids szereplések €s a kézéppontba

allitottak Orban Viktort (Fricz, 2000).
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4. 2. A marketing és a politikai marketing kapcsolata

A politikai marketing a marketingnek egy specidlis és szdmunkra rendkiviil érdekes teriilete, ahol a marketing
szemléletmdd, eszkozrendszer adaptaldsa mellett, a fogyasztd (valasztd) megismerése is igazi kihivast jelent. A
megfeleld politikai termék 1étrehozasa, fejlesztése teremti meg mindenféle politikai marketing tevékenység alapjat,
amely egy az allampolgarok, valasztok igényeihez igazitott csomag. Ha meg akarjuk érteni a politikai marketing
lényegét, akkor a marketing alapjaihoz kell visszanyulnunk.

»A marketingmenedzsment a célpiacok kivalasztasdnak mivészete ¢és tudomanya, amellyel kiemelkedd

vevoerték jon 1étre. Ezt kdzvetitve és kommunikalva nyilik lehetdség a vevok megszerzésére, megtartasara és szamuk
novelésére” (Kotler- Keller, 2006. 39.0.).
Ebb6l a klasszikus definiciobdl érdemes kiemelni a politikai marketing szempontjabol kiilonosen fontos
kifejezéseket. A célpiacok kivalasztasa az alapja a partok 1étrejottének, melyek tobbnyire egy-egy tarsadalmi csoport
(mondhatni szegmens) értékeit és érdekeit képviselik. A kommunikdci6 fontossdga ezen a teriileten kiemelt
jelentdséggel bir, hiszen a politikai terméket csak e segitségével ismerhetjiik meg.

Az American Marketing Association marketing meghatarozasa szerint:

A marketing intézményeket és eljarasokat tomoritd tevékenység, amely ajanlatokat teremt, kommunikal,
kozvetit, valamint bonyolitja le ezek cseréjét, ezaltal hasznot hajtva a vevdk, az tigyfelek, a partnerek és a tarsadalom
szAmara 4ltalanos értelemben véve (www.ama.org, sajat forditas)".

A politika és a politikai kommunikéci6 is egyarant elképzelhetetlen értékteremtés nélkiil. A partok azaltal
teremtenek értéket, hogy tevékenységiik soran toérekednek bizonyos fogyasztoi szegmensek igényeinek minél jobb
kielégitésére, és a szamukra kedvezd, értéket jelentd csomag létrehozasara. Emellett egy partot markénak is
tekinthetiink, a szavazok gyakran érzelmileg kotédnek a partokhoz, azonosulnak a célokkal, értékekkel €s szeretik
kifejezni a parthoz valo kotddésiiket. Hisznek a partban, a part altal képviselt értékrendben €s szeretnék eldsegiteni a
sikerességét, ezért szavaznak, vagy akar pénzzel, munkaval is kifejezik timogatasukat.

A hagyomanyos iizleti piacok és a politikai piac kozotti hasonldésdgot mar Schumpeter (1943) felfedezte, és

azt allitotta, hogy a partok tigy kiizdenek a valasztok szavazataiért, mint a vallalatok a fogyasztokeért.

! https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx letdltés ideje: 2014. 11. 01.
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4. 3. A politikai marketing szerepe a partpolitikaban

A partok bizonyos értékrendli, gondolkoddsmodu allampolgarok és csoportok érdekeit akarjak képviselni. Ha a
marketing szemléletmod segitségével kozelitjiik meg ugyanezt a kérdést, akkor azt mondhatjuk, hogy a partok
felismernek bizonyos fogyasztoi sziikségleteket, amelyeket a piacon 1év6 szereplék nem, vagy nem megfeleléen

elégitenek ki, ezért 1étrehoznak egy 0 megoldéast a fogyasztok problémadira. Amikor a part definidlja dnmagat,

crer

crer

Martin Harrop (1990) a politikai marketinget két részre osztja, a stratégiara és a promodciora. A stratégia a
sziikségletek felismerését, és az azoknak megfeleld termék fejlesztését, a promocié pedig az allampolgarok
megnyerését jelenti, annak érdekében, hogy a part érvényesiteni tudja az érdekeit. Szerinte a stratégiai kérdések
vilag vallalatai esetében.

Butler és Collins (1996) is atfogobb szerepet tulajdonit a marketingnek a politika viladgaban. Szerintiikk sem
csak a promo6ciobdl all a politikai marketing tevékenység, hanem a stratégiaalkotdsbol is, amely segit megtaldlni a
part helyét a politikai piacon.

A politikai marketingen nemcsak a kampanyiddszaki tevékenységet kell érteni, hanem a kampanyiddszakon
kiviili munkat is (Schumpeter 1943, Wring 1997, Orosdy 2010). A politikai kommunikacio, a ,,termékfejlesztés”, a
valasztok akaratanak, preferencidinak megismerésére ebben az iddszakban is sziikséges. A partok és a politikusok a
valasztasokig felépitenek egy imazst, amelyet a kampanyiddszakban erdteljesebben tudnak kozvetiteni a valasztok
felé. A kampany soran a valasztokat rengeteg inger éri €s a tudatos arculatformalas segit a partok, politikusok
megkiilonboztetésében.

Osszegezve az egész politikai tevékenységet 4thatja a marketing szemlélet. Nem minden esetben tudatosan, de
az utdbbi évek modern kampanyiban a partok, politikusok mar célirdnyosan és professziondlisan hasznaljak a

marketing eszkoztar elemeit.

4. 4. A politikai marketing és a politolégia kapcsolata

Ebben a fejezetben a politikai marketing és a politologia kapcsolatat, a két szemléletmod kozotti kiilonbséget
vizsgaljuk meg. Dolgozatunk alapvetden marketing szemléletbdl vizsgalja a témat, de e hatarteriilet elemzése soran
érdemes roviden kitérni a politologia kapcsolodd megallapitasaira is, illetve a két szemléletmdd Osszevetésére. A
politikai kommunikéaciot megkozelithetjiik a marketing szemlélet altal és a politikatudomany feldl is. A két

megkozelités kozott a 6 kiilonbség az, hogy a marketingszakember igyekezik az emberek fejével gondolkodni, a
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helyiikbe képzelni magat és ez alapjan alkot stratégiat, tervez, valamint ad eszkdzrendszert a politikusok kezébe. A
politologia politikai kommunikacié megkozelitése ellenben inkabb egy kiilsd szemléldként, a kommunikacidra
fokuszalva probalja megérteni a folyamatot és kevésbé torekszik gyakorlati eszkozrendszer 1étrahozéasara, amellyel a
szervezet, a politikus sikerességét befolyasold tényezokre hatéast lehetne gyakorolni (Orosdy, 2010). Ebben a
fejezetben a politikai kommunikacié alatt a politikatudomany szerinti politikai kommunikaciot értjiik és hasznaljuk, a
marketing szemlélet szerinti politikai kommunikacidt csak marketing kommunikacioként fogjuk hasznalni.
Merkovity Norbert (2008) megfogalmazésa szerint a politikai kommunikéci6 interakcidba 1ép a médidval és a
valasztokkal, szemben a politikai marketinggel, amely uralni, irdnyitani akarja a folyamatokat. Merkovity (2008) a
két szemléletmod kozotti alapvetd kiillonbséget nagyon szemléletesen fogalmazza meg. A politikai kommunikaciot
harom szerepld interakcidjaként értelmezi. A harom szereplé a politikai rendszer, a média rendszere és a valasztok-
allampolgarok rendszere. Ezek egy haromszoget alkotva 1épnek kapcsolatba egymassal (Merkovity, 2008). Ezt a

szemléletmoddot a kovetkezo abra szemlélteti (5. abra).

5. abra: A politikai kommunikacio szereploi

Forras: sajat szerkesztés, Merkovity (2008) alapjan

Ez a szemlélet szemben all a politikai marketinggel, amely az iizenetkiildd (a part, a politikusok) és a fogyaszto
kapcsolataként értelmezi a folyamatot, ahol a két szerepld kozott rengeteg eszkoz biztositja az informaciddramlast és
az interakciot (pl.: média, véleményvezérek, partszervezet). A politikai marketing kommunikaciorél alkotott
szemléletmddjat a 6. dbra segitségével foglaltuk ossze.

Egyes szerzOk szkeptikusak a marketing politikai teriileten torténd alkalmazési lehetdségeivel kapcsolatban
(Kiss 2000, Look, Harris 1996). Ugy gondoljak, hogy athidalhatatlanok a kiilonbségek és értelmezhetetlenek a

marketing fogalmak, eszk6zok a politika vildgdban, mert a politikai piac a marketing piacétol teljesen eltéro.
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6. abra: A politikai marketing szemléletmédja a kommunikaciorol

Forras: sajat szerkesztés, Merkovity (2008) alapjan

Ezeket az altaluk specialisnak vélt jellemzoket a kovetkezo részben targyaljuk annak érdekében, hogy atfogd
képet kapjunk, azonban sajat allaspontunk inkdbb a politikai marketing szakirodalom szerzdinek nézépontjdhoz all
kozel, akik szerint vitathatatlan a marketing eszkozrendszer alkalmazhatosdga a politikdban. Mi gy tekintiink a
politikai marketingre, mint egy specialis tulajdonsagokkal rendelkez6 marketing teriiletre, és ezeknek a
tulajdonsagoknak az ismerete lehetové teszi a megfeleld stratégia kialakitasat.

Osszegezve a kiilonbségek oka, hogy mig a politologusok politikai kommunikéciorol beszélnek, addig a
marketing egy szemléletmoddot probal meg atadni, egy komplex rendszert, amelynek csak egy — bar kiemelt

fontossagu - eleme a kommunikacio.

4. 5. A politikai piac specialis jellemzoi

A politikai piac specidlis tulajdonsagainak felsorolésa kapcsan el0szor azoknak a szkeptikus szerzOknek szeretnénk
bemutatni az allaspontjat, akik szerint a marketing szemléletmdd és eszkdzrendszer nem, vagy csak korlatozottan
alkalmazhato a politika piacéan.

Kiss (2000) Look ¢és Harris hét pontja nyoman bemutatja a politikai marketing és a hagyomanyos marketing kozotti
kiilonbségeket.

1. A hagyoményos marketing tevékenység soran nem taldlkozunk olyan jelenséggel, amely soran minden
fogyasztonak azonos napon kellene meghoznia a dontését.

2. Nem beszélhetiink arpolitikardl és vasarlasrol, mert a valasztok nem fizetnek a termékért.

3. A valasztonak azt a terméket kell elfogadnia, amelyet a k6zosség valasztott, még akkor is, ha mast valasztott.

4. A gydztesé minden ¢és ennek a jelenségnek sincs ,,normalis piaci megfeleldje”.
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5. A politikai termék nem egy kézzelfoghatd, konkrét termék vagy szolgaltatas, egy egész csomag sikerességét kell
megitélnie a fogyasztonak. Ha rosszul vdalasztott, akkor csak a kovetkezd valasztasokon nyilik lehetOsége a
modositasra.

6. A politika piacara nehéz 0j markat bevezetni, €s a nemzetkozi terjeszkedés sem lehetséges.

7. Lehetséges, hogy a valasztasi eredmény és a kozvélemény-kutatds eredményei kozott, vagyis a partok
népszerisége kozott ellentmondas legyen. A hagyomanyos piacon ez a jelenség is értelmezhetetlen.

Kiss (2000) szerint ez a megkozelités a politikai marketinget a véalasztasi kampanyokra sziikiti le, és az olyan
akcidkra, amikor a rovid 1d6 alatt a lehetd legtobb valasztot kell valamirdl meggydzni, valamire ravenni.

Merkovity (2008) a hét pont elemzése soran nem teljesen fogadja el ezeket az érveket és minden ponthoz
ellenérvet vagy megjegyzést rendel. Véleménye szerint az allampolgarok két valasztas kozott is kinyilvanithatjak
véleményiiket, amely akar a korméany bukdsdhoz is vezethet, ezért is fontos, hogy a politikai marketinget ne
korlatozzuk csak a kampanyiddszaki tevékenységre. A terméket Merkovity (2008) is arucsomagként definialja (5.
pont), de egy olyan drucsomagként, amelynek az emblémaja a politikus, amely lehet j6 vagy rossz. Emellett kiemeli,
hogy ez a csomag minden valasztasra modosul. Szerinte Look és Harris tl érzékenyen reagdl a kiilonbségekre.

Ezek a kiilonbségek szerintiink fennallnak, de ezekre mi a politikai marketing sajatossagaiként tekintiink.
Szerintiink ezek a pontok megragadnak bizonyos sajatossagokat, de ett6l a marketing eszkoztar elemei és
szemléletmoddja alkalmazhatod a politikara, mert a mar felsorolt hasonlésagok, k6zds pontok véleménylink szerint
sokkal markénsabban érvényestilnek.

Fazekas ¢és Harsanyi (2011) szerint a politikai marketingkommunikacié eszkdzei megegyeznek a
hagyomanyos marketing teriileten hasznaltakkal, de ezen a teriileten hangstlyosabbnak tartjadk a PR tevékenységet
(pl.: sajtokapcsolatok, vitdk, folyamatos hirgeneralds). Véleményiik szerint a kommunikdciés kampanyok is
hasonloak, hiszen ugyanugy beszélhetiink markadefinidlasrol, konkurenciarol, hirgeneraldsrol, illetve a kampany
alatti gyors reagalas felértékelodik.

Olear (1995) a sajatossagok elemzése soran hangsulyozza az arculat egységességének fontossagat, mert a
valasztokban az arculat jelentdsebb valtozasa, az lizenetek kozotti disszonancia konnyebben valthat ki ellenérzéseket.
Emellett felhivja a figyelmet a politikai marketing forrasszerzo tevékenységének sajatossagaira €s a versenytarsakkal
torténd vitdra. A forrasszerzd tevékenységet a kampanyok nagy koltségigénye teszi kiilondsen fontossa, mivel
napjainkban a modern kampéanyok sikerességét jelentésen befolyasolja, hogy a part mennyi anyagi tdmogatast képes
szerezni. A partok mozgasterét szinte kizarolag csak a pénziigyi lehetdségeik jelolik ki (Orosdy, 2010). A
versenytarsakkal torténd nyilvanos vita és a negativ kampéany szintén olyan sajatossagok, amelyekkel az iizleti
¢letben nem, vagy csak igen specialis koriilmények kozott talalkozhatunk. A politikaban lehetdség nyilik a negativ
kampanyra és a versenytarsak imazsanak rombolasara, igy nemcsak a sajat imazsunk formalasa lehetséges, hanem a

versenytarsak imazsara is hathatunk.
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Ezen a piacon a legfontosabb cél, hogy minél tobb fogyasztot megnyerjen a part, ezért minél tobb szegmenst
meg kell szélitania. Ezzel szemben a hagyomanyos marketing tevékenység soran egyre ritkabb a tdmegmarketing
alkalmazésa, a vallalatok tobbnyire differencidlt illetve koncentralt marketinget alkalmaznak, melynek soran
torekednek kevesebb (1-2) célcsoport kivalasztasara, és az ¢ igényeikhez torténd pozicionalasra. A vallalatok olyan
homogén célcsoportokat probalnak I1étrehozni, amelyek igényei szerint képesek fejleszteni a terméket, és akiknek a
megfeleld kommunikacié segitségével el lehet adni a terméket. A szemléletmod oka, hogy a legtdbb termék esetében
nem lehet minden célcsoportot megcélozni a kommunikdcié soran, mert ez alulpozicionalashoz vezet, tehat
iizenetlink nem lesz a fogyaszté szédmara egyértelmiilen beazonosithatdo és igy a végén senkit sem tudunk
megszolitani, egyetlen célcsoport igényeihez sem fog igazan illeszkedni az imdzsunk. Ez esetben tehat nem
feltétlentil a lehetd legtobb szegmens megszolitasa a legfontosabb szempont, ellenben a politikai marketinggel, ahol a
part szamara nélkiilozhetetlen a tdomegek megnyerése, ha dominans piaci szereplévé szeretne valni. Létrejonnek
bizonyos partok, amelyek csak bizonyos kis szegmensek érdekeit képviselik (Magyar Vallalkozok és Munkaaddk
Partja, Magyarorszagi Cigany Part), de ezek a partok altaldban nem is rendelkeznek jelentds tamogatottsaggal, pont
azért, mert csak egy kis és specialis szegmens érdekeit képviselik.

Harrop (1990) szerint a politologia eltéré érdekcsoportokat akar felfedezni a valasztok kozott, ellenben a
marketinggel, amely a k6zos érdekeket keresi. Kiss (2000) véleménye szerint a marketing a célcsoportok kialakitasa
soran kozos érdeket keres, emiatt pedig a szegmensek érdekei kozott komoly eltérések lehetnek.

Butler és Collins (1996) szerint az iizleti piacok stratégiaalkotasi modszerei a politika piacan is miikodnek €s
hasznalhatoak, a partok vezetése esetében is megjelennek a menedzsment tevékenységek.

A politikai piac specialis tulajdonsdgainak ismerete sziikséges a megfeleld marketing stratégia kialakitasahoz.
Emellett szerintiink minden piac sajatos tulajdonsadgokkal rendelkezik, és minden piacon mas marketing eszk6zok
haszndlhatoak. Ez a piac szerintiink sok jellegzetességgel rendelkezik, de a marketing szemléletmod és
eszkOzrendszer hasznéalhato és hasznaljak is a partok. Kiss (2000) megfogalmazasa szerint a vitak mar elddltek, és a
marketing politikai életben valo alkalmazasa manapsag altalanos gyakorlat.

Osszegezve a politika piaca és a politika fogyasztdi is rendelkeznek sajatos, specidlis tulajdonsagokkal, ezért a
kovetkezd fejezetben a fogyasztdi magatartds vizsgalataval foglalkozunk a politika piacan. Kutatasunk kézpontjaban

is a politikafogyasztok attitidje all, ezért fontosnak tartjuk az attitiid fogalmanak és jellemzdinek vizsgalatat.
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5. A marketing eszkoztar adaptalasa a politikai marketing teriiletére

A marketing eszkoztar elemeit a politikai szereplok felhasznaljak tevékenységiik soran, de a szakirodalomban
kiilonb6z6 allaspontokat lehet felfedezni az adaptalast illetden. A f6 problémat az analogikus adaptacio kérdése
jelenti, vagyis az a dilemma, hogy a marketing eszkoztarat, szemléletmodjat, fogalmait egy az egyben at lehet-e
iiltetni a politikai marketingbe. A szakirodalomban a szerzok allaspontja nem egységes, kiillonb6z6 megkozelitéseket
¢s adaptacios kisérleteket fedezhetiink fel. Olyan alapvetd kérdésekben sincs egységes allaspont, mint a marketing 4P
(Product, Place, Promotion, Price) jelentése a politikai marketing teriiletén vagy, hogy a valasztot nevezhetjiik-e
fogyasztoknak.

A politikai marketing leirdsaval foglalkozé miivek nagy hanyada probat sem tesz a marketingmixszel vald
analogia felallitasara, igy példaul Vaszari (2001) szot sem ejt a 4P modellr6l. Ennek ellenére mi tigy gondoljuk, hogy
a hasonld modellek feldllitasa nagyban segiti a politikai marketing miikodésének megértését, ezért mi sajat
modelliinket a késébbiekben a 4P modellhez fogjuk illeszteni.

Ebben a fejezetben ezeket a kiilonboz6 allaspontokat szeretnénk bemutatni a McCarthy (1960) féle 4P
marketingmix segitségével ¢s az altalunk adekvatnak tartott nézdpontot szeretnénk kifejteni, amelyet a dolgozat
hatralévd részében hasznalni fogunk. A fogalmi rendszeriink kialakitasa sordn a személyes véleményiinkre és arra a
motivacionkra alapoztunk, hogy a valdésagot minél jobban meg akarjuk ragadni és szerintiink ezek a megkozelitések a
legalkalmasabbak erre a célra. A szakirodalom segitségével megprobalunk mi is kisérletet tenni marketing szemlélet
¢s eszkozrendszer politikai teriileten torténd adaptalésara. FelvetOdhet a kérdés, miért is fontos a 4P adaptéalasa a
politikai marketing teriiletére. Véleményiink szerint az adaptacio lehetséges, emellett szerintiink sziikséges egy a
gyakorlatban is jol hasznalhat6 rendszer 1étrehozasa.

Kiindulasképpen Dominic Wring (1997) a politikai marketingrdl alkotott véleményét mutatjuk be, aki szerint
a politikai marketingmix a part stratégiaalkotasdnak eszkdéze azokon a teriileteken, amelyeket befolyasolni tud.
Szerinte a mix megegyezik a hagyomanyos 4P-vel, a part altal kinalt termekkel (product), a piacbefolyasolassal
(promotion), amely a tdmogatasszerzés modja és eszkdze, a csatornapolitikaval (place), amely a termékhez valo
hozzaférés és az arpolitikdval (price). A termék a vezetd imdazsat, a part imdzsat és a poltikai elképzelések
fogadtatasat foglalja magaban. A marketing kommunikacidt nevezi a leglathatobb, legegyértelmiibben adaptalhatéd
teriiletnek. A csatorna politika a regionalis tdmogatok halozatat, a partszervezetet jelenti, és ide tartozik még a
partvezetd kampanykorutja és a korteskedés is. Két kulcselemet szeretnénk kiemelni ebbdl a felfogasbol, az egyik a
marketingmix elemeinek egy az egyben torténd adaptaldsa a politikai marketingmixbe, a masik a stratégiai dontések
lehetdségének hangsulyozasa, azokon a teriileteken, amelyeket befolyasolni tudunk. Ez utobbi szempont kiemelése,
azért fontos, mert mas szerzoknél (pl. Farrelnél, 1996 és Norrisnal, 2000) megjelennek olyan tényezdk, amelyekre a

partok, politikusok nincsenek hatassal. Wring (1997) modelljét a 7. abran lathatjuk.
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7. abra: A politikai marketing folyamata Wring (1997) szerint
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Forras: Wring, (1997) alapjan

Newman megkozelitése (2000) szerint a 4P a politika vilagadban is hasznalhato stratégiaalkotasi rendszer.
Newman az 1992-es amerikai elndkvélasztasi kampanyt dolgozta fel, ezért megkdzelitése kdzéppontjdban is a
hogy 6 egy kampanyra vonatkoztatta modelljét, mig mas szerzok (pl. Orosdy 2007) €és a mi véleményiink szerint sem
lehet és nem 1is kell lesziikiteni a politikai marketinget a kampanyiddszakra, mert a politikai partok, vezetok
folyamatosan pozicionaljdk magukat, kommunikalnak, termékiiket fejlesztik és figyelik a valasztok igényeit,
attitidjét. A kampanyiddszak csak az lizenetek végleges megformalasaban, egyszeriisitésében és a valasztokat érd
ingerek fokozodéasaban kiillonbozik a valasztdsok kozotti iddszaktol. Szerintlink a négy évig tartd folyamat
ki¢lez6dését és a megteremtett alapokra vald épitkezést jelent ez a par hét. A valasztasokig a partok a napi
politizalasuk és kommunikaciojuk soran allast foglalnak és 1étrehozzak a tematizalt termékeiket (Orosdy, 2010).

A fentiek alapjan Newman (2000) megkdzelitése a kampanystratégiara vonatkozik, ezért nem tekinthetjiik a
termék a valasztdsi programot jelenti, amelyet a jeldlt a kampanyidészakban kommunikal. Véleménye szerint a
stratégiaalkotast a terméken kiviil még harom tényezd befolyasolja a told marketing (als6 szintli szervezddések ¢€s
eréfeszitések), a hizomarketing (tomegmédia) és a kozvélemény-kutatas.

A tolomarketing Newman (2000) szerint egy kritikus fontossagli informacios csatorna, az egész orszagban
jelenlévo onkéntesek halozata. Tehat a told marketing rendszere az aktivistadkbol, az Onkéntesekbdl, a helyi
partszervezetekbdl tevddik Ossze, amelynek a feladata az informacid és a pénziigyi tdmogatdsok megszerzése,

emellett a kommunikaciéban is fontos szerepet jatszanak a kampéany soran. A fenti csoportok a potencidlis
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tamogatokat személyesen, telefonon vagy e-mailen keresztiill megkeresik és meggydzik, vagy csak felhivjak a
figyelmiiket, hogy a valasztas napjan voksukkal tdmogassak a partot. A huzomarketing az imazs formalas ¢€s az
iizenet eljuttatdsanak eszkéze a médiumokon keresztiil. Ez gyakorlatilag a politikai kommunikéciot jelenti, ami
Iényegében a piacbefolyasolas folyamata.

Newman (2000) kiemelt szerepet tulajdonit a kdzvélemény-kutatasoknak, amelyekre az informacioszerzés fo
forrdsaként és a marketingstratégia kidolgozéasanak alapjaként tekint. A kdzvélemény-kutatdsok lehetdvé teszik, hogy
a fogyasztd véleményét megismerjék a jeloltek, és lehetdvé teszik, hogy visszajelzést kapjanak a marketing
tevékenységiikkel kapcsolatban.

Newman (2000) politikai marketingmix felfogasat az 1. tdblazatban foglaltuk Ossze, szembedllitva a

hagyoméanyos McCarthy (1960) - féle marketingmix modellel.

1. tablazat: Newman (2000) politikai marketingmix modellje

A kereskedelem vilaga A politika vilaga
Termék (product) Valasztasi program (product)
Csatorna (place) Tolomarketing (push marketing)
Promécid (promotion) Huzoémarketing (pull marketing)
Ar (price) Kozvélemény-kutatas (polling)

Forrés: sajat szerkesztés Newman (2000) alapjan

Lathato, hogy Newman (2000) sok esetben nem torekszik arra, hogy szoros kapcsolatot keressen az iizleti
szféra marketingje €s a politikai marketing kozott. Ez az arpolitika kapcsan a leginkabb feltiind, ahol sok szerzdvel
ellentétben meg sem probalja az arat értelmezni, atiiltetni a marketingmixbe. A promodcio nala is a legszorosabban és
legkdnnyebben adaptalhato teriilet. A terméket a valasztasi programmal azonositja, ez a megkdzelités szerintlink
tulzottan leegyszerlisiti a valdsagot, mert a termék egy Osszetettebb, tobb elemet magaban foglald tényezd. A 6
problémank ezzel a megkozelitéssel, hogy a politikust €és a partot korlatozottan veszi figyelembe, amely gatolja az
eszkozrendszer altaldnos hasznalhatosagat. A szemléletméd eltérésének okat valosziniileg az Egyesiilt Allamok
valasztasi rendszerében (a partok hattérbe szorulnak, és az elnokjeldltek kerililnek a kommunikacid kdzéppontjaba) és
a politikai marketing kampanystratégiaként valo értelmezésében fedezhetjiik fel.

Egy masik, jelentdsen kiilonboz6 elképzelést lathatunk Farrell és Norris miiveiben, akiknek az elméletét
Orosdy (2010) nyoman dolgozzuk fel. Ok a hagyomanyos 4P modell helyett egy sajatos marketingmix megkozelitést
hasznalnak a politikai marketingre, a 4M + 2P modellt, amelynek az elemei: a message (iizenet), a média, a money
(pénz), a machine (a stdb munk4ja), a product (termék) és a promotion (kommunikécid). A modellnek megfeleld

marketingmix tényezdit a 8. abraban foglaltuk ossze.
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8. abra: A politikai marketingmix Farrel és Norris szerint

lpoiti:ai marketing stratégia J

Forras: sajat szerkesztés Orosdy (2010) alapjan

Ezt a megkdzelitést egyrészt a stdb munkajanak a kiemelése teszi érdekessé, masrészt az, hogy képes a 4P
modellbdl kiindulva egy szerkezetileg attdl teljesen eltéréd modellt alkotni. Ebbdl is jol latszik, hogy az adaptacios-
kisérletek kozott jelentds eltérések vannak. Emellett a modell tovabbi sajatossaga, hogy a pénzt, mint a
kommunikécio finanszirozasat a stratégiaalkotas egy kiilonalld elemeként mutatja be és nem egy masik tényezonek
alarendelve (pl. a promoécidnak).

A message, a media és promotion elkiilonitése szerintiink felesleges, mert mind a harom elem a kommunikacio
része. Emellett money, mint finanszirozds mar megjelenik a média megjelenés vagy a promodcio tényezoknél is
(Orosdy, 2010). A megkozelitéssel kapcsolatban a felmeriild fobb aggalyok a tényezdk elkiilonitésének nehézségét
emelik ki. A hatarok 6sszemosddnak, ezért ezt a szemléletmodot nem tartjuk egy a gyakorlatban is hasznalhato, és a
valdsagot igazan jol megragado rendszernek

A kovetkez0 allaspont, amelyet be szeretnék mutatni Jozsa Laszloé (2004), aki szerint a csatornapolitika és az
arpolitika a politikai marketing teriiletén értelmezhetetlen fogalmak, mert a kampéanyfinanszirozas a marketing
kommunikacio részeként értelmezhetd, a csatornapolitika pedig szintén a kommunikaciohoz kapcsolodik, hiszen a
politikai terméket ezen keresztiil juttatjuk el a fogyasztohoz (Jozsa, 2004).

Jozsa (2004) a kovetkezd politikai marketingmix adaptdciot javasolja: termék, piacbefolyasolas, emberi

tényezd, folyamat (9. dbra)
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9. abra: Jozsa (2004) marketingmix adaptacidja

politikai marketing stratégia

Forras: sajat szerkesztés Jozsa (2004) alapjan

Jozsa a terméket egy megoldascsomagként értelmezi, illetve ennek igéreteként fogja fel, amelyet tobb szinten
¢s formaban kell értelmezni az alabbiak szerint:

- AZ ideoldgia a part altal képviselt értékeket, eszméket foglalja magaban. Fontossaga abban rejlik, hogy bizonyos
valasztoknak az ideologiai kotottség hatarozza meg a partpreferenciajukat.

- A politikai teljesitmény a partok tevékenységének értékelését jelenti. A kormanypartok esetében ez konnyebb, mint
az ellenzéknél.

- Az erkolcsi iizenet a politikai polusok (baloldal, jobboldal, liberalisok) iizenetének, értékeinek képviseletét jelenti.

- AZ igéretek a partok valasztoknak tett igéreteit jelenti.

A piacbefolyadsolas néla is megegyezik a marketing kommunikécioval. Jozsa (2004) harom a kommunikacié
sikerességét befolydsolo elemet emel ki: a megfeleld célkozonség kivalasztasat, a célkdzonség igényeinek megfeleld
izenet létrehozésat, és az lizenet hatékony kdzvetitését a megfeleld médium segitségével.

Az emberi tényezo menedzselését a politikai marketingmix kulcskérdésének nevezi, mert a valasztok
nagyfoku ismerete sziikséges a megfeleld célcsoportok és iizenetek kialakitdsahoz. Az allampolgarok a politikusok
személyiségét, képességeit csak a kommunikacidjukon keresztiil tudjdk megitélni. Az emberek a politikusokat
bizonyos tulajdonsagokkal ruhazzak fel, feltételeznek bizonyos személyiségjegyeket, magatartasokat. Kiemelkedd
szerepének oka a célcsoportokkal valo integralt kommunikécidban rejlik, mert tigy kell a partnak kommunikalnia,
hogy a valasztok széles szegmenseit képes legyen megszolitani, mikdzben megalkotja azt az egységes iizenetet,
amellyel minden szegmens tdmogatasa elnyerhetd.

A folyamatot igy definialja: ,, A folyamat menedzsmentje a politikai szituaciok idében allandéan valtozo

sulypontjaihoz igazitja a politikai lizenetet” (J6zsa, 2004, 110.0.).
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Az emberi tényez0 ¢és folyamat kiilonvalasztdsa szamunkra érdekes, de allaspontunk szerint indokolatlan, mert az
altala definialt emberi tényez6t és a folyamatot felesleges kiilonvalasztani a promdciotol, de a promocion beliil egy
kiemelt jelentdségii teriiletnek tarjuk mi is ezt a két tényezot.

Az emberi tényez0 és a folyamat menedzsmentje szerintiink is kiemelkedd fontossagu a politika piacan, mert
az emberi tényezd a célcsoport-valasztds és a pozicionalds alapja. A partnak olyan poziciondlasra van sziiksége,
amelynek segitségével a kiilonb6z6 igényekkel rendelkezd fogyasztoi csoportokat képes megszolitani. A folyamat a
gyors és megfeleld reagalas fontossagat és nehézségét emeli ki, mert a politika piacan megjelend aktudlis hirek,
esetleg botranyokra, a partnak és a politikusoknak megfelelden kell tudniuk reagalni a sikerességiik érdekében.

Végiil szeretném bemutatni Orosdy Béla (2007) elméletét a politikai marketingmixrdl. A terméket Orosdy igy
definiélja:

,» A politika absztrakt terméke a jovd, azaz a valasztopolgar életének kovetkezo szakaszara igért események, dolgok,
azaz a programok megvaldsuldsa. A valasztopolgarok jelentds része azért megy el a parlamenti/Onkormanyzati
valasztasok alakalmdval szavazni, hogy azt a partot, illetve képviseldjeldltet tdmogassa, amelytdl/ akitdl sajat sorsa
jobbitasat varja” (Orosdy, 2010, 5. 0.)

Szerinte tehat a jovokép a termék, amely tobb tényezot is magaban foglal. A termékhagyméhoz hasonldan a terméket

szintekre tagolja, a partstratégia, a szakpolitika és a napi politizalas szintjére (10. bra).

10. abra: A politikai termék harom szintje Orosdy (2007) szerint

partstratégiai szint valasztasi program,

part-eszem, ideologia,
vezeidk, jeloliek

szakpolitikai szint | szakpoltikai feruletek |
oktataspolitika kilpolitika gazdasagpolitika
napi politizalas glf;';?n%
szintje aktualitisok, akciok

Forras: sajat szerkesztés, Orosdy Béla (2007) alapjan
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A partpolitika szintjén a part altal képviselt eszmét, ideologiat, életérzést, vezetd személyiséget kell érteni. Ha
az megszabja bizonyos kérdésekhez vald hozzaallasat, magatartasat szakpolitikai €s a napi politizalas szintjén is.

A szakpolitika szintjéen zajlik a konkrét programcsomagok, a konkrét elképzelések kialakitasa, fejlesztése.
Ahogy mar emlitettiik a partstratégia bizonyos kérdésekben sziikitheti a szakpolitika mozgasterét.

A napi politizalas szintjén a jeldltek megmutathatjdk személyiségiiket a valasztopolgaroknak és bizonyos
kérdésekben megmutatjak a sajat és partjuk allaspontjat.
Emellett fontosnak tartjuk kiemelni, Orosdy (2007) véleményét a politikai termék létrehozasaval, fejlesztésével
kapcsolatban. Szerinte a politikai oldal feladata a termék megtervezése €s fejlesztése, a marketing tanacsadok csak
eladjak, vonzobba teszik, mikdzben felmérik a valasztok igényeit is. Tehat a nem a piaci igények alapjan kell

megalkotni a terméket, hanem a politikai, tarsadalmi, gazdasagi lehetdségek alapjan.

5. 1. Termék

Szerintiink az alapvetd problémat a politikai marketingmix Osszeallitasa soran az jelenti, hogy a politika vilagaban a
termék nehezen definidlhat6. A termékiinknek nincs targyiasult formdja, a kiilonbozd partok termékeit csak a
kommunikécion keresztiil érzékeljiik, és azon keresztiil ismerjiikk meg. A fogyasztd csak a kommunikaciora alapozva
hozhatja meg a dontését. Kiss Baldzs (1999) megfogalmazédsa szerint a vevOk nem nyerhetnek kozvetlen,
kézzelfoghato tapasztalatokat a termékrdl, csak a kozvetett tesztelés lehetséges.

Merkovity (2008) megkoézelitése szerint a politikust nem termékként, hanem szolgaltatas nyujtoként kell
értelmezni, mert nem a politikus akarjuk eladni, hanem az éltala kinalt szolgaltatast, amely szerinte magaban foglalja
az ideologiat, a partot, a programot. Ez az értelmezés figyelemre méltd és logikus, ezért csak kis mértékben
modositanank rajta. Szerintiink a termékcsomagban a politikusnak kiemelkedd a szerepe. A politikai marketing
alkalmazoi a politikust fejlesztik, formaljak, bizonyos megkiilonboztetd jegyekkel felruhdzzak, ezéltal szerintiink
tobb mint csak egy, a folyamatban résztvevd szolgéltatasnyujtd, megjelenésével, karakterével megszemélyesiti a
partot, a terméket, a markat.

A termék egy igéret, ahol jovobeli cselekedeteiket, magatartdsukat probaljak megmutatni, és eladni a
valasztok szamara a politikusok, egy jovOképet (Orosdy, 2007) probalnak vonzova tenni szamunkra. A problémat az
jelenti, hogy a politikai termékeknek nincs fizikai, targyiasult része, ebben a tekintetben hasonlit a szolgaltatdsokhoz,
¢€s a szolgaltatasoknak is egy olyan sz¢lsOséges formajahoz, ahol a folyamatban nem talalhat6 fizikai termék (Jozsa,

2004).
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5. 1.1. Nonbusiness marketing, szolgaltatasmarketing és politikai marketing

A politikai marketing elméleti alapjainak targyaldsa soran fontosnak tartjuk, hogy kiilon figyelmet szenteljiink a
szolgaltatasmarketingnek. A politikai marketing jellemz6i €s a politikai termék tulajdonséagai alapjan sziikségszertinek
tartjuk, hogy a politikat megkozelitsiik a szolgaltatdsmarketing szemszogébdl is.

A politika szolgéltatasként valo értelmezése nem elterjedt a szakirodalomban, bizonyos szerzok utalnak ré
(Jozsa, 2004, Merkovity, 2008, Téth, 2011), de nem all vizsgalédasuk fokuszaban. A legtobbjiik a termékmarketing
szemléletmoddjanak segitségével kozeliti meg a kérdést, ezért a marketingmixiikben is a McCarthy (1960) féle 4P
elemeit hasznaljak (pl. Wring, Orosdy).

Emellett a politikai marketing vizsgalata soran fontosnak tartjuk a nonbusiness marketing szakirodalmanak
targyalasat, hogy a segitségével értelmezziik a politikai szolgéltatast. A politikai marketinget a nonbusiness marketing
tevékenységek kozé sorolhatjuk, de éltaldban a nonbusiness megkdzelitések periférialis tevékenységnek tekintik,
amelynek a tarsadalomra és a gazdasagra gyakorolt hatasa sokszor jelentésebb lehet mas nonbusiness tevékenységnél
(Hetesi — Veres, 2013). Elemzésiink szempontjabol fontosnak tartjuk ennek a megkozelitésnek a targyalasat, mert a
segitségével elhelyezhetjiik a politikai marketinget a marketingtudomanyon beliil és a szemléletmdd segitségével
Iényeges kovetkeztetéseket vonhatunk le a politikai szolgdltatdssal kapcsolatban. A politikai marketing helyét a
nonbusiness tevékenységek kozott a 11. dbran €s a 12. dbran lathatjuk. A 11. dbran Véazquez Burguete féle modell
(Hetesi — Veres, 2013), a 12 abran Hetesi - Veres (2013) féle tovabbfejlesztett modell lathato, amely koncepcidjanak
alapja, hogy a nonbusiness tevékenységeket nem lehet élesen elkiiloniteni egymastol. Az elsé modell (11. abra)
esetében lathatd, hogy a politikai partok marketingje a kozszolgéltatdsok marketingje alatt talalhato, ezzel szemben a
masodik modell (12 &bra) egy teljesen kiilonallo tevékenységként értelmezi a politikai marketinget, amely a
nonbusiness tevékenységek koz¢ tartozik, de nem sorolhatéd be egy bovebb szektoralis kategoridba.

A nonbusiness marketing tevékenységeket szolgaltatasként értelmezziik, ez alapjan a politikai tevékenység is
szolgaltatasként értelmezendd. Szamunkra a kategorizalds mellett, a politikai marketing szolgéltatds alapu
megkozelitése kiemelendd. Eszerint a partok, politikusok szolgaltatdsokat kindlnak a valasztok szamara. A
szolgaltatdsmarketing fogalmai és eszkozei a politika piacanak megértése szempontjabol is hasznalhatoak. A politika
piacéan is eldszor a terméket kell megérteniink, hogy azutan a megfeleld stratégiat kidolgozhassuk, ezért eldszor a

politikai termék tulajdonsagait, jellegzetességeit vessziik sorra.
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11. abra: A politikai marketing helye a nonbusiness tevékenységek kozott

K Keti tarsadalmi kozszolgaltatasi
makromarketing marketing marketing
{
tarsadalmi Ggyek . kozszféra politikai partok
marketingje nonprofit marketing marketingje marketingje
i : Ggymarketing (cause- iA civil szervezetek kozigazgatasi szervek litikai Keti
| regiomarketing | related marketing) marketingje ] marketingje politikal marketing
teleplilés- (varos-) P . kozintézményi vélasztasi (kampany-)
™ marketing | egyhazi marketing marketing marketing
L,|egyéb életmindséggel

— 2 .
dsszefiiggd marketing oktatasmarketing
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> mivészeti marketing

L»| muzeummarketing

Forras: Hetesi — Veres (2013) Nonbusiness marketing, 38. o.

A szolgaltatasarut Veres igy definidlja: ,,a szolgaltatds marketing szempontbdl egy nem fizikai természetii
problémamegoldas” (Veres, 2009, 33.0.). Ez a definicio szerintiink jol megragadja a politikai szolgaltatas 1ényegét is.
A politikai termék sok tulajdonsagdban hasonlit a szolgaltatisokhoz. Ahogy mar emlitettiik a politikai termék
megfoghatatlan, nincs targyiasult formaja, és nehezen definialhat6, hogy a fogyasztonak milyen problémajara jelent
megoldast.

A politikai marketing esetében kiilonosen figyelemreméltonak tartjuk a termékek vizsgalati, tapasztalati és
bizalmi jellemzdk alapjan torténd csoportositast, amely a termékek és szolgéltatasok értékelésénél komoly szerepet
jatszik a fogyasztoi dontésben. A termékek harmas metszetének modelljében (13. abra) - amely szerint minden
termékben egyszerre van jelen a vizsgalati, tapasztalati, bizalmi jelleg — a politikat is elhelyezhetének tartjuk (Veres,
2009).
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12. abra: A politikai marketing helye a nonbusiness tevékenységek kozott Hetesi — Veres (2013) szerint
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Forras: Hetesi — Veres (2013) Nonbusiness marketing, 39.0.

A politikat is szinte ,tiszta szolgéltatdsnak™ nevezhetjik, mert alig fedezhetiink fel targyiasult, fizikai

tényezot.
A fogyasztd a terméket vizsgalati, tapasztalati és bizalmi jellemzdk alapjan értékeli. A vizsgélati jellemzok a
targyiasult forma miatt értékelhetdk (pl.: egy polo szine). A tapasztalati jelleg inkdbb szolgaltatasok esetében fontos
tényezd, mert ahhoz, hogy értékelni tudjuk a szolgaltatast, sziikséges a kiprobalasa (pl.: hajvagés). A bizalmi jelleg
olyan szolgaltatasok esetében kiemelendd, ahol szolgéltatast a fogyaszté nem képes értékelni, ezért bizalmi alapon
valaszt (pl.: orvosi diagnézis, autdjavitas). Ebben az esetben a fogyasztd a szaktudas hidnya nehezebben tudja
értékelni a szolgaltatas szinvonalat. A politikai szolgaltatasok esetében is ezt fedezhetjiik fel, ezért a valasztas soran a
bizalmi tényez6 domindl, igy a partoknak, politikusoknak a fogyasztok bizalméanak elnyeréséért, megtartasaért kell
megkiizdeniiik. A 13. dbran igy az orvosi diagndzissal egy kategériaba helyezhetnénk el a politikai szolgéltatast.

A szolgaltatasmarketing kapcsan fontosnak tartjuk a vitatott SDL — koncepcié megemlitését, amely szerint a
szolgaltatdis nem a terméket egésziti ki, hanem a kompetencidk (tudds + készség) révén megsziiletd
problémamegoldast, értékteremtést jelent. A piaci cserefolyamatokban nem termékek, szolgaltatasok cseréje torténik,
hanem kompetencidk cseréje. Az eladd, a termeld a kompetenciai révén létrehoz egy problémamegoldod csomagot, €s
ezt a szolgaltatast értékesiti a fogyasztoknak (Veres, 2009). Veres (2009) példaja szerint a fodrasz vonzerdt igér,
amelyet szakértelme révén valosit meg. E koncepcié alapjan azt mondhatjuk, hogy a politika piacan a part és a
politikus a kozdsség dolgainak megoldéasat, kormanyzoképességet, ,,szebb jovot” ajanl, amely értékelése sordn a

politikusoknak tulajdonitott kompetencia kozponti kérdés a valasztas soran.
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13. abra: A termékek harmas metszete
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Forrés: Veres (2009), Zeithaml (1981) alapjan

A szolgaltatasmarketing kapcsan fontosnak tartjuk a vitatott SDL — koncepcié megemlitését, amely szerint a
szolgaltatdis nem a terméket egésziti ki, hanem a kompetencidk (tudds + készség) révén megsziletd
problémamegoldast, értékteremtést jelent. A piaci cserefolyamatokban nem termékek, szolgaltatasok cseréje torténik,
hanem kompetenciak cseréje. Az elado, a termeld a kompetenciai révén létrehoz egy problémamegoldd csomagot, és
ezt a szolgaltatast értékesiti a fogyasztoknak (Veres, 2009). Veres (2009) példaja szerint a fodrdsz vonzerdt igér,
amelyet szakértelme révén valosit meg. E koncepcio alapjan azt mondhatjuk, hogy a politika piacan a part és a
politikus a kozdsség dolgainak megoldéasat, kormanyzoképességet, ,,szebb jovot” ajanl, amely értékelése sordn a
politikusoknak tulajdonitott kompetencia kdzponti kérdés a véalasztas soran.

A szolgéltatdsmarketing kapcsdn meg kell emliteniink a Booms és Bitner féle 7P modellt (1981), amely
tovabbi 3P-vel egészitette ki McCarthy 4P-jét (1960): emberi tényezd, targyi elemek, folyamat. E harom elem
bizonyos komponenseinek kiemelését fontosnak tartjuk a politikai marketing kapcsan is. Az emberi tényezobdl a
frontvonal menedzsment egyik komponensét a frontszemélyzetet tartjuk kiemelendének, amely sordn a fogyasztokkal
torténd interakciok menedzselését értjiik. A part tagjainak, politikusainak, vezetdinek magatartasanak szabalyozasat,
amelyek arculatformald tényezdk. Az emberi tényez6 menedzselése kapcsan meg kell emliteniink az aktiviigyfél-
politikat, vagyis, hogy milyen mértékben vonjuk be a vélasztokat a szolgéltatasi folyamatba (pl.: civilszervezetek,

aktivistak), és milyen tényezdkkel tudjuk motivalni dket, hogy aktivan részt vegyenek a szolgaltatasban.
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A targyi elemek kozott - mivel a szolgaltatasnak nincs targyiasult kornyezete, vagy az elemzésiink
szempontjabol 1ényegtelen (pl.: szavazofiilke) - ismét a frontvonal menedzsmentet emelnénk ki, amely a politikusok,
parttagok nyilvanossag elétti megjelenését szabalyozza.

A folyamat menedzsmentnek egy specialis megnyilvanulasa lehet a panaszszituacio-menedzsmentje, ahol a
fogyasztoi, valasztdi panaszokat kell orvosolni, és magatartdsmintakat kell kidolgozni ra. A politika vilagaban a
tamadasok, konfliktusok, botranyok és a negativ kampany folyamatosan jelenlévd tényezok, amelyek valamiféle
panaszszituaciok, amelyeket menedzselni kell. A politikai folyamatot nehéz szakaszokra osztani, és a folyamatot
nehéz feltérképezni, mivel igazabol a szolgaltatas csak a part megsziinésével érhet véget, igy a folyamat tényezdjét
sem tartjuk a politika piacan markansan megjelend tényezonek.

A mar tobbszor emlitett frontvonal menedzsmentet a politikaban is jelentds tényezonek tartjuk, ahol a
valasztokkal interakcioba keriild politikusok, parttagok kommunikalnak magatartasukkal, fizikai megjelenésiikkel. A
frontvonal menedzsment az emberi tényezd és a targyi elemek marketingmix tényezdinek egyes komponenseit 6tvozi.

Osszegezve a szolgaltatasmarketing szemléletmédjat a politikai marketingben is hasznalhaténak tartjuk.
Emellett a politikai terméket szolgaltatasként is felfoghatjuk, ahol a part ajanlatot tesz a valasztoknak, amelyben egy
jovoképet igér nekik. A szolgaltatismarketing — mix elemeinek Osszegzéseként azt mondhatjuk, hogy az emberi
tényezOt, a fizikai elemeket és a folyamatot nem tarjuk a politika piacan dominansan megjelend marketingmix
elemnek, de a frontvonal menedzsmentet a kommunikicid soran kiemelt jelentOségii tényezOnek tartjuk az

arculatalakitd hatasa miatt.

5.1.2. A termékpolitika dsszegzése

A fent bemutatott igen kiilonb6zd nézépontok utdn szeretnénk bemutatni a mi allaspontunkat a politikai
marketingmixszel kapcsolatban. Kiindulopontként fontos leszégezni, hogy az altalunk bemutatott marketingmixet a
politikai partok, illetve azok marketingjéért felelds tanacsadok, menedzserek, kampanystdbok alkalmazhatjak.
Masként fogalmazva: mig a hagyomanyos marketingmix esetében az alany a vallalat, addig a mi esetlinkben ez az
alany a politikai part.

Ahogy mar tobbszor is utaltunk rd, szerintiink Orosdy (2007) ragadja meg legjobban a politikai termék
Iényegét, egy olyan rendszert alkotva, amely jol haszndlhatdo és nem csak a kampanyiddszakra érvényes. Sajat
modelliink megalkotasakor ebbdl indultunk ki egy kicsit leegyszerlisitve, szerintiink a politikai termék harom
tényezObdl all Ossze: a politikusbol, a partbol és a programbol. Mig Orosdy (2007) modellje, inkdbb a
termékfejlesztés folyamatat, eszkozeit vilagitja meg a szervezet 1étrejottétdl, a célok definialasatol a napi politikai
¢letig, addig az altalunk felvazolt termék megkdzelités inkabb a termék megjelenési formaira koncentral.

Wring (1997) és a mi modelliink kozott is tobb egyezést fedezhetiink fel a politikai terméket illetéen. Wring

szerint is harom kozponti elem alkotja a politikai terméket, a part és a politikus imazsa ¢és a program (elképzelések
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Osszessége, allasfoglalas). Wring (1997) kiemelt figyelmet szentel a megfelelé imazs kialakitdsanak és szerinte a
politikai marketing 1ényege a piacképes imdzs megteremtése. Wring politikai marketingmix rendszerét a 6. dbran
lathatjuk.

Allaspontunk szerint a politikai termék egy komplex csomag, amelyben ez a hirom tényezé dominal.
Egyetértiink Newman-nel (2000) és Németh Erzsébettel (1996), akik szerint a terméket nem lehet leegyszeriisiteni a
politikusra és az 6 eladasara. Mindketten hasonld példat hoztak fel ennek a szemléletmddnak a cafolasara, Newman
(2000) szerint nem mosoporrdl, Németh (1996) szerint pedig nem szappanrdl vagy ragégumirdl beszéliink. Kéri
(2005) megjegyzi, hogy a lehetséges egy politikust mosdporként eladni, de ekkor a politikus nem is lesz tobb a
valasztok fejében, mint egy mosopor. Ez a megkozelités szerintiink ellent mond a marketing logikajanak. A marketing
minden termék, szolgaltatas esetében arra torekszik, hogy tulajdonsagokkal, személyiségjegyekkel ruhazza fel, arra
hogy megszemélyesitse a terméket és kialakitson egy brand-et. Szerintiik sem lehet teljesen azonos moddszerekkel
eladni a politikai terméket és egy hagyomanyos terméket, de ha ismerjiik a piac és a termék specialis tulajdonsagait,
akkor a marketing eszkoztar elemei remekiil hasznalhatdak a politika teriiletén is.

A kovetkezO fejezetekben a termék alatt tehat e harom tényez6 egylittesét értjikk. A politikus, aki a partot
képviseli, a napi politikai kérdésekben felvazolja a sajat maga és a partja allaspontjat. A part az ideologia, az eszme, a
vezetok személyiségének, véleményének egyiittes megnyilvanuldasa. A programot pedig nem csak valasztasi

programként, hanem a szakpolitikai elképzelések ¢s allasfoglalasok Gsszességeként értelmezziik.

5. 3. Csatornapolitika

A marketing altalanos értelmezése szerint a marketingcsatorna egymassal szoros kapcsolatban allo szervezetek sora,
amelyek biztositjak, hogy a termék eljusson a fogyasztohoz. A szakirodalom fent bemutatott allaspontjainak
tobbségében azonos, hogy a csatornapolitikdt azonositjdk a kommunikacidval, mivel a politikai termék a
kommunikécion keresztiil jut el a valasztohoz. Tehat szorosan ragaszkodva a marketing fogalmi rendszeréhez, e
nézOpont alapjan a politikai marketing esetében a csatorna és a promocid megegyezne, vagyis a csatornapolitika
elkiiloniilt értelmezéséhez szerintlink egy mas fajta megkozelitésre van sziikség.

Az altalunk értelmezett csatornapolitika meghatarozdsa Newman (2000) tolomarketing (push marketing)
fogalméhoz illeszkedik, amit alulrél szervezddd, lokélis szervezetek, aktivistak tevékenységeként definialt. Farrel és
Norris (korabban 8. abra) bemutatott modelljiikben is kiilon figyelmet szentelnek a partszervezetnek és abban 6nalld
elemként helyezik el (M - machine - a stab munkija). Orosdy (2010) szervezetek haldzatanak nevezi a
marketingcsatornat, beleértve a partszervezetet és mas szervezeteket is, amelyekkel a part kozvetlen vagy kozvetett
kapcsolatban all.

A fenti elképzelések szerintiink jol megragadjdk a csatornapolitika Iényegét, ezért mi is magat a

partszervezetet- beleértve a parttagokat €s az aktivistakat is- nevezziik marketing csatornanak, amely a politikai
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termék valasztokhoz valo eljuttatasdnak egyik eszkoze. LehetOséget biztosit a potencialis szavazok hatékony
elérésére, és megteremti a kétiranyt kommunikécio feltételeit (Orosdy 2010). A kétiranyu kommunikécioé fontossaga
abban rejlik, hogy a valasztok meggydzése mellett, lehetéséget biztosit, hogy a partok informéciokat szerezzenek a

fogyasztokrol.

Orosdy és Gergely (2006) a partszervezet strukturalisan négy elemre bontotta Bihari és Pokol (1998) alapjan:
e Partvezetés: a valasztott, kinevezett vezetok alkotjak.
e Partapparatus. a part alkalmazottai, akik munkajukért dijazasban részestilnek
e Szakeértok, tandcsadok, aktivistak: Nem feltétleniil parttagok, inkabb kiilsé tAmogatok, akik a dontésekre
hatast gyakorolhatnak, és segitik a part munkajat.

e Parttagok: Onként belépd tagok.

Ertelmezésiink szerint a politikai marketing csatorna harom funkciét egyesit:
e motivacios funkcio
e forrasszerzo funkcid

e informacidszerzo funkcid

A motivacios funkcido a valasztok megszerzeését, mozgodsitasat foglalja magéban, ezaltal a kampanyban
kiemelkedd fontossagu eszkoz. A part aktivistai személyesen vagy telefonon keresztiil a valasztok széles tomegeihez
képesek eljutni, és a lokalis problémakra jobban képesek reflektalni. Szerepiik jelentdsége a kampany végéhez
kozeledve novekedik, mert ilyenkor mozgodsitaniuk kell a partszavazoit, hogy a valasztds napjan leadjdk a

szavazatukat.

A forrasszerzé funkci6 alatt az anyagi timogatasok megszerzését értjiik. Az Amerikai Egyesiilt Allamokban a
kampanyszervezetben résztvevd aktivistdk feladata, hogy a parttdmogatdit felkeressék €s anyagi felajanlasokat
kérjenek a kampanyhoz, de hazénkban is fontos szerepe van a szervezet tagjainak, illetve az aktivistaknak a
tamogatok felkutatdsaban.

Ahogyan az altaldnos marketing felfogas soran az értékesitési csatorna egyes szerepldinek fontos
informdcioszerzési szerepe van (a fogyasztdi visszajelzésekrol, stb.), ugy ezt a politikai marketing esetében is
értelmezhetd. Az informacidszerzd funkcidt mar emlitettiik a kétiranyt kommunikécié kapcsan. A fogyasztoktol valod
informacioszerzés, az igényeik megismerése, a hétkdznapi problémaik feltérképezése segiti a termékfejlesztés
folyamatat (Orosdy 2010), és visszajelzést kaphatunk a politikank sikerégérdl, megitélésérél. A személyes

beszélgetések jellegébdl adodoan tobb mindségi informaciot lehet szerezni, mint a kozvélemény kutatdsok
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segitségével, ezért ha a szervezeten beliili kommunikacio hatékony, és a partvezetés szintjére torzulas nélkiil eljutnak
az informaciok, akkor ez a tevékenység a stratégiaalkotas egyik alapjat képezheti.

A marketingcsatorna-politika fontossagara gyakorlati példaként a Fidesz 2002-es valasztasi vereségét és ehhez
kapcsolédoan Orban Viktor vereség utani nyilatkozatat emlithetjiik ki, aki ugy fogalmazott: ,,Nem voltunk ott a
terepen” (Orosdy-Gergely 2006, 33. o0.). Ez a nyilatkozat egyfel6l megmutatja a csatornapolitika igazi jelentdségét,
ami szerint szlikséges, hogy a part az egész orszagban, minden aprd és nagy telepiilésen kiépiilt szervezettel
rendelkezzen, masfeldl jol utal a kommunikacid és a csatorna kiilonbségére, mivel az altalanos tajékoztatas és lizenet

megfogalmazason tul az utébbi a termék tényleges ,terepre vitelét” jelenti.

5. 4. Arpolitika

Az arpolitika talan az egyik legnehezebben értelmezhetd teriilet a politika piacan. Nem szeretnénk erdltetetve
megalkotni a negyedik P-t, de szerintiink lehetséges az adaptalas. A szakirodalom szerz6i kozott nem fedezhetiink fel
egységes allaspontot, egyes szerzok szerint értelmezhetetlen az ar és az arpolitika kérdése ezen a piacon (Jozsa 2004),
mas szerzok ellenben lehetségesnek tartjak az adaptalast (Orosdy, 2010).

Az ar vizsgalata sordn szerintiink abbdl kell kiindulni, hogy ezen a piacon is megtorténik a cserefolyamat ¢€s itt
i 1éteznek értékviszonyok. A valasztd a szavazatat adja (kvazi ,,fizet”), hogy cserébe az altala preferalt part nyerje
meg a valasztast. Newman (2000) szerint a kiilonb6z6 partok, kiilonb6zo értékii megoldasi javaslatot ajanlanak fel a
valasztopolgarok szamara, ami utdna fogyaszto a szavazataval, munkdjaval, pénzével tdmogatja a partot, a politikust.
Mas szerzOk (Wring 1997) szerint 1étezik az ar, de az elemzés, a stratégiaalkotas szempontjabol szinte 1ényegtelen
elem.

Orosdy (2010) a politikai marketing arpolitikdjanak lényegét ,,az értékcserék tudatos menedzseléseként”
fogalmazza meg. Az arpolitika 1étjogosultsagat az a tény teremti meg, hogy a politika piacan is beszélhetiink
cserearanyrol és arrol. A valasztoknak torténd értékesités és a ,.kvazi arjelenségek”, amelyeket egyes szerzok
emlitenek (pl.: Newman 2000, Wring 1997) nem tekinthetdk a politika piacdn a gyakorlatban hasznalhato, relevans
megkozelitésnek (Orosdy 2010), de ettdl fiiggetleniil ezek a szerzok egyetértenek az ar 1étezésével. Szerintiink az ar
lehet, a valasztok szavazata vagy példaul egy gazdasagi szereplével torténd megallapodas a kampany tdmogatasat
illetden. Ez utdbbi esetben mar megjelenhet a pénz is. A beszerzési kapcsolatok és tdmogatdsok menedzsmentje -
ezaltal bizonyos értelemben sajnos a korrupcido megjelenése is - az arpolitika gyakorlati megnyilvanulasa (Orosdy,
2010).

Véleményiink Orosdy megkozelitéséhez all a legkozelebb, igy sajat ar-felfogasunkat is ahhoz illesztjiik. Az
arpolitika Iényegét mi is az értékcserékben fedezziik fel. A politikus és a part a tevékenysége soran sok szerepldvel

1ép kapcsolatba, és minden szerepl6tdl mas tipusu eréforrdsokat szeretne megszerezni €s mas értékeket kindl cserébe,
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vagyis a politikai termékért cserébe az egyes cserepartnerektdl kiilonféle raforditasokat (arat) var. Ez egyben azt is
jelenti, hogy mas-mas ,,arat” fizetnek az egyes szereplok a termékért:
e A valasztoknak egy jovoképet, kormanyzoképességet, a problémaikra vald megoldast nyajt a
szavazataikért cserébe.
e A partagoktol, aktivistaktol munkat, emberi eréforrast kér.
e Az egyéb szervezetektdl, tamogatoktol pénzt, kommunikaciés tdmogatast, egyéb tamogatast vehet
igénybe, és megfeleld, testreszabott ellenszolgaltatast, érdekképviseletet kinalhat cserébe.
A politikai marketing sordn az arpolitika tehat annak a meghatarozasat jelenti, hogy a politikai termék érintettjei
miként, mennyi raforditdsért juthatnak hozzé ehhez a termékhez. Ez a raforditas lehet egyszerlien egy szavazat, de

lehet akar dldozatos tAmogatdi munka, vagy lobbi tevékenység is.

5. 5. Politikai kommunikacio

A politikai kommunikécionak kiemelt szerepet tulajdonitunk, mert ez az egyik legjobban és legszorosabban
adaptalhato teriilet. Emellett, ahogy mar emlitettiik a politikai terméket a kommunikécio révén ismerjiik meg, és a
kommunikécio segitségével értékeljiik a mindségét.

A politikai kommunikéacié és a hagyoméanyos marketing kommunikécio kozotti hasonlésadgokat felfedezhetjiik az
alkalmazott eszk6zok esetében. A hagyomanyos piacbefolydsolo eszkdzok, ATL, BTL eszkozok a politika piacan is
hasznalhatoak, de sajatossagokat ezen a teriileten is felfedezhetiink (lasd késobb).

Orosdy (2010) ismerteti Farrell és Norris munkait, akik szerint a politikai marketing nem egyszertisithetd le a
hagyomanyos modell szintjére, ezért 6k 4M-2P modellt hasznalnak. Ennek egyik eleme a promotion, amit a szerzok
szélesebb korben, a kommunikacios stratégidkon tilmutatva értelmeznek (a promotion részen beliil targyalja példaul
a kampany finanszirozasi kérdéseit vagy a kormanyzati kommunikécios stratégia sziikségességét, ami zavarossa teszi
a modellt).

Jozsa (2004) szerint a politikai kommunikacié a piacbefolyasoléas része. Ezen beliil fontosnak tartja a politikai
PR-t, amelynek fobb elemei a sajtokapcsolatok, politikai nagygytilések, kozos linnepek, fogaddorak és személyes
talalkozasok.

Sajat modelliinkben a promotion-t a politikai kommunikacioval azonositjuk, féként Orosdy (2010)
elemzéseire timaszkodva. [rasaiban ugyan elismeri, hogy a politikai marketing természeténél fogva kiilonbozik a
hagyomanyos marketingtél, &m ugy gondolja, hogy az iizleti ¢letben kivaloan alkalmazhat6 4P modell a politika
vildgéban is megallja a helyét, nincs sziikség a modellek tilbonyolitisara.

A politikai kampanyt, mint a politikai kommunikéci6 kiemelt fontossagu és leginkdbb szembet{ing teriiletét,
mi is kiemelten kezeljiik. Ahogyan mar emlitettiik, alldspontunk szerint a politikai marketing tevékenységet nem

szlikithetjiikk csak a kampéany iddszakara, de fontossdga miatt ugy gondoljuk, hogy ki kell emelni. A politikai
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kampannyal a késébbiekben kiilon fejezetben foglalkozunk. Emellett fontosnak tartjuk a partok imdzsat, melynek
kialakitasaban kiemelt szerepe van a marketingkommunikécionak, ezért primer kutatdsunk soran is torekedtiink a
partok imazsanak feltérképezésére a fiatalok korében.

A politikai kommunikaci6 alapvetd célja leegyszertsitve a valasztok befolyasolasa, a partok altal kozvetiteni

kivant kép atadéasa (Véto, 2006). A tovabbiakban ennek eszkdzrendszerét ismertetjiik.

5. 5. 1. A politikai kommunikacio eszkozei, csatornai

A politikai kommunikacié soran hasznalt eszk6zok tobbféle modon csoportosithatdak. Mi haromféle megkozelitést
fogunk bemutatni a minél teljesebb megértés érdekében.

Az elsd koncepcid az eszkozoket két csoportra osztja: a hagyoméanyos marketingt6l atvett eszkozokre és a
kifejezetten a politikai marketing altal alkalmazott eszkdzok csoportjara (Sandor, 1997).

o A hagyomanyos marketingtol atvett eszkozok: akér 10j, akar régi médiumokrdl is legyen szo, a kdzos
benniik az, hogy a politika csak a marketing térnyerése utan fedezte fel maganak az adott feliiletet. Ide
sorolhatok a TV-s ¢és radids hirdetések, a plakatok, szordéanyagok hasznélata, sét, az internetes
feliileteken valé megjelenés is.

o A politikai marketing sajat eszkozei: ezek azok, amelyek a ,politika, mint kiilonleges arucikk”
eladasara 1) megszolitasi modokat tesznek lehetové. Fontos, hogy egy hagyomanyos terméket nehéz
megszemélyesiteni, kozvetlen kapcsolatot kialakitani fogyasztojaval, azonban a politikdban ez a partot
képviseld személyek altal konnyen megvaldsithatd. Egy termékrdl lehet ugyan népszeriisitd céllal
beszélni, azonban nincs anndl hitelesebb, amikor a ,,beszéld maga termék”™, egyenesen tdle hallhatjuk,
mire képes. Ilyen személyes jellegli kommunikaciora €pitd eszkdzok példaul az interju, nagygytlés,

lakossagi forum.

Egy masik lehetséges modszer, ha a hagyomanyos marketing csoportositasat alkalmazzuk a politikai kommunikaciod
teriiletén. Ez a felosztas ATL (above the line) és BTL (below the line) eszkdzoket kiilonit el (Faddi, 2011). Az ATL
eszk6zok a hagyomanyos tomegmédiumokon keresztiil (TV, radio, utcai hirdetdfeliiletek, online bannerek) valo
reklamozast jelentik. Mindenkihez igyekeznek eljuttatni az ilizenetet és nem - vagy csak korlatozottan - tesznek
lehetvé visszajelzést. Ezzel szemben a BTL eszkozok a kozvetlen, személyes kapcsolatra, épitenek. Ide sorolhatdak
a direkt marketing eszkozei (direkt mail, e-mail kampanyok), a mar emlitett politikai PR eszk6zok, a szponzoralasok
vagy a kozosségi médiafeliiletek felhasznaldsa is. Utobbi kiemelt eldnye, hogy kétoldali kommunikécidt tesznek
lehetdvé, a politika szerepldi kdzvetlen visszajelzéseket kapnak az emberektol.

A harmadik megkozelités a kommunikéacios eszkdzok csoportositdsat egyfajta kampanytipologiahoz koti.

Ebben az esetben nem arr6l van sz6, hogy az emlitett eszk6z csak és kizarolag az adott korszakban volt hasznalatos,
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hanem arrdl, hogy abban az iddszakban toltott be dominans szerepet. Ehhez a csoportositashoz Norris (2002)
magyar viszonylatokra fog koncentralni.

e Premodern kampanyok kommunikdcioja: a partok f6 kommunikécios csatornaja a radid, iizeneteiket a
Lpartlapok” ¢és kampanyplakatok 4altal kozvetitették. Ez Magyarorszagon egyediil az 1990-es
kampanyra volt jellemzd.

o Modern kampanyok kommunikacioja: 6 ismertetdjegye, hogy a televizid, mint kommunikécios eszkoz
nem csak felértékelddik, de minden méas médiumot hattérbe szorit. Magyarorszagon 1994-ben és 1998-
ban volt jellemzd.

e Posztmodern kampdnyok kommunikacioja: a TV mellett megjelenik az internet is, mint kozvetitd
csatorna. Ez hazankban 2002 6ta jellemz0, mert ekkor jelentek meg az elsé parthonlapok. Mostanra
pedig biztosan megallapithatd, hogy az internet legalabb olyan fontos tényezévé valt, mint a TV,
bizonyos értelemben meg is eldzte azt a kzdsségi médiumok altal. A digitalis eszkdzok térnyerése a
hagyomanyos eszkozok hattérbe szorulasaval egyiitt jar, am ezek teljes eltiinésér6l még nem

beszélhetiink (példaul a plakatok szerepe a kampanyokban tovabbra is jelentds).

Osszességében megallapithatd, hogy a politikai kommunikacié és a marketing eszkdzhasznéalatdban nagy a
hasonlosag, és eldobbi nem csak 4atvette a marketing eszkozeit, hanem sajat céljai elérése érdekében tovabb is

fejlesztette azokat — példaul a személyes megjelenések, lakossagi forumok altal.

5. 5. 2. A politikai kommunikacio sajatos megnyilvanulasai: kampany, imazsépités és perszonalizacio

Ebben a fejezetben a politikai kommunikéci6é azon elemeirdl lesz szd, amelyek kutatdsunk szempontjabol kiillonds

jelentdséggel birnak, ezért elméleti keretbe kell helyezniink ezen fogalmakat, jelenségeket.

A politikai kampany

Bar a politikai kommunikécid értelmezésiink szerint egy folyamatos tevékenység, mégis vannak kiemelt idészakok.
Ezek a valasztasokat megel6z6 kampanyiddszakok, melyek bar peridodusonként eltérd iddpontban kezdddnek,
altalanosan elmondhatd, hogy a mozgoésitas kortilbeliil a valasztas eldtt fél évvel kezdddik.

Az iddszakok elkiilonitése szempontjabol itt is érdemes megemliteni a modern és posztmodern kampéanyok
kozotti kiilonbséget. A modern kampanyok kezdete mindig valamilyen specidlis politikai eseményhez kotodik, amely
lehet egy botrany, egy part sajtotajékoztatdja, stb. Erre reagal a tobbi szerepld és kezdetét veszi ,,a kiizdelem”, minden

téren. A posztmodern kampanyok 1j jellemzdje azonban az, hogy egyre inkdbb 6sszemosddik a kampanyiddszak és a
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nyugalmi id6szak, permanens kampanyokrdl van sz6. Ezekre az jellemzd, hogy a valasztasok utan sem ér véget a
pedig folyamatos nyomas alatt tartja azt, illetve igyekszik a koztudatban maradni. Magyarorszagon 2002 o6ta
beszélhetiink permanens kampanyolasrol, amit hazdnkban a Fidesz honositott meg (Béhm, 2010). Ez volt az els6
olyan id6szak hazankban, amikor a kampany a valasztassal nem ért véget, a Fidesz pedig rogton, tudatosan kezdett el
késziilni a négy évvel késdbbi megmérettetésre.

Az elébb ismertetett koncepciobol fakaddan felmeriil a kérdés, érdemes-e egyaltalan még a kampany, a
kampanyiddszak hatéasait vizsgalni? Véleményiink szerint igen, mert bar a politikai kommunikécié folyamatosan hat
az emberekre, a kommunikaci6é intenzitasa ilyenkor megsokszorozodik, ezért az emberek képtelenek kivonni
magukat a hatdsa alol. Masrészt pedig azért is, mert vannak olyan allampolgarok, akik csak a valasztasok elott,
,kotelességtudatbol” igyekeznek a szokésosnal jobban informalddni, tehat rajuk kifejezetten a kampanyiddszak
eseményei ¢s kommunikacidja fog hatni.

Mig a politikai kommunikacié altalanosabb (a part népszeriisitésére, megismertetésére iranyul), addig a
politikai kampanynak konkrét célja van: elnyerni a valasztd bizalmat és egyben szavazatat. Stumpf (1999) igy
Osszegzi a politikai kampany 1ényegét: ,,A valasztasi kampany egy olyan folyamat, amelyben a valasztasi gépezet
(...) arra torekszik, hogy maximalizalja a megszerezhetd szavazatok szamat. A kampany magaban foglalja
mindazokat a tevékenységeket (hirdetés és politikai marketing, pénziigyi tamogatasok felhajtasa), melyek segitséget
nyujtanak ahhoz, hogy a part, illetve a jelolt szamara minél tobb szavazatot gytijtsenek be.” (Stumpf, 1999, p. 129).

A politikai kampanyok tovabbi fontos jellemzdje, hogy demokratikus rendszerekben, politikai kultarakban
alakultak ki. A politikai kultura, konkrétan a partok erdssége és szervezettsége alapjan csoportositotta Szanthé (1996)
a kampanyok altal kozvetiteni kivant lizeneteket, a megszolitottakat. Azokban az orszagokban, ahol a partok erdsek
(altaldban az eurdpai orszagok), ott az identitdsra, hovatartozasra épitenek a partok, kifejezetten célcsoportokat
szolitanak meg. Azokban az orszadgokban, ahol a partok kevésbé szervezettek és gyenge a partidentitds, ott nem az
ellenfelek kozotti kiilonbségekre épitenek és nincsenek elhatarolt szegmensek, hanem a vélasztok egészét
igyekszenek megszolitani. A két modell szélsdséges elkiilonitése azonban egyre inkabb kezdi elvesziteni jelentdségét,
a tOmegpartosodds hatdsara, amelynek f6 jellemvondsa, hogy a partok mindenkit igyekszenek megszolitani és
célcsoportonként kiilonbozd iizeneteket kozvetitenek, azaz differencidlt marketinget alkalmaznak.

cres

megkozelitést hasonlitja dssze, amelyet az alabbi 6sszefoglald tablazatban mutatunk be.
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2. tablazat: Newman kampany tipologidja

Marketingkozpontu
Partkozponta megkozelités
megkozelités
1. Fokusz Program Vélasztok megértése
2. Célok Pértfilozofia megvalositasa A valasztds megnyerése

Also szintli kezdeményezések, .
3. Stratégia Kozéppontjaban a valaszto all
személyes kapcsolatok

4. Tervezés Operativ szempontok = szervezés Stratégia = jOv0, verseny
5. Struktura Centralizalt vezetés Szakért6i csoportok bevonasa
6. Reklam és Kozvélemény kutatasokra

Partfilozofianak megfeleld iizenetek
promocio alapozott iizenetek

Forras: sajat szerkesztés Newman (2000) alapjan

A szerz6 hat kiilonb6z6é dimenzid mentén hasonlitja 0ssze a két szemléletet. A fokusz azt mutatja meg, hogy
mi a kdzponti elem, a cél pedig az elérendd szandékokat. Egyértelmi a kiilonbség a tervezés teriiletén is, hiszen amig
a partoknal a szervezésen, addig a marketingben a stratégian van a hangsuly. Utobbi szemlélet a jovét is szem eldtt
tartja, mig a partkozponti megkdzelités inkabb a jelenre koncentral. A marketingkdzponta szemléletnél 1athato, hogy
az emberek megnyerését aziltal igyekeznek elérni, hogy Oket allitjdk a kozéppontba, rajuk épitenek mind a
reklamoknal, mind a stratégianal és a fokusznal is. Ez a gyakorlatban példaul azaltal jelenik meg, hogy célzottan
reklamoznak, olyan iizeneteket kiildenek, amelyekrdl tudjék, hogy a fogyasztokat érdeklik.

A fentiek alapjan lathato, hogy két élesen elkiiloniilé szemléletrdl van szo, éppen ezért fontosnak tartjuk, hogy
rogzitsiik, mi hogyan értelmezziik a kampanyokat. A mar emlitett tomegpartosodasi jelenség miatt ugy gondoljuk,
hogy a mai Magyarorszdgon a partok célja a lehetd legtobb szavazd megszodlitdsa, nem pedig kizardlag az
ideologiajukkal azonosulni képes valasztok megszolitasa. Eppen ezért, amikor mi a kampanyokrol beszéliink, azokat
a marketingkdzpontu szemlélet szerint értjiik. Ennek jegyében dolgozatunk tovabbi részében is kdzponti szerepet kap

a kampanyok valasztokra gyakorolt hatasa.
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Imazsépités, perszonalizacio, vezéresedés

Ebben a fejezetben a politikai kommunikéacié harom fontos, marketinggel is kapcsolatba hozhaté fogalmat mutatjuk

be. Ezekrdl azért kell emlitést tenni, mert kutatdsunkban is kiemelt szerepet szantunk a partvezetdnek.

e Imazsépités
Az imazs kiemelten fontos szerepet jatszik a politikdban, mert altala leegyszeriisodik az emberek felé kozvetitett kép.
Az imazst a politika szerepléi maguk teremtik meg, folyamatosan torekszenek annak megvédésére, megtartdsara
hitelességiik megorzése érdekében (Vaszari, 2001). A politikai kommunikacié részeként azért fontos, mert a partok és
a politikusok az imazs altal adnak magukrol az egyszeri emberek szamara is érthetd képet. A marketingtudomanyban
az imazst mint markaimazst szoktak vizsgalni. A szakirodalom a markaimazs és a markaszemélyiség értelmezésének
kérdésében nem egységes. Vannak allaspontok, amelyek szinte szinonimaként kezelik a fogalmat, mig van olyan is,
amely szerint a markaszemélyiség a markaimazs alkategéridja (Hofmeister-Toth, 2003). Mi az utdbbi allasponttal
értiink egyet és uigy gondoljuk, hogy a markaimazs egy szélesebb kategoria, ami a markaszemélyiségen kiviil egyéb
tényezOket is magédban foglal (példaul szlogent, logdt, képi megjelenést). A markaszemélyiség leirdsaval a
késobbiekben még foglalkozunk. Az imazs szempontjabol az idedlis eset az, ha a partnak és a politikusanak
megegyez0 az imdzsa €s a megitélése, de mivel ez nem minden esetben teljesiil, meg kell kiilonboztetniink
partimazsokat €s a politikusok személyes imazsat.

A partimazs elemei némileg kiillonboznek a személyes imazsétdl. FO részei: logo, iizenet, szimbolum,
kommunikéci6, megjelenés. A logd alatt nem csak a kép, hanem az abban hasznalt szinek is értendéek. Az MSZP
altal hasznalt piros szint példaul az emberek a szocializmussal hozzak kapcsolatba és ez alapjan pozicionalhatjak a
partot is. Az lizenet az, ami a szlogenekben megjelenik. Manapsag egyre inkabb jellemzd, hogy célcsoportonként
kiilonbozé tizeneteket kommunikdlnak a partok, ami egészen addig nem probléma, amig azok egymassal
ellentmondasba nem keverednek. A kommunikéci6 alatt foként a kommunikécios stilust (pl. meggydzésen alapulod
vagy tamado, agressziv) értjiik. A partok szimbolumai ma mar nem egyszeriisodnek le egy-egy jelképre vagy logora,
sokkal inkabb egy személy (altaldban a vezetd) szimbolizdlja partot — ezzel a késobbiekben meég részletesen
foglalkozunk. A megjelenés a személyek esetében bir igazan nagy jelentdséggel, partok szintjén az a fontos, hogy egy
adott part politikusai egymassal 6sszhangban legyenek (példaul 61t6zkddés szempontjabdl). A partimazs kozvetitése
nagyon egyszerl, akar egy meghatdrozo plakat is elég lehet ahhoz, hogy az emberek helyesen poziciondljak a
fejiikben a partot. Példaként egy *94-es KDNP plakatot emlitiink, amelynek kézponti figuraja a partvezetd, Surjan

Laszlo, akit lathatéan kozéposztalybeli emberekkel van koriilvéve, s mintegy kiemelkedik a tomegbdl. A szimbolum
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ebben az esetben a partvezetd, a plakat pedig hierarchikus rendet feltételez — aminek a part mind a politikdban, mind
a vallasban fontos szerepet tulajdonit (Becskehazi, 1995).

A személyes imazs nem tartalmaz logdt vagy egy kiemelt lizenetet, ennél sokkal komplexebb. Egy
személynek is lehet szlogenje (pl. Orban Viktor — Hajrd Magyarorszag, hajra magyarok!), de ez nem sziikségszerti. A
politikai marketing szempontjabol mintaadé Amerikai Egyesiilt Allamok az iméazsépitésben is nagy hatast gyakorolt a
magyar politikara. Az elndk emberei cimli amerikai sorozat tobb elemében is hasonlosagot mutat a 2006-ban
Gyurcsany Ferenc koré épiilt kampannyal (Rigo, 2006). Az egyik legismertebb kampanyfilm az volt, amikor
Gyurcsany egy limuzinban utazik és almairol és terveirdl mesél. A mar emlitett amerikai sorozatban szintén
visszatérd elem a limuzin. Hasonldsag tovabba a munka és a dolgozdszoba megjelenitése a filmekben, s6t a képi
vilag Osszességében is. Szembetlind, hogy a jelszo is szinte megegyezik Az elndk emberei altal hasznalt szlogennel.
Mig angolul ,,Bartlet for America!”, addig magyarul a ,,Gyurcsany Ferenc. Magyarorszagért. Onért” jelszo jelenik
meg. A 2006-os kampany érdekessége, hogy ugyanebben az évben Orban Viktor is amerikai minta alapjan alakitotta
kampényat. Orban a filmekben hétkoznapi emberként jelent meg, ami teljesen ellentétes volt Gyurcsany limuzinos
kisfilmjeivel. A Fideszes miniszterelnok-jelolt vonattal jarta be az orszagot, hogy valds képet kapjon a helyzetrol,
mert mint mondta, limuzinok hatsé ilésérdl nem lehet megfeleléen kormanyozni. Az, hogy a hétkdznapi emberek
kozé helyezte magat, ezzel 6nmagat is veliik azonositva szintén nem sajat 6tlet — az 1992-es Clinton-kampannyal
mutat hasonlosagokat (Roka, 2000).

Osszefoglalva az imazs jelentéségét megallapithatd, hogy az iméazs a politikdban azt a szerepet tolti be, mint a
pozicionalas a marketingben. Az imazs altal valamilyen kép és értékek kozvetithetok, ami altal a valasztok

konnyebben 6ssze tudjak hasonlitani a politika szerepldit.

e Perszonalizacio
Mint arr6l kordbban mar volt sz, a politikai marketingnek van egy nagy elénye a hagyomanyos marketinggel
szemben: az itt eladasra kinalt termék (part, politikus) konnyen megszemélyesithetd illetve targyiasithato. Ez a
jelenség a marketinges fogalmak koziil a markaszemélyiséggel mutat hasonlosagot, ami az adott méarkahoz térsitott
emberi tulajdonsagok dsszessége (Hofmeister - Toth, 2003). Mig azonban a marketingben kiilonboz6 eszkozoket (pl.
kabalédk beszéltetése) kell alkalmazni annak érdekében, hogy a termék meg tudjon jeleniteni egy tulajdonsagot, addig
a politika szerepl6i kozvetleniil tudnak lizeneteket kdzvetiteni, tulajdonsagokat sugarozni. A kérdés az, hogy milyen
kovetkezményekkel, problémakkal jar, ha a hangsuly a politikai értékekrdl athelyezddik a politikusok személyes

Régota bevett nézet, hogy a vezeték személye nagy hatdssal van a valasztokra (Caprara, 2007). Egyesek
szerint a személyes imazs akar a politikusok altal képviselt platformndl is fontosabb befolyasold tényezd lehet

(Pierce, 1993; Jones-Hudson, 1996). Masok szerint a vezetOnek nincs akkora befolyasa, mint példaul a part

crer
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(2007) értiink egyet, aki szerint a mai modern politikdban a perszonalizacidt kétféleképpen is értelmezhetjiik: a
politikusok személyisége vagy a valasztok személyisége szempontjabdl. Utdbbit ritkan szoktak vizsgalni, 4m a szerzd
irdsa alapjan nagyon is érthetd a figyelembevétele. Kutatasokat végeztek (Caprara, 2007), amelyekben a valasztok
sajat értekeit 0sszehasonlitottak az altaluk valasztott politikusnak tulajdonitott értékekkel és szoros Osszefiiggéseket
talaltak. Ez alapjan megallapithatd, hogy a valasztok csak latszolag dontenek a politikus személyisége alapjan,
valdjaban azonban a politikus altal képviselt értékek a meghatarozdéak. Véleményiink szerint ameddig a politika az
értekek mentén zajlo harc marad (tehat a kiemelkedé személyek nem szoritjak hattérbe a valdban fontos politikai
témakat), addig nincs probléma a perszonalizacioval, amit ugy kell értelmezniink, mint 10j politikai

marketingkommunikacios eszkozt.

e Vezéresedés
A vezéresedés fogalma szorosan kapcsolodik a fentebb leirt perszonalizacidhoz. Azért is fontos targyalnunk, mert az
utobbi években Magyarorszagon is egyre nagyobb jelentdséggel bir. Kiss (2002) a 2002-es kampany kapcsan irt réla
eldszor, bar jelzi, hogy a jelenség addig is tapasztalhatd volt, de nem hasznaltak ra kiilon fogalmat. Azt jelenti, hogy a
partoknak egy kiemelkedd alakra van sziikségiik, aki koré felépithetik az imazsukat és lényegében az egész
kampanyt. Igy a tobbi partpolitikus hattérbe szorul, de biztosan egységes lesz a kommunikacid, a kozvetitett kép. A

Alapvetden kétféle vezért kiilonboztetiink meg: a karizmatikus politikust/vezért és a professzionalis
politikust/vezért (Vaszari, 2001). A karizmatikus politikus moralis értékekkel rendelkezik és 0sztondsen cselekszik.
Koveto6i elfogadjak hitét, tud hatni az érzelmeikre. Nem minden bizalmat keltd politikai vezetd karizmatikus vezeto is
egyben, utdobbi sokkal inkdbb a rendkiviili kisugarzds meglétérdl ismerhetd fel. A professziondlis politikus nem
szliletett vezetd, hanem azza fejleszti magat. Tervszerlien dolgozik, célokat tiz ki és problémakat old meg. Fontos
neki az ésszerliség, a hagyomanyok.

Osszegezve a marketing eszkdztar adaptalasi lehetdségeit, szerintiink a marketing stratégiaalkotasi rendszere és
eszkozei a politika teriiletén is alkalmazhatoak és képesek a partok, politikusok sikerességét elésegiteni. Allaspontunk
szerint a 4P modell adaptalhato a politika piacéara, de ismerniink kell a sajatossagait. A marketingmix adaptalasa soran
torekedtiink a kiilonb6zd 4llaspontok megismerésére, hogy rajuk alapozva létrehozzuk a sajat, teoretikus
modelliinket. Kiilonds figyelmet szenteltiink a politikai kommunikacionak, a modell egyik legfontosabb elemének,
mert szerintlink a szerepe felértékelddik a politika piacan a termék specialitasa, megfoghatatlansaga miatt.

Allaspontunk szerint a politikai marketing a vélasztok attitiidjét befolyasold tényezok egyike. A segitségével a

part és a politikus imazsa ndvelhetd, emellett a tdimogatasszerzés (pl.: szavazat, munka, pénz) legfontosabb eszkoze.
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5. 6. A politikai marketing 4P modelljének 0sszegzése

A fent kifejtett allaspontok alapjan 6sszefoglaljuk és leirjuk, hogy mi hogyan adaptalnank a 4P modellt.

A politikai terméknek a jovOképet nevezziik, amely harom tényez0 egymasra gyakorolt hatasabol tevodik
Ossze: a politikus, a part és a program hatasabol. A csatornapolitikdt a partszervezettel, a kampanystabbal
azonositottuk. A kiilonboz0 logisztikai megoldasok sziikségesek a hatékony szervezeti rendszer kiépitéséhez, amely
segitségével kozvetleniil képesek vagyunk eljuttatni a termékiinket a fogyasztohoz. Az arpolitika alatt az értékcserék
menedzselését értjiikk, melynek soran meghatarozzuk, hogy az egyes stakeholderek milyen raforditasért cserébe
juthatnak hozz4 a politikai termékhez. A politikai kommunikécio kiemelt jelentséggel bir, mert a politikai termékek
esetében az egyébként is fontos differencidlas szerepe felértékelddik, a termékrol csak a segitségével tudhatunk meg
informaciokat, és a termék értékelése soran is féleg a kiilonbozd szervezetek, médiumok kommunikacidjdba
kapaszkodhatunk.

A szolgéltatdsmarketing eszkozrendszerébdl a frontvonal menedzsmentet szeretnénk kiemelni, és atiiltetni a
politikai marketingmixbe. A szolgaltatdsmarketing tovabbi elemeinek (targyi elemek, emberi tényezo, folyamat)
atliltetését feleslegesnek tartjuk, ezért a frontvonal menedzsmentet a marketing kommunikéciohoz rendelve

értelmezziik, mint arculatformalé tényezot. A 14. dbran a 4P modell altalunk javasolt adaptélésa lathat6 6sszefoglalva.
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14. abra: A politikai marketingmix

Jovokeép
(product) -
Partszervezet

(place)

Politikai marketing
4P

Arpolitika
(price)

Politikai
kommunikacio
(promotion)

Forras: sajat szerkesztés
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6. Primer Kutatas

Empirikus kutatasunk célja, hogy a mar bemutatott valasztoi attitlid modellt teszteljiilk. A valasztéi dontést és a
valasztd preferenciainak kialakulasat szeretnénk megérteni, amelynek alapja az attitiid, ezért fontosnak tartjuk
megvizsgalni, hogy a politikai marketingen kiviil milyen tényezdk hatnak még a valasztokra. A szakirodalom
segitségével felallitott teoretikus modelliink harom {6 tényezdjének (politikai marketing, média, szocialis kdrnyezet)
egy-egy komponensét vizsgaljuk meg a primer kutatdsunk soran. Hipotéziseinket a modell alapjan allitottuk fel, hogy

megvizsgaljuk az egyes tényezok valasztoi attitlidre gyakorolt hatasat (15. abra).
15. abra: Hipotéziseink a modell fo tényezéihez rendelve

" politikus, part, | PR
( politikai ) \ ~
kommumkacm —_— _._-—-—-1 televizid

——| radio
~ parszervezet | \ /—
gacad / - -M

menedzselese

_ ] ——— tagabb kornyezet
' csalad — 'n

baratok

Forras: sajat szerkesztés

A szocidlis kornyezet hatdsanak vizsgalatakor a csalad és a baratok befolyasold hatasara vagyunk kivancsiak.
A politikai marketinget a partot vezetd politikus imazsanak és a part imazsanak kapcsolata segitségével vizsgaljuk.
Arra vagyunk kivancsiak, hogy a partnak és vezetopolitikusanak megitélése kozott felfedezheto-e kapcsolat. A
médiabefolyasolo szerepét a part médiumokban vald megjelenésének gyakorisaga segitségével vizsgaljuk, vagyis a

médiumokban val6é megjelenés gyakorisaga ¢és a szimpatia kozott felfedezhet6-e kapcsolat.
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Empirikus kutatasunkat a fiatalok korében végeztiik, mert 6k altaldban még nem rendelkeznek olyan erds
partpreferenciaval, mint az idésebb korosztalyok tagjai, ezért a befolyasolo tényezdk hatésa is erdsebb.

Osszegezve a harom tényezének bizonyos elemeit probaljuk megvizsgilni, amely segitségével a tényezok
befolydsold szerepét szeretnénk tesztelni. Primer kutatasunk kozéppontjaban a csalad és a baratok, a partok,

politikusok imézsa, és a médiaban valé megjelenés gyakorisaganak befolyasolo szerepe all.

6. 1. Alapsokasag bemutatasa — a fiatalok

Kutatasunk alanyai a fiatalok, dolgozatunk témadja az 6 politikai attitiidjiikre hato tényezok feltérképezése, ezért
mindenképp meg kell hataroznunk kiket értiink a fiatalok alatt.
meghatarozasok nem egységesek (Pronay 2011) Dolgozatunkban fiatalok alatt az 1988 és 1996 kozott sziiletetteket
értjiik, vagyis a 18 és 26 év kozotti korosztalyt. Az utdbbi évszam azért fontos, mert torekedtiink arra, hogy 18 év
korili egyéneket vizsgaljunk. EIobbi évszamot pedig azért valasztottuk, mert szakirodalmi alapon (Pronay 2011) itt
allapitottuk meg a tényleges felnétté valas hatarat.

Vilasztasunk nem csak a személyes korosztalyi kotddés miatt esett erre a kategoriara, hanem azért is, mert az
emberek ebben az iddszakban hozzak elsd 6nallé dontéseiket, ez az tgynevezett masodik szocializdcid iddszaka
(Pronay 2011). Erdekes tehat azt vizsgalni, hogy ezen elsd dontéseik egyikét, a valasztasi dontést mi alapjan hozzak

meg, mi befolyasolja azt.

6. 2. Hipotéziseink ismertetése

Hipotéziseink felallitdsakor célunk az volt, hogy az altalunk létrehozott, az eléz8ekben ismertetett szakirodalmi
alapokon 4ll6 elméleti modelliink egyes tényezdinek a fiatalok politikai attitlidjére gyakorolt befolyasat

megvizsgaljuk.

e Hipotézis 1: Az egyénnek és csalddjanak hasonlo a politikai preferencidja.
Az elsO hipotézis a szocialis kornyezeti hatdsok koziil az egyik legfontosabbal, a csaladdal foglalkozik.
Vizsgalatunk soran dsszevetjiik az egyén és csaladjanak politikai preferenciait, igy vizsgalva, hogy van-e
Osszefliggés a kettd kozott.

e Hipotézis 2: Az egyénnek és a  bardati  korének  hasonlo a  politikai  attitidje.
Ez a hipotézis szintén a szocidlis kdrnyezet hatdsara koncentral. Bar a csalad és a baratok befolyasat

korabbi kutatdsok (pl. a michigani modellt teszteld kutatasok) igazoltak, mi mégis szeretnénk ezen
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tényezoket sajat kutatasunkban is vizsgalni, hogy megallapithassuk érvényesek-e a szakirodalomban leirt
mikrokornyezeti hatdsok az altalunk vizsgalt korosztaly tekintetében, Magyarorszagon is.

e Hipotézis 3: A partvezeto és a part megitélése kozott kapcsolat fedezheto fel.
A harmadik hipotézis a politikai marketinghez kapcsolodik, azon beliil pedig a politikai
kommunikéacidhoz. Az elméleti részben kifejtett imazs és perszonalizacid fogalmaival hozhatéd
kapcsolatba, 1ényegében tehat azt vizsgaljuk, hogy, partimazs és a személyes imazs mennyiben fedik
egymast. Kivancsiak vagyunk, hogy a politikus és a part imazsa kozotti kapcsolat miként befolyésolja a
valaszto attittidjét.

e Hipotézis 4: A médiumokban valo gyakori megjelenés és a pdrtok pozitiv megitélése kozott kapcsolat
fedezhetd fel.

E hipotézis elemzése soran arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy vajon van-e kapcsolat a médidban vald

megjelenés gyakorisdga €s a partok megitélése kozott, tehat azt vizsgaljuk, hogy kapcsolatba hozhat6-e egy

part sok médiafeliileten val6 jelenléte és az adott part irdnti szimpatia. A modelliinkben ez a hipotézis a média

befolyasolo erejét kivanja feltarni.

Kutatasunk sordn a fenti hipotéziseket kvantitativ modszerrel vizsgaltuk. Az ezt megelézd kvalitativ kutatds a

kérddiviink tesztelésére, javitasara szolgalt, amely segitségével a kvantitativ kutatasunkat végeztiik.

6. 3. Kvalitativ kutatas

Eldzetes kutatasunk fokuszcsoportos interjuk formajaban zajlott. Elsddleges célunk az volt, hogy a primer kutatashoz
sziikséges kérddivet teszteljiik, nyilvanvalova valjanak szamunkra annak esetleges hidnyossagai, megbizonyosodjunk
annak érthetéségérdl. Masodlagosan pedig szerettiink volna informéciot kapni arra vonatkozdan, hogy kutatasunknak
van értelme, tehat a fiatalok korosztdlya a vizsgélt témara kelldképpen nyitott illetve megfelelé a tdjékozottsaga a
kérdéseink megvalaszolasahoz.

A fokuszcsoportos interjii olyan csoportos interju, amelynek fontos feltétele, hogy a csoport tagjai ne csak a
kérdezdvel (moderator), hanem egymaéssal is interakcidba Iépjenek, véleményt cseréljenek. Azért fokuszcsoport az
elnevezése, mert eqy témarol besz¢El, arra ,,fokuszal”. A moderator feladata a kozponti témat, a fokuszt megtartani.

Az interjukat 2014 marciusaban bonyolitottuk le, a kampanyiddszak legelején. Két fokuszcsoport volt, egy 8 és
egy 6 f0s. A fokuszcsoport tagjai szintén az altalunk vizsgalt korosztaly tagjai voltak, akiket személyes ismeretségi
koriinkbdl vélasztottunk ki.

Modszer tekintetében igyekeztiink nem csak kérdéseket feltenni, hanem témakat, tampontokat is adni, amit a csoport
tagjai megvitathatnak. Ezen témak a késziiloben 1évd kérdodiv kérdéseinek atalakitott verzidi voltak (lasd Fokusz

guide, 1. szamu melléklet).
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A kérdések két csoportba sorolhatok az eldzetes céloknak megfeleléen. Az elsé kérdéskor a politikaval és a
kampanyokkal kapcsolatos altalanos attitidot vizsgalja. A masodik kérdéscsoport mar konkrét politikai beallitottsagra
kérdez ra. Utdbbiaknak kizardlag az volt a célja, hogy a kérdések érthetdségét teszteljiik, ezért ezeket a valaszokat
nem fogjuk ismertetni, mert nem célunk a politikai beallitottsagra illetve annak megoszlasara vonatkozoan
kovetkeztetéseket levonni. A kovetkezOkben az elsé kérdéscsoport bizonyos kérdéseire kapott valaszokba nyujtunk
betekintést.

Az , Erdekel titeket a politika?” kérdésre a kovetkezé valaszokat kaptuk:

,Engem egyébként érdekel, mert szerintem elkeriilhetetlen, hogy a politikaval foglalkozzunk, ha egy allam részesei
szeretnénk lenni...”

»Szerintem is minden embert érdekelnie kellene ... szdmomra ez féleg a tarsadalmi viszonyok tekintetében fontos ...
tehat a konkrét eredmények érdekelnek.”

»Szerintem sok ember azért nem politizal, mert elege van az eddigi partokbol, és ha ez a valaszték, inkabb ugy dont,
hogy nem érdekli az egész... ”

»» - S0k k6z0m eddig nem volt hozza, persze, kdvetem a hireket, ... de igazabol nem érdekel...”

,Engem érdekel, szerintem minden embert érdekelnie kellene, mert elvileg azért van a demokracia, azért vannak a
valasztasok, hogy utdna a mi életiinket valamilyen szinten irdnyitsak, ... ezért fontos hogy tudjuk, kit vélasztunk
meg...”

Bar a valaszok megosztottak voltak, abban mindenki egyetértett, hogy kellene vagy illene foglalkozni a politikai
torténésekkel legalabb minimalis szinten. Akik viszont eddig elzarkoztak tdle, azok a jovoben sem kivannak a
politika irdnt nagyobb érdeklddést mutatni.

A ,,Te elmész szavazni?” kérdésre az alabbi valaszokat kaptuk:

,Ha egy random embert jelolnék meg, akkor is elmennék.”

,,Elmegyek, mert azt elitélendének tartom, hogy valaki nem szavaz és utana mondja azt, hogy milyen rossz ez a
kormany.”

E kérdés kapcsan tovabbi véalaszokat nem érdemes ismertetni, mert a megkérdezetteknek szinte egybehangzdan az
volt a véleménye, hogy szavazni allampolgari kotelesség.

A kampanyokrol, azok hatékonysagarol és sziikségességérol az alabbi érdekes vélemények hangzottak el:
»Szerintem van értelme, pont most van értelme, az elmult 8 évben, ... mert az emberek nagy szazaléka vagy
kiabrandult, vagy van egy meggy6zddése, de abban mar nem biztos, ugyhogy mindenképpen komolyan lehet
befolyasolni dket.”

»dzerintem is kifejezetten most van értelme és szerintem kifejezetten a fiatalokat kellene megcélozni ezzel a
marketinggel, mert sok mindennel nincsenek tisztaban, sokan csak a sziileiktdl informalodtak eddig...”

,INekem nem szamit, szerintem az emberek az el6zd 4 év alapjan dontenek, legaldbbis remélem...”
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»dzerintem a kampany hatdsa megoszlik azok kozott, akik foglalkoznak a politikaval €s azok kozott, akik nem
foglalkoznak vele... féleg azokra van hatassal a kampany, akik amigy nem foglalkoznak vele, mert itt latjdk az
arcokat, latjak a neveket...”

,,En nem is tudom kampany alapjan hogy lehet donteni. Ott kidllnak az emberek és mondanak valamit, ami vagy lesz
vagy nem...”

,»--. kell a kampany, de nem az, ami most megy, ez a lejaratds meg a negativ kampany ... erre nincs sziikség, bar
szerintem ez befolydsolja leginkabb az embereket.”

Osszességében tehat megkérdezetteink fontosnak tartottdk a kampanyt és azt, hogy a valasztok minél jobban
megismerjek a jeldlteket és a partokat, de elitélendonek tartjak a felek egymas lejaratasat célzo tevékenységeit.

Az interjuk alapjan tobb kovetkeztetést is le tudtunk vonni, melyek koziil a legfontosabbakat ismertetjiik:

e A politika vilagaban nem tajékozott alanyok is hozza tudtak szolni a témakhoz, ami szamunkra azt jelenti,
hogy véleménye mindenkinek van, tehat a valos kérddives lekérdezés célcsoportjat sem kell a kifejezetten
tajékozott valasztokra lesziikiteni.

e Az interjuk problémamentes beszélgetésként zajlottak, ahol a résztvevok nem féltek litkdztetni allaspontjaikat.
Ez egyrészt arra engedett kovetkeztetni, hogy a kérddiv kérdései érthetdek, mindenki szamara
megvalaszolhatoak lesznek, mdsrészt pedig arra, amit eddig is sejtettiink: a fiatalok politikai attitiidjei
rendkiviil sokszintiek (ez alapjan valdsziniisithetd, hogy az attitidok kialakuldsat befolyasold tényezdk is

kiilonfélék), ezért érdemes ezt a témakdrt vizsgalnunk.

6. 4. Kvantitativ kutatas

Kvantitativ kutatasunk egy kérddives kutatds, amelyet online és papiralapon egyarant kitdltettiink. A mintank
elemszama 211 {6, amelyben az online kitdltések szdma 65, a papiralapt kitoltések szdma 146. A mintavétel soran
torekedtiink, hogy minél tobb fiatalt el tudjunk érni, ezért online és a papir alapon is toltettiink ki kérddiveket. Papir
alapon egyetemistak és gimnazistak toltotték ki a kérddiveket.

A kvantitativ kutatdsunkat 2014. marcius 18-a és 25-e kozott végeztiik az orszaggyllési valasztas (2014.
aprilis 6.) el6tt 2-3 héttel. A mintavételi modszeriink a holabda modszer, amely soran ismerdseinken keresztiil
terjesztettiik a kérddiviinket, és segitségével noveltiik a minta elemszamat. A holabda mddszer miatt a mintankat nem
nevezhetjiik reprezentativnak a fiatalok korében, de a nagy minta miatt elemzésiink szempontjabol 1ényeges adatokat
nyerhettiink.

A mintank rendelkezik bizonyos korlatokkal, amelyek miatt nem tekinthetjiik a megvizsgalt osszefliggéseket az
alapsokasag jellemzoinek atfogd leirdsaként. A kitoltok jelentdés hanyada felsdoktatasban vagy gimnaziumokban
tanul (16. abra). Az online kitoltések esetében el6fordulhat, hogy a téma megjeldlése miatt olyan emberek toltotték ki

a kérdoivet, akiket egyébként is érdekel a politika, és sok olyan kitoltdt elveszthettiink, akik keriilik a politikat.
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Korlatot jelenthet, hogy a témank sok kitltdben bizalmatlansagot gerjeszthet, ezért bizonyos adatok megadasara
nem hajlandé. Ezt a jelenséget a kérddivek rogzitése és elemzése kapcsan észrevettiik, mivel sok esetben bizonyos
adatokat, nagyobb gyakorisaggal nem adtak meg a valaszadok.

Az eredeti koncepcionk az volt, hogy két kérddéives kutatast csindlunk a kampéanyidészakban, egyet a
valasztasok elott par héttel és egyet kozvetleniil a valasztas elott. A koncepcionk bukéasanak oka, hogy a masodik, e-

mailben kikildott kérddivre csak 24 kitoltod valaszolt.

6. 5. Kutatasi eredmények

Kutatési eredményeinket hipotézisenként vazoljuk fel, és ezek alapjan értékeljiik modelliinket. Az eredmények
ismertetését a minta fobb jellemzdivel, a demografiai adatokkal és a kitoltok politikahoz vald viszonyuldsukkal

kezdjiik, mert fontosnak tartjuk, hogy egy atfogdbb képet mutassunk be a mintankrol.

6. 5. 1. A minta tulajdonsagai

A kérddivet kitoltok fontosabb jellemzdinek bemutatdsaval szeretnék kezdeni elemzésiinket. Harom fontosabb
demografiai adatot szeretnénk bemutatni, a minta nem, kor és iskoldzottsag szerinti eloszlasat. A valaszadok 49%-a
n6 és 51%-a férfi. A kor szerinti megoszlas (16. abra) tekintetében nagyobb kiilonbségeket fedezhetiink fel az egyes
korcsoportok aranyat illetéen. A kitdltok 47%-a 1995-1996-0s, 27 %-a 1993-1994-es, 18%-a 1991-1992-¢s és 8%-a
pedig 1988-1990-es sziiletésii. A kor szerinti megoszlasbol arra kovetkeztethetiink, hogy a kitoltok 74%-anak ez volt

az els6 valasztasa.

16. abra: A minta kor szerinti megoszlasa

A minta kor szerinti megoszlasa

18%
47%

m 1988-1990
1991-1992
1993-1994
1995-1996

Forras: sajat szerkesztés primer kutatasunk alapjan
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Az iskoldzottsdg szerinti megoszlast tekintve a kitdltdk 40%-anak legmagasabb iskolai végzettsége az
altalanos iskola, 44%-anak az érettségi, 16%-anak az egyetemi/ féiskolai diploma, vagyis 40%-uk gimnazista, 44%-
uk egyetemista és 16%-uk mar rendelkezik diplomaval.

A demografiai adatok mellett a kito1tok politikdhoz vald viszonyuldsanak bemutatasaval folytatjuk. A kitoltok
12% kifejezetten keriili, 17%-a kifejezetten érdeklddik a politika irant, a maradék 71%-ot nem foglalkoztatja vagy
csak a tajékozottsag miatt érdekli (17. abra). Emellett 65%-uk szerint sziikség van politikai kampanyokra és 27%-uk
szerint nem sziikségesek (a maradék 8% nem tudja).

A hipotézisek elemzése elétt még fontosnak tartjuk, hogy kiemeljiikk a kitoltoknek a partokhoz valo
viszonyuldsat is. Egy atfogdbb képet szeretnénk bemutatni a mintarol, amelynek kdzpontjaban a partok ismertsége,
¢és a szimpatia all (a partok iranti szimpatiarol és elutasitottsagrol készitett diagramok a mellékletben talalhatoak).

A partok ismertsége kapcsan fontosnak tartjuk, hogy a Demokratikus Koaliciot (DK) és az Egyiitt-PM-et a

valaszadok 36%-a ¢és 35%-a nem ismerte a valasztas el6tt 18 nappal

17. abra: A kitoltok politikai érdeklédés szerinti megoszlasa

A kitoltok politikai érdeklodés
szerinti megoszlasa

< = Kifejezetten keriilom

® Nem kiilonosebben
foglalkoztat

Csak tajékozodas
szintjén érdekel

m Kifejezetten érdekel

Forras: sajat szerkesztés

A Fidesz a kit6ltok 32%-a szamara szimpatikus és ezzel a legszimpatikusabb part, masodik a Jobbik 29%-kal,
harmadik az LMP 26%-kal. A legkevésbé szimpatikus partok az MSZP (kitoltdk 76%-anak nem szimpatikus) és a

DK (59% szamara nem szimpatikus).

A szimpatia mellet még az elutasitottsagot szeretnénk kiemelni, a MSZP a legelutasitottabb part (a kitolték 55,5 %-
a), a masodik a Fidesz (41,2%), a harmadik a Jobbik (40,3%).
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Kereszttabla segitségével (sig<0,05) megvizsgaltuk a partok tdmogatottsagat a biztos szavazok korében és a
legszimpatikusabb partnak, a Fideszt tartottak (biztos szavazok 55%-a) mig a legkevésbé szimpatikusnak az MSZP-t
(a biztos szavazok 83%-a).

Ezek alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a Fidesz a legtdamogatottabb part a kitoltdink kozott, de emellett

nagy az elutasitottsaga is. Az Egyiitt- PM és a Demokratikus Koalicié ismertsége alacsony €s az MSZP a legkevésbé

szimpatikus és a legjobban elutasitott part. Osszegezve azt lathatjuk, hogy minden part elutasitottsidga magas.

6. 5. 2. Hipotéziseink elemzése

H 1. Az egyénnek és csaladjanak hasonlo a politikai preferencidja.

Els6 hipotézisiink elemzése soran az egyén partpreferencidjat hasonlitjuk 6ssze a csalad preferencidjaval kereszttabla
segitségével. Ezéltal minden part esetében két szamunkra fontos adatot kapunk, igy 12 adat alapjan dontjiik el
hipotézisiinket. Ha 50%-nal nagyobb aranyl kapcsolatot taldlunk az egyén és csaladdjanak preferenciai kozott egy
adott part esetében, akkor azt elfogadjuk.

A kérdéivben az ehhez kapcsolodd kérdéseink:

e Az On csaladja kdrében mely partot/partokat tartjak szimpatikusnak?
e Az On csaladja korében mely pértot/partokat tartjik ellenszenvesnek?

Mindkét esetben tobb valaszt is megjelolhettek és valaszthattak az ,,Egyéb” illetve a ,,Nem tudom” opciokat
is. A partok, amelyek koziil valaszthattak: Demokratikus Koalicio, Egyiitt-PM, Fidesz, Jobbik, LMP, MSZP.

Az igy kapott eredményeket vetettiik dssze a ,,Mennyire szimpatikusak Onnek az aldbbi partok?” kérdésre
kapott valaszokkal, ahol szintén az imént felsorolt hat partot kellett értékelni. Itt egy 5-fokozata skélat hasznaltunk,
ahol az 1 jelentette azt, hogy a part egyaltalan nem szimpatikus, a 3 azt, hogy semleges, mig az 5 azt, hogy
kifejezetten szimpatikus az adott part. Valaszthato volt ,,Nem ismerem” opcio is.

A csalad és a fiatal politikai nézetének vizsgalatara kereszttabla elemzést végeztiink. Ehhez a valaszokat az
alabbi kategoriakba soroltuk: nem szimpatikus (1 és 2. érték a Likert skalan) — semleges (3-mas érték) — szimpatikus
(4. 5. érték a Likert-skalan). A chi-négyzet proba alapjan van dsszefiiggés a csalad politikai nézete, és a fiatal politikai
nézete kozott (sig=0,000), mégpedig az alabbiak szerint:

Azok koziil, akiknek a csaladja nem szimpatizal a DK-val, 63,9% maga sem szimpatizal a DK-val, és
minddssze 6,6% vall a csaladjaval ellentétes nézeteket, a tobbiek semlegesek a DK-t illetden. Akiknek a csalddja
szimpatizal a DK-val, azok koziil is csak feliik osztja csalddja nézeteit, a tobbiek semlegesek. Osszességében az
0sszes megkérdezett tobb mint fele osztja csaladja véleményét a DK-t illetéen, azonban az elutasitas terén nagyobb az
egyetértés, mint a timogatas terén.

Azokban a csalddokban, ahol az Egyiitt-PM nem szimpatikus, ott az egyének 58,8%-a szamara sem

szimpatikus. Ahol azonban a csalddban az Egyiitt-PM szimpatikus, ott az egyének 78,9 %-anak is szimpatikus. Ebben
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az esetben szintén a megkérdezettek tObb mint felének véleménye egyezik a csaladja véleményével, itt azonban a
tdmogatottsag terén nagyobb az egyetértés.

Akiknek a csaladjaban a Fidesz (18. dbra) nem szimpatikus, ott az egyének 75,2 %-a szdmara sem az, viszont
az egyének 8,3%-a szdmara szimpatikus, mig a valasztok 16,5%-a szamara semleges a part. Amely csalddokban
pedig a Fidesz szimpatikus, ott az egyének 63,8%-a szamara szintén szimpatikus, azonban az egyének 18,8%-anak a
csaladi szimpatia ellenére sem szimpatikus a part. A Fidesz megitélése tehat az egyének és csaladjaik korében szintén
nagyfoku hasonlésagot mutat.

A Jobbikot nem szimpatikusnak itélé csaladokhoz tartoz6 fiatalok 62,3%-a szamara szintén nem szimpatikus a
part, azonban koziiliik 15,2 % kedvezden itéli meg a Jobbikot. Azokban a csalddokban, ahol a Jobbik szimpatikus, ott
a part az egyének 68,8%-a szamadra is szimpatikus. A Jobbik esetében tehat szintén az egyének tobb mint felének esik

egybe a véleménye a csaladjaéval.

18. abra: A Fidesz iranti egyéni és csaladi szimpatia kapcsolata

Fidesz iranti egyéni szimpatia

nem

: , semleges | szimpatikus | Osszesen
szimpatikus

= nem
=@ . 75,2% 16,5% 8,3% 100,0%
€ o Sszimpatikus
EE
N O :
4 = szimpatikus 18,8% 17,5% 63,8% 100,0%
2 \m
L g
81 Osszesen 51,3% 16,9% 31,7% 100,0%

Forrés: sajat szerkesztés

Az LMP-t nem szimpatikusnak tarté csaldadok megkérdezett fiataljainak minddssze 45,7%-a ért egyet a
csaladja véleményével és tartja szintén ellenszenvesnek az LMP-t. A partot szimpatikusnak tart6 csalddokbol
szarmazo fiataloknak viszont a 68%-a itéli meg szintén pozitivan az LMP-t. Ebben az esetben azt allapithatjuk meg,
hogy mig a nem szimpatikusként vald megitélésben nem feltétlen egyezik a vélemény, addig a szimpatikusként valo
megitélésben a csaldd ¢€s a fiatal nagyobb szdzalékban egyetért.

Ahol a csaldd szdmara nem szimpatikus az MSZP, ott az egyének 79,8%-a szdmara sem az (19. abra). Ahol
azonban a csaladd szimpatikusnak itélte az MSZP-t, ott a csalddhoz tartoz6 vélasztok minddssze 26,1%-a itélte meg
szintén pozitivan a partot, s6t, ebben az esetben az egyének 47,8%-anak tér el a véleménye a csaladdjaétol és tartja a
partot ellenszenvesnek. Az MSZP-vel kapcsolatos véleményt vizsgalva tehat elmondhat6d, hogy azokban a

csaladokban, ahol a part szimpatikus, ott nagy szazalékban nem egyezik a csalad és a fiatal véleménye.
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19. abra: Az MSZP iranti egyéni és csaladi szimpatia kapcsolata

79,8%

17,2%

100,0%

47,8%

26,1%

26,1%

100,0%

75,8%

18,3%

5,9%

100,0%

Forras: sajat szerkesztés

Osszesen 12 hipotézisiink szempontjabol relevans adatot kaptunk, mind a 6 vizsgalt part esetében kettd-kettot,
az egyiket a nem-szimpatiak, a masikat a szimpatiak kapcsolatanak vizsgalatara vonatkozoan. A csalad és az egyén
preferenciai kozotti kapcsolatot akkor allapitjuk meg, ha a csaladok véleménye az ugyanezen csalddokhoz tartozé
fiatalok minimum 50%-anak véleményével megegyezik. A 12 adatbol 9 mutat 50% feletti egyezést, 1 eredmény lett
pontosan 50%-o0s és 2 adatot kaptunk 50% alatt. Ez azt jelenti, hogy hipotézisiink az esetek 75%-aban igaznak
bizonyult (ha a 12 esetbdl indulunk ki), ezért azt elfogadjuk. Kutatasunk alapjan tehat megallapitjuk, hogy az egyén

attitlidjét befolyasolja a csalad politikai attitiidje, ezért sok esetben preferencidik megegyeznek.

H 2. Az egyénnek és a barati korének megegyezik a politikai attitiidje.
A masodik az elsé hipotézishez nagyon hasonld, 4&m ebben az esetben a baratok preferencidit hasonlitottuk dssze az

egyénével. A masodik hipotézisiink elemzése soran is kereszttablat hasznalunk, az egyén partpreferenciajat

hasonlitjuk 6ssze a csalad preferencidjaval.

A kérddivben ehhez a témakorhdz kapcsolddd kérdéseink:

e Az On barati korében mely partot/partokat tartjdk szimpatikusnak?

e Az On barati korében mely partot/partokat tartjak ellenszenvesnek?

Ebben az esetben is tobb partot jelolhettek meg egy kérdésen beliil, szintén volt ,,Egyéb” és ,,Nem tudom”
kategéria is. A partok, amelyek koziil valaszthattak megegyeznek: Demokratikus Koalicio, Egyiitt-PM, Fidesz,

Jobbik, LMP, MSZP.

Az egyén politikai preferencidit az elsd hipotézisnél is hasznalt és ismertetett ,,Mennyire szimpatikusak Onnek
az alabbi partok?” kérdés alapjan fogjuk megallapitani, ahol a kitoltonek egy 5-fokozati skalan kellett elhelyezni a

partokat a szimpatikus — nem szimpatikus dimenzié mentén (lasd fentebb).
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A fiatal és barati kore politikai nézetének vizsgalatdra ismét kereszttabla elemzést végeztiink. Ehhez a
valaszokat az el6z6ekhez hasonldan kategoriakba soroltuk: nem szimpatikus (1 és 2. érték a Likert skalan) — semleges
(3-mas értek) — szimpatikus (4. 5. érték a Likert-skalan). A chi-négyzet proba alapjan a fiatal és barati kore politikai
nézetei kozott van 6sszefiiggeés (sig=0,000), mégpedig az alabbiak szerint:

Azon egyének 64,2%-anak nem szimpatikus a Demokratikus Koalici6, akiknek a barti kérében sem az. Azon
barati korokben, ahol a Demokratikus Koalicid szimpatikus, ott a valasztok 50%-anak is szimpatikus. Megallapithatd
tehat, hogy mig a szimpatiarél vald vélemény jelentds mértékben nem egyezik, addig a nem-szimpatiarol valo
vélekedés kapcsan van Osszefiiggés.

Azokban a barati korokben, ahol az Egyiitt-PM nem szimpatikus, ott az ahhoz tartozd egyének 58,9%-a
szamara sem szimpatikus. Ahol a barati koérben az Egyiitt-PM szimpatikus, ott az egyének 66,7%-anak is szimpatikus.
Ebben az esetben a megkérdezettek tobb mint felének véleménye egyezik a barati korének a véleményével, de a
tdmogatottsag terén nagyobb az egyetértés, mint az elutasitas terén.

Akiknek a baréti korében a Fidesz (20. dbra) nem szimpatikus, ott az egyének 74,5 %-a szaméra sem az.
Amely barati korok azonban a Fideszt szimpatikusnak tartjak, ott a megkérdezettek 50,5%-a szdmara is szimpatikus.
A Fidesz megitélése tehat az egyének és barati koriik tekintetében csak a nem szimpatikus dimenzié mentén mutat

kapcsolatot.

20. abra: A Fidesz iranti egyéni és barati szimpatia kapcsolata

Fidesz iranti egyéni szimpatia
nem : . .
. : semleges | szimpatikus | Osszesen
szimpatikus
g G| . hem 74,5% 12,8% 12,8% 100,0%
- szimpatikus
=%e
5_‘3 €| szimpatikus 28,4% 21,1% 50,5% 100,0%
=R
- Osszesen 51,3% 16,9% 31,7% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

A Jobbikot nem szimpatikusnak itél6 barati korokhoz tartozo fiatalok 66,7%-a szamara szintén nem
szimpatikus a part, és koziilik csak 9,8% itéli meg kedvezden a partot. Azokban a barati korokben, ahol a Jobbik
szimpatikus, ott a part az egyének 52,4%-a szdmara is szimpatikus. A Jobbik esetében tehat az egyének tobb mint
felének egyezik meg a véleménye a barati korének véleményével.

Az LMP-t nem szimpatikusnak tart6 barati korok megkérdezett fiataljainak fele ért egyet a barati korének a

véleményével és tartja szintén ellenszenvesnek az LMP-t. A partot szimpatikusnak tartdé barati korokhoz tartozo
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fiataloknak viszont a 61,5%-a itéli meg pozitivan az LMP-t. Ebben az esetben azt allapithatjuk meg, hogy a nem
szimpatikusként valé megitélésben nagyobb aranyban megegyezik a fiatal és barati kore véleménye.

Ahol a barati kor szdmara nem szimpatikus az MSZP, ott az egyének 79,4%-a szaméara sem az (21. abra). Ahol
azonban a barati kor szimpatikusnak itélte az MSZP-t, ott az ahhoz tartoz6 valasztok csekély, minddssze 25,8%-a
itélte meg szintén pozitivan a partot. Ez a kirivo eset a csaldd és az egyén preferenciai kapcsolatanak vizsgélatakor is
megjelent, miszerint a barati kor véleményével az egyének 58,1%-anak nem megegyez6 a véleménye. Az MSZP-vel
kapcsolatos véleményt vizsgalva tehat ennél a hipotézisnél is elmondhat6, hogy azokban a barati korokben, ahol a

part szimpatikus, ott nagy szdzalékban nem egyezik a barati kor és a fiatal véleménye.

21. abra: Az MSZP iranti egyéni és barati szimpatia kapcsolata

79,4% 18,7% 1,9% 100,0%
58,1% 16,1% 25,8% 100,0%
75,8% 18,3% 5,9% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

Osszesen ismét 12 adatot vizsgaltunk, amelyekrdl 8 esetben megéllapithato a kapcsolat egyén és barati
tarsasadga politikai preferenciai kozott, 3 esetben kaptunk semleges eredményt és 1 alkalommal kaptuk azt az
eredményt, hogy az egyén és barati kore politikai attitlidje kdzott nincs relevans kapcsolat (Isd. MSZP). Kutatasunk
eredményei szerint tehat a masodik hipotézisiink is elfogadhatjuk. Emellett lathato az elsé és a masodik hipotézist

Osszehasonlitva, hogy a csalad erésebben befolyasolja az egyén preferenciajat, mint a barati kor.
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H 3. A partvezeto és a part megitélése kozott kapcsolat fedezheto fel.

A hipotézis soran a part és a partvezetd imazsanak kapcsolatat vizsgaljuk. Az imézst harom dimenzi6 mentén, a
szimpatia, a tisztesség €s a hitelesség jelzok segitségével elemezziik. A politikai marketing imazsformald hatasat
szeretnénk megérteni, kivancsiak vagyunk, hogy a part megitélése és a partvezetdé megitélése, hogyan befolyasolja az
attitidot és a politikai termék megitélését.
Ezeket a dimenziokat a kérddivben két skalas kérdés segitségével mértiik fel:
e  Mennyire szimpatikusak 6nnek az alabbi partok?”
e , Ertékelje a Demokratikus Koaliciot, Egyiitt-PM-et, Fideszt stb. a felsorolt tulajdonsagok alapjan!”
Eldszor a leird statisztika segitségével Osszehasonlitjuk a skalds kérdések atlagat, moduszat és szorasat, majd
kereszttabla segitségével a metrikus valtozokbol kategorikusakat csindlva megvizsgéljuk a part és a politikus kozotti
kapcsolatot. A vizsgalt tényezok:
e a DK és Gyurcsany Ferenc imazsanak kapcsolata
e az Egyiitt-PM és Bajnai Gordon iméazsanak kapcsolata
e Fidesz és Orban Viktor imazsanak kapcsolata
e az MSZP és Mesterhazy Attila imazsanak kapcsolata
Az elemzésiink sordn a fenti négy part, és a partok vezetdinek imazsara voltunk kivancsiak. Az LMP-t és a
Jobbikot nem elemeztiik, mert érdeklédésiink kozéppontjdban a kampany soran kiemelkedd szereploknek a
hagyomanyos jobb és baloldali polust tekintettiik, vagyis a Fideszt, az MSZP-t és az MSZP-bdl 1étrejévo 1y partokat.
A kampany soran sokaig kérdéses volt, hogy kit tekinthetiink a baloldali polus vezetdjének, ezért mind a harom

szerepld megitélésére kivancsiak voltunk.

3. tablazat: Leiro statisztikai adatok a partok és vezetéinek megitélésérdol

... | Demokratikus | Gyurcsan N Bajnai . Orban Mesterhaz
Sl e Koalicio }Igérenc g Ll Gogdon Bibgsz Viktor Mile? Attila g
atlag 2,09 1,9 2,33 3 2,51 2,45 1,8 3,08
modusz 1 1 1 1 1 1 1 1
szOras 1,08 1,2 1,22 2,42 1,42 1,4 0,99 2,66

Forras: sajat szerkesztés a primer kutatasunk alapjan

A Fidesz és Orban Viktor, Gyurcsany Ferenc és a Demokratikus Koalicid esetében az atlagok szinte
megegyeznek (3. tablazat), ezért itt arra kovetkeztetiink, hogy a part és a vezet6jének megitélése kozott kapcsolat
van. Az MSZP —Mesterhazy és az Egyiitt-PM — Bajnai kapcsolata kdzott nagyobb kiilonbségeket vehetiink észre,
emellett a Mesterhazyt és Bajnait illetden a szords mértéke arra enged kovetkeztetni, hogy vegyes a megitélésiik a

valasztok korében.
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A két hagyoméanyosan nagy part a Fidesz és az MSZP példajat elemezve vizsgaljuk meg a hipotézisiinket. A
két esetbdl az elsében mar a leird statisztikai adatok alapjan sejthetjiik, hogy a part és a part vezetdjének az imazsa
hasonl6 a valasztok korében, mig a masodik esetben (MSZP-Mesterhazy) ezt nem lathatjuk.

Eloszor a Fidesz és Orban Viktor imazsanak kapcsolatat szeretnénk kiemelni a szimpatia, a hitelesség ¢és a
tisztességesség dimenzidjaban. A kapcsolat elemzésére, a kategoridlis valtozok Osszehasonlitasdra kereszttdbla
elemezést hasznaltunk. A kérdiviinkben szerepld skalds kérdésekbdl (szimpatia, hitelesség, tisztesség) kategorialis
valtozokat képeztiink (az 1-es, 2-es értékekbdl a ,,nem szimpatikus™ valtozot, a 3-asbol a ,,semleges” valtozot”, a 4-
es, 5-0sbol a ,,szimpatikus” valtozot képeztiik) Mind a harom altalunk bemutatni kivant esetben hasznalhato a
kereszttabla elemzés (Chi-négyzet teszt: sig=0,00).

Kereszttabla elemzés segitségével vizsgaljuk meg, hogy azok szamara, akiknek szimpatikus vagy nem
szimpatikus a Fidesz, mennyire szimpatikus Orban Viktor. J6I megfigyelhetd, hogy akik szamara szimpatikus a
Fidesz, azoknak a 71,7%-anak szimpatikus Orban Viktor is. Akiknek nem szimpatikus a Fidesz, azoknak a 84,2%-

anak Orban Viktor sem szimpatikus. A kereszttablat a 22. dbran lathatjuk osszefoglalva.

22. abra: Orban Viktor és a Fidesz iranti szimpatia kapcsolata

Orban Viktor iranti szimpatia
nem . : "
szimpatikus semleges | szimpatikus | Osszesen
_ _ nem 84,2% 13,7% 2,1% 100,0%
= szimpatikus
' =
: "g semleges 44,4% 40,7% 14,8% 100,0%
n E
§ § szimpatikus 5,0% 23,3% 71,7% 100,0%
L
Osszesen 52,2% 20,9% 26,9% 100,0%

Forras: sajat szerkesztéssel a primer kutatasunk alapjan

A tisztesség €s a hitelesség esetében is megallapithatjuk, hogy azok a valasztok, akik bizonyos tulajdonsagot
jellemzonek tartanak a partra, a partvezetdjére is érvényesnek tekintik. Akik a Fideszt hiteltelennek gondoljak azok
80,6 %-a Orban Viktort is hiteltelennek itéli meg, €s akik a Fideszt hitelesnek gondoljak, azok 73,8 %-a Orban
Viktort is hitelesnek itéli. Akik a Fideszt tisztességtelennek gondoljak, azok 87,7%-a Orban Viktort is
tisztességtelennek itélik meg. Akik a Fideszt tisztességesnek itélik, azok 75,8%-a Orbant is tisztességesnek tartja.

A masodik esetben Mesterhazy Attila és az MSZP példdjat vizsgaljuk meg (23. abra). Akiknek nem

szimpatikus az MSZP, azoknak a 72,4%-a szamara Mesterhazy sem szimpatikus. Ellenben azok korében, akiknek

57



szimpatikus az MSZP, azoknak csak a 36,4%-a szamara szimpatikus Mesterhazy is. Tehat azt lathatjuk, hogy a
kit6ltoink kozott, az MSZP szimpatizdnsoknak csak 36,4%-anak szimpatikus Mesterhazy.

A hitelesség ¢és a tisztesség dimenzidinak vizsgélata soran erdsebb kapcsolatot fedezhetiink fel a part és a
partvezetd megitélése kozott. Akik hiteltelennek, illetve tisztességtelennek itélik meg az MSZP-t, azok 68,2, illetve
74,8%-a Mesterhazyt is annak itéli. Akik hitelesnek illetve tisztességesnek tartjak a partot, azok 45,5 illetve 60%-a a

partvezet6t is annak tartja.

23. abra: Az MSZP és Mesterhazy Attila iranti szimpatia kapcsolata

72,4%

22,0% 5,5% 100,0%

39,3% 39,3% 21,4% 100,0%
9,1% 54,5% 36,4% 100,0%
62,7% 27,1% 10,2% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés a primer kutatasunk alapjan

A leir¢ statisztikai adatok és a kereszttablak alapjan elfogadhatjuk a hipotézisiinket, vagyis megallapithatjuk,
hogy a partvezeto és a part megitélése kozott kapcsolat van. A Fidesz példajan ez a kapcsolat j61 megfigyelhetd, mert
mind a harom jellemzd (szimpatia, hitelesség, tisztess€ég) mentén kiemelhetd. Az MSZP és Mesterhazy esetében mar
nem ilyen egyértelmil a kérdés, de itt is megfigyelhetjiik minden dimenzidé mentén a kapcsolatot, de lathatjuk azt is,
hogy a szimpatiat és a hitelességet illetden Mesterhazyt negativabban itéli meg a valaszaddk tobbsége, mint az
MSZP-t. A jelenség okozoja valoszintlileg a mar emlitett perszonalizacio, illetve a marketing kommunikacidébol ismert
imazs-transzfer. A vezetOpolitikusok személyesitik meg a markat, a partot. A magatartasuk, tetteik, kommunikaciojuk
révén Ok képviselik a partot és alakitjak ki az imazsat, amely a part sajatja, és amely hat az egyes politikusok
imazsara is akar tobb éven, évtizeden keresztiil. Osszegezve a 3. hipotézisiinket elfogadjuk, mert kapcsolatot

fedezhetiink fel a part és a vezetdje imazsa kozott.
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H 4. A médiumokban valo gyakori megjelenés és a partok pozitiv megitélése kozott kapcsolat fedezheto fel.

A kapcsolat vizsgalata sordn a partok megitélését a ,,Mennyire szimpatikusak Onnek az aldbbi partok?” kérdés
alapjan mértiik fel. Ebben a kérdésben hat partot kellett értékelni egy 5-fokozat skalan, ahol az 1 jelentette azt, hogy
a part egyaltalan nem szimpatikus, a 3 azt, hogy semleges, mig az 5 azt, hogy kifejezetten szimpatikus az adott part.
Vélaszthato volt a ,,Nem ismerem” opcio is. Az értékelhetd partok pedig a Demokratikus Koalicio, az Egyiitt-PM, a
Fidesz, a Jobbik, az LMP ¢és az MSZP voltak.

A médiumokban valé megjelenés gyakorisagat egy tablazatszer(i kérdés alapjan mértiik fel, ahol minden part
kapcsan be kellett jelolni, hogy mely médiafeliileteken taldlkozott mar vele a valasztd, mely feliiletekre emlékszik.
Egy partnal tobb feliiletet is meg lehetett jeldlni, illetve volt ,,Nem tudom”/ ,,Nem ismerem” opcio6 is. A felsorolt
médiafeliiletek a televizio, az 0jsag, a plakat, a szérolap, internet és a kdzosségi oldalak voltak. Szintén az eldzéekben
ismertetett hat part megjelenéseit kellett megjeldlni a valaszban.

A médiumokban vald gyakori megjelenés és a partok pozitiv megitélése kozotti kapcesolatot kereszttabla
segitségével szerettiik volna vizsgalni, de csak az Egyiitt-PM (sig=0,00) esetében tudtuk ezt megtenni, mert a Chi-
négyzet teszt alapjan a tobbi part esetében ez nem lehetséges. A tobbi part médiafeliileteken valdo megjelenését leird

statisztikai adatokkal vizsgaltuk.

4. tablazat: A médiumukban valé megjelenés és a szimpatia kozotti kapcsolat

Az Egyiitt-PM szimpatikussaga 6sszevetve a médiumokban valé megjelenés
gyakorisagaval
nem ismerem nem szimpatikus semleges szimpatikus
©
Sw Médiumokban
c ~§ ritkan 38,0% 32,6% 19,6% 9,8%
k= megjelend
g8
E 2
20
B x
] g
ERS
=9
o2 Médiumokban
;‘g % gyakran 8,3% 45,8% 8,3% 37,5%
33 megjelen6
' g

Forras: sajat szerkesztés a primer kutatéas alapjan
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Azon valasztok 32,6%-anak, akik az Egyiitt-PM médiumokban valé megjelenését ritkan észlelték, a part nem
szimpatikus. Ugyanezen valasztok 9,8%-nak viszont szimpatikus a part.

Azon valasztok 45,8%-anak, akik az Egyiitt-PM médiumokban valé megjelenéseit gyakran észlelték nem
szimpatikus a part, 37,5%-uknak azonban igen. Ezen adatok alapjan nem tudjuk igazolni, hogy a médiumokban val6
gyakori megjelenés €s a partok pozitiv megitélése kozott van-e kapcsolat. A hipotézist csak egyetlen part esetében
tudtuk megvizsgélni (Egyiitt-PM), de ott nem fedezhetiink fel kapcsolatot, ezért hipotézisiinket elvetjiik.

Kiegészitésként megemlitjiik, hogy a médiafeliileteken valé megjelenése a szavazok észlelése szerint a
Fidesznek a leggyakoribb, atlagosan 3,95 médiafeliileten taldlkoznak a parttal a szavazok. A Fideszt a Jobbik koveti,
azt pedig az MSZP a megjelenés gyakorisagat illetden, a Demokratikus Koalicioval pedig alig talalkoznak a

médiafeliileteken a szavazok.

6. 5. 3. Hipotéziseinkrél hozott dontések osszefoglalasa

Empirikus kutatdsunk alapjan a modelliinkben szerepld szocidlis kdrnyezetet és a politikai marketinget befolyéasolo
tényezonek nevezhetjiik, mert az elsd, a masodik és a harmadik hipotézisiinket igazolni tudtuk a segitségével. A
negyedik hipotézisiinket, a média befolyasolod szerepérdl nem tudtuk igazolni, ezért ezt az elemet nem tekinthetjiik
elfogadottnak.
Igazolt hipotéziseink:

1. hipotézis: Az egyénnek és csalddjanak hasonld a politikai preferencidja.

2. hipotézis: Az egyénnek €s a barati korének megegyezik a politikai attitidje.

3. hipotézis: A partvezetd és a part megitélése kozott kapcsolat fedezhetd fel.
Nem igazolt hipotézisiink:

4. hipotézis: A médiumokban val6 gyakori megjelenés és a partok pozitiv megitélése kozott kapcsolat
fedezhetd fel.
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24. abra: A hipotéziseink 6sszefoglalasa

politikus, part,

értékcseréek
menedzselése

Forras: sajat szerkesztés



7. Osszefoglalas

Kutatdsunk soran a valasztdi attitidot befolyasold kiilsé tényezdket probaltuk megérteni, a politikai marketinget, a
szocialis kornyezetet és a médiat. A politikai marketing szempontjabdl fontosnak tartjuk a valasztokat befolyasold
mas tényezOok megismerését is. Két teoretikus modellt allitottunk, amelyek a szakirodalom szerzdéinek alldspontjait és
a sajat véleményiinket egyesitik Az elsé modelliink a valasztd attitlidjére hat6 kiilsé tényezdket foglalja 6ssze, amely
alapjan felallitottuk hipotéziseinket az empirikus kutatdshoz. A maésik modelliink a szakirodalom segitségével
felallitott politikai marketingmixet mutatja be.

A szakirodalom alapjan felallitott els6 teoretikus modelliinknek - amely a valasztéi attitid kiilsé befolyasolo
tényezOit rendszerbe szedte — csak két tényezOjét igazoltuk empirikus kutatds segitségével. Ettdl fliggetlentil
modelliinket egy a valoésagot jol megragado, szakirodalmi alapokra erésen tamaszkod6 rendszernek tartjuk, amely
segithet a véalasztdi magatartads megértésében.

Primer kutatdsunk alapjan a legfontosabb kovetkeztetéseink:

e A csalad erésebben befolydsolja a fiatalok preferencidit, mint a barati kor.

e Apartvezetd és a part megitélése kozott kapesolat fedezhetd fel.

e Akiilonb6z6 médiumokban valé megjelenések szdma és a szimpatia kozott nincs kapcesolat.

A csalad befolyéasolo szerepe eredményeink alapjan er6sebb, mint a barati koré. Minden part esetében lathato,
hogy az egyén véleménye, preferenciai a csaladjaval jobban megegyezik, mint a barati koréjével. A partok vezetdi s
a part megitélése, imazsa kozott kapcsolatot fedezhetiink fel, sok esetben a part €és a part vezetdjének imazsa azonos.
A médiumokban valé megjelenés gyakorisaga €s a politikai preferencia kdzott nem fedezhetiink fel kapcsolatot.

A politikai marketingmixiink megalkotasa sordn sajat gondolatainkat 6tvoztik a szakirodalom szerzdinek
allaspontjaval. Ertelmezésiink szerint a politikai termék harom elembél 4ll, a politikusbol, a partbél és a programbol
(szakpolitika, tematizalds). Szerintiink e harom komponens a politikai termékdontések alapja. A politikai terméket
bizonyos tulajdonsagai miatt (pl.: megfoghatatlansag) nevezhetjiik szolgaltatdsnak, de a szolgaltatasmarketing +3P-
jét a politikai marketing szempontjabol Iényegtelennek tartjuk, ezért a sajat marketingmixiink is a 4P alapjan készilt.
A politikai termék megfogatatlansaga miatt a marketing kommunikéciot kiemelkedden fontos teriiletnek tartjuk.

Kutatasunk tovabbi irdnya a modelliinkben szerepld valasztdi attitlidot befolydsold tényezdk részletesebb
vizsgélata, amely soran a harom f6 tényez6 egyes elemeit tesztelnénk (pl. tagabb szocialis kornyezet hatasa). Emellett
tovabbi kutatdsunk egy masik iranya lehetne, a kiilsé tényezOk utan, a belsé tényezdk attitlidre vald hatdsanak
vizsgalata. Kozponti kérdésiink, hogy az egyén személyisége és értékrendje, miként befolyasolja az attitlidjének
kialakulasat valtozasat. Tovabbi kérdésiink, hogy a személyiség mellet, hogyan jelenik meg az egyén érdeke, mint
attitidformald tényez6. Mindkét kutatds soran kvantitativ és kvalitativ  eszkozok hasznalatat egyarant

sziikségszerlinek tartjuk.
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