POLITIKAI MARKETING A GYAKORLATBAN

Az onkormanyzati valasztasi kampanyok tervezése
és fo kommunikaciés eszkozei

DR. PAPP-VARY ARPAD

2014 a valasztasok éve volt Magyarorszagon. Aprilisban parlamenti, majus-
ban eurdpai unios, végiil oktéberben 6nkormanyzati voksolasra keriilt sor.
Most j6 néhany évig kampanymentes idészak kovetkezik. Raadasul a
kovetkezd onkormanyzati valasztasra nem a szokasos 4 év mulva kertil sor,
hanem 2019-ben. Bar ez végképp messzinek tlinik, érdemes 0sszefoglalni
a 2014-es onkormanyzati valasztasok marketingkommunikaciés tanulsa-
gait. Azaz a cikk nem a politikai tanulsagokkal kivan foglalkozni, hanem
azzal, milyen marketingeszkdzok m(ikodtek 2014-ben a legjobban, és var-
hatéan melyek fognak 2019-ben. Mindez tehat egyszerre leltar és a jovébe
mutatoé eszkoztar.
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1. A KLASSZIKUS 5M MODELL

A marketingkommunikaciés kampanyok tervezésekor az egyik klasszikus
modell az ugynevezett 5M. Ez 6t, M-mel kezd6d6 angol sz6t takar:

= Mission (a kampany célja)

= Message (a kampany lizenete vagy lizenetei)

= Money (a kampanyra fordithat6 6sszeg, koltségvetés)

= Media (a kampanyban hasznalt médiumok, eszk6z6k)

= Measurement (a kampany eredményességének mérése)

Ez a rendszer jol hasznalhaté onkormanyzati kampanyok esetében is.
2014-ben is az volt, és vélhetéen 2019-ben is alkalmas lesz.

Nézziik végig tehat a betliket részletesen! A legnagyobb részt a cikkben a
Media fogja kapni, hiszen hihetetlen sokféle marketingkommunikaciés
eszkozt lehet hasznalni, rdadasul ezek szama folyamatosan né. Ugyanakkor
a tobbi M-nek is rendben kell lennie, hogy valéban sikeres legyen a kam-

pany.

A politikai marketing, politikai kommunikacié vilagaban a felsorolt 5M-
et idénként kiegészitik egy hatodik M-mel. Ez a Machine, azaz a szer-
vezet, a kampanyfénoktdl az aktivistakig.

Jelen tanulmany ezzel terjedelmi okok miatt nem foglalkozik, am egyér-
telm(, hogy er6s szervezettség nélkiil nem lehet sikeres egy kampany.

2. MISSION (A KAMPANY CELJA)

A marketing vildgaban megkiilonboztetnek értékesitési és kommunika-
ciés célokat.
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Az értékesitési cél egy onkormanyzati kampany esetében egyértelmiien
fordithato le: minél tobb szavazat begyiijtése, és ez altal gyo6zelem. Azaz
a cél az, hogy az adott induld személy gyézzon egyéni jeloltként. (Vagy

éppen polgarmesterjeldltként, ha annak indul.)

Természetesen az egyéni célok mellett lehetnek part-, avagy szbvetségi
célok is. De leegyszerdsitve ez is a gy6zelem: hogy az adott partszovetség
tobbséget szerezzen a kozgylilésben. (Idénként persze lehet ezen tulmu-
tatd a cél: példaul abszolut vagy 2/3-os tobbség szerzése. Vagy éppen
lehet, hogy a readlis cél egy part vagy szervezet szamara nem a tobbség,
hanem pusztan a bejutas a kozgyllésbe. Ez mindig az adott szituaciotdl
fugg, amit kutatasokkal kell felmérni.)

Az egyszer(sités kedvéért azonban e cikk elsésorban az egyéni képvisels-
jeloltekkel és polgarmesterjeldltekkel foglalkozik.

Mint emlitettiik, az értékesitési cél (minél tobb szavazo és a végén gybze-
lem) mellett lehet kommunikacids célrol is beszélni. Ez voltaképp meg-
elézi az értékesitési célt: a kommunikaciés cél a jeldlt ismertségének
novelése és imazsanak javitasa. Azaz a potencidlis szavazék korében
minél ismertebb legyen a neve, illetve pozitiv asszociacidkat kossenek
hozza. Es ez mar at is vezet minket a kévetkezé M-hez, a Message-hez.

3. MESSAGE (A KAMPANY UZENETE)

Barmilyen meglepd, de a politikai marketingben az alapiizenet viszonylag
egyszer( - s6t, egyszer(ibb, mint klasszikus marketingkampanyok esetében.
A hivatalban lévo egyéni képviselonek (polgarmesternek) azt kell izen-
nie, hogy az elmult években jél végezte a munkajat, ezért érdemes vele
folytatni a kdvetkezé ciklusban is. Be kell mutatnia, hogy amit megigért,
annak jelent6s részét elvégezte, de maradt még teenddje, ezért szeretné
folytatni.
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Az ellenjeldltnek, ellenjeldlteknek pedig azt kell {izennie, hogy lehet
jobban csinalni. Hogy sokkal tébbet kellett volna tenni az elmult években,
és hogy sokkal tobbet lehet tenni a kdvetkez6 években.

Mindez persze egyszeriinek tiinik, de kézel sem az. A marketing ugyanis
nem csak és nem elsésorban a kommunikaciorél szél, hanem mindenképp
sziikséges hozza a jo termék.

A politikai marketing vilagaban e termék kett6s: egyrészt a jelolt szemé-
lye, masrészt az 6 programja. Azaz egyszerre kell eladnunk a személyt
(akire végsd soron szavaznak) és az 6 programijat, azaz, hogy mit fog csi-
nalni, ha megvalasztjak.

A program megtervezésekor nem csak abbdl kell kiindulni, hogy a je-
16It mit szeretne elérni, hanem hogy a valasztépolgarok, az ott él6k mit
szeretnének, milyen jovékép a vonz6 szamukra.

Fel kell mérni, hogy:

= Mi az, amire leginkabb sziiksége van az ott éléknek, mi az, amit a leg-
jobban szeretnének?

= Mi az, amivel a leginkabb elégedetlenek, amire idegesek?

= Honnan szerzik be az informacidikat, mire, kire hallgatnak? (Ez késébb, a
médiumok, az eszkoztar kivalasztasakor fontos lesz, hogy elérjiik 6ket.)

A felmérésnek tobb eszkoze is lehet. Maguk a valasztépolgarokkal valé
beszélgetések is ilyenek, de fel lehet tenni kérdéseket a Facebookon, és
persze rendelkezésre allnak profi kutatocégek is a lebonyolitasban, akik
strukturalt formaban adjak vissza az eredményeket. (Ld. errél az 6todik
M-et, azaz a Measurement részt.)

Ahogy emlitettiik, a valasztasi program mellett a termék masik fontos
része maga a jelolt.
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Vele kapcsolatban is érdemes felméréseket végezni:

= Ismerik-e?

= Ha igen, mit gondolnak réla? (Szabad asszociaciok)

= Az ellenjelolteket ismerik-e?

= Réluk mi jut az esziikbe? (Ez azért fontos, hogy meg tudjuk kiilonboztet-
ni a jeloltet a tobbiektdl.)

Fontos tudni, hogy minél kisebb a telepliilés, altaldban annal jobban isme-
rik a jelolt, a jeloltek személyét. De egy nagyvaros, megyeszékhely eseté-
ben is elérhetd, hogy a jelolt a sajat valasztdkeriiletében ismert legyen, és
mar eleve asszociaciokkal rendelkezzenek réla.

Ezt a meglévd képet kell kiegésziteni azzal, hogy miért lehetne az illetd
sikeres politikusként, képviseléként. Es itt alljunk meg egy széra! Az
onkormanyzati valasztasok kapcsan sokkal kevéshé , politikusokként”
gondolkodnak a jeloltekrdl a szavazék, mint a parlamenti kampanyok
esetében. Ennek ki kell hasznalni az elényeit: a politikus sz6t keriilni kell a
kommunikaciés anyagokban, helyette a kozéletért tenni tudo és akaro
embert kell kiemelni.

De visszatérve, az elsé fazis tehat az lizenetek kialakitadsaban a kutatas, a
vélemények feltérképezése.

Ehhez hasznalhatunk szekunder, azaz meglévo informaciokat, példaul
tanulsagos lehet, hogy a helyi média mirél ir, vagy hogy milyen commen-
tek jelennek meg egyes cikkek kapcsan, vagy éppen milyen commentek
jelennek meg az egyes jeldltek oldalan.

Masrészt hasznalhatunk primer informaciokat, mely esetben friss, uj
kutatas késziil. Ennek formdja lehet kvalitativ, példaul fokuszcsoport,
amikor korilbelil 8 emberrel beszélget egy moderator. llyenkor vélemé-
nyeket kaphatunk arrél, hogy miben lépett elére a telepiilés, és miben
kellene még fejlédnie, mit gondolnak a jeloltekrdl stb.
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77

Ezzel szemben a kvantitativ kutatas esetében szamszeriisithetd adato-
kat kapunk, példaul hogy a valasztok mennyire ismerik a kilonb6z6 jeldl-
teket, vagy éppen kire szavaznanak, ha most vasarnap lennének a valasz-
tasok. Az ilyen jellegl kutatdsok lebonyolitdsdval mindenképp érdemes
profi céget megbizni.

Sét, altalaban is all, hogy érdemes profi segitségét igénybe venni, nem-
csak a kutatasban, hanem minden egyes fazisban. Egy profi politikai
kommunikaciés, marketingkommunikaciés szakember (illetve csapat)
sokkal pontosabban, hitelesebben, kiilsé6 szemmel tudja latni a terméket
(azaz a jeloltet és programijat).

Ugyanez a szakember(csapat) raadasul sokkal jobban meg is tudja fogal-

mazni magat a programot, illetve hogy miként kell azt és a jeldltet talalni,
és milyen kommunikacios eszk6zok segitségével.

Jo tandacsok

A fentiek alapjdn elkésziilé 4 oldalas, A5-6s széréanyagot a kovetkezo-
képp érdemes felépiteni:

O 1. oldal: A jelolt professzionalis fotéja és f6 lizenete, szlogenje.
Mindenképp fontos, hogy profi foté legyen, ezen ne spoéroljunk.
Ha a jeldlt slendrianul néz ki, azt fogjak gondolni, hogy igy is vég-
zi a munkajat. Ugyanakkor a retusalast se vigyuk tulzasba: ha azt
mondjak a valasztok a kép lattan, hogy ,de hat 6 nem is igy néz ki
az életben”, az visszaiithet.

QO 2. oldal: A jelolt személyes életébe betekintés, és hogy miért indul
a valasztason. Itt lehet bemutatni a végzettséget és azt, hogy a je-
I0lt a sajat szakmai életében, foglalkozasaban mar sikeres. llletve
itt lehet a csaladi hatteret is bemutatni, amit egy fotéval is érde-
mes tdmogatni. (Ne feledjiik, az érzelmek legalabb annyira szami-
tanak a valasztéknal, mint a racionalis érvek.)
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U 3. oldal: A jelolt programja, azaz hogy mik a legfontosabb dolgok,
amiket megvaldsitana, ha megvalasztjak. 3-5 pontban megfogal-
mazva, hogy mit szeretne elérni - és ez legyen olyan, ami meg is
valésithaté. (Amennyiben a jel6lt egyben a jelenlegi képviseld, itt
kell 6sszefoglalni azt, amit elért, hogy a korabbi valasztasi igérete-
it - nagy részben - betartotta, és hogy ezeket is be fogja.)

U 4. oldal: Valasztasra buzditas: elsé korben arra, hogy a jeldltet
ajanlasaval tisztelje meg a valaszto, illetve hogy majd szavazzon
ra. Ezen az oldalon érdemes lehet referenciakat is elhelyezni, azaz
hogy a valasztokeriiletben él6 ismert személyiségek kozul kik
ajanljak 6t és miért.

Ez az alapanyag utana alkalmas lesz arra, hogy kiindulépontként szolgal-
jon minden mashoz, Id. a Media (A kampanyban hasznalt eszk6zok, médi-
umok) pontnal.

4. MONEY (A KAMPANYRA FORDITHATO OSSZEG, KOLTSEGVETES)

Montecuccoli monddasa (,A hdborihoz hdrom dolog kell: pénz, pénz és
pénz”) a marketingkampanyokra is igaz. Amelyik jeldltnek tobb pénze van
a kampanyra, az elényben van. Raadasul az onkormanyzati valasztasok
kapcsan mar nincs maximalizalva a kampanykoltés, illetve ennek szaba-
lyozadsa nem teljesen egyértelmdi.

Ugyanakkor a pénz nem minden: a nagyobb koltségvetés elonyt jelent,
de gyozelmet nem. Ahhoz helyesen megvalasztott célra, lizenetekre és
eszkozrendszerre van sziikség, azaz oda kell figyelni az dsszes tobbi
M-re is.

Fontos, hogy a kampanyt megel6zéen érdemes egy tervezett koltségve-
tést Osszeallitani: mi, mennyibe fog keriilni. Ebben szintén segithet egy

professzionalis politikai kommunikacios szakérté vagy csapat.
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5. MEDIA (A KAMPANYBAN HASZNALT MEDIUMOK, ESZKOZOK)

Nem elég, ha a jel6ltnek pénze van (money), ahogy az sem, ha lizenete van
(message), azt a megfelel6 marketingkommunikaciés eszk6zokon (media)
keresztiil el is kell juttatni. Ezek palettaja igen széles és folyamatosan
béviil, igy van mibdl valasztani.

A médiumokat rengeteg mddon lehet csoportositani. Az egyszeriliség ked-
véért az alabbi felosztas a klasszikus reklamtortat, avagy médiatortat
igyekszik kovetni.

5.1 Televizios megjelenések

Ha a klasszikus, boltban kaphato termékeket nézzilk, még 2013-ban is a
televizios megjelenésekre koltotték a legtobbet a hirdetok a Magyar
Reklamszovetség adatai szerint. Ez persze érthetd: a televizidval sok
embert lehet egyszerre elérni, rdadasul audiovizualis médium, azaz egy-
szerre hat a fiilre és a szemre.

Politikai kommunikaciét tekintve azonban a televiziés megjelenés nem
olyan egyszer(. Egyrészt a szabalyozas jelenleg nem teszi lehetévé, hogy
kereskedelmi médiumokban ilyen reklam jelenjen meg. A helyi (Ggymond
kozszolgalati) médiumok pedig maguk dontik el, hogy biztositanak-e sze-
replési lehetéséget a jelolteknek. Ha ugy dontenek, hogy igen, akkor
viszont mindenkinek egyenld idétartamot kell adniuk.

Raadasul itt kicsit 6sszemosddik az, hogy reklammegjelenésre van-e lehe-
téség (azaz mi magunk elkészithetiink egy reklamszpotot, amiben akar az
is lehet, hogy a varosban sétdl a jel6lt, bemutathatja a csaladjat stb.), vagy
arrél van szo, hogy a studidba behivjak, és ott 3 vagy 5 perc all rendelke-
zésére, hogy elmondja programjat. Es akkor még nem beszéltiink arrél,
hogy lehet vitam(sor is, ahol ott van mindegyik jeldlt, akik egymas mon-
dandojara reflektalnak.
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Tévés megjelenés esetében kiilondsen nagy sziikség van a profi kommu-
nikacios felkészitésre. A j0 kommunikaciés tanacsadok az un. médiatré-
ningeken szituacioba helyezik a jeloltet: példaul tévéinterjut szimulalnak
egy profi riporter segitségével, és az egészet rogzitik. Utdna ezt kdzosen
kielemzik a jeldlttel, miben volt j6, és mi az, amiben fejlédnie kell, mit és
hogyan kellett volna mondania, illetve miként javithatja a testbeszédét.

A professzionalis médiafelkészités azért kiemelten fontos, mert hiaba
jo a jelolt személye és programja, ha azt nem tudja egyszeriien, érthe-
téen és hitelesen atadni.

A 2014-es onkormanyzati valasztasokkor az angyalfoldi jeloltek kapcsan
jelent meg egy Youtube-vided, mely a bakijaikat 6sszegzi. A vide6 cime:
~Képviseldjelolt tragikomédia. Budapest XllI. keriilet.”

5.2 Radios megjelenések

Hasonlé mondhato el errél is, mint a televiziérol: kereskedelmi radidkban
kifejezetten politikai célu reklam vagy megjelenés nem lehetséges. Mivel
a helyi radidk altaldban kereskedelmiek, igy ezzel a radiés megjelenés
lehetbsége latszolag kiesik.

De csak latszélag. Amennyiben példaul a jelolt (nem politikusként) egy
helyi, varosi (nem politikai) rendezvényt szervez, annak hirértéke lehet, és
érdekes a médiumoknak. Na és persze attételesen ezzel a jelolt az ismert-
ségét, imazsat épitheti.

5.3 Nyomtatott sajto megjelenések

A klasszikus reklamtortat/médiatortat nézve sokaig a televizié mellett ez
volt a legfontosabb eszkdz, azaz a hirdeték rengeteg pénzt koltottek az
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ebben valé reklamozasra. Az elmiilt években azonban veszitett népsze-
riiségéhdl: egyre kisebb a napilapok példanyszama, kiilondsen a fiatalok
valasztjak a nyomtatott Ujsag helyett az online hirforrasokat.

Erdekesség ugyanakkor, hogy a megyei lapok messze nem szenvedtek
akkora veszteségeket, mint az orszagos kozéleti lapok. Az ezekben valé
szereplés tehat tovabbra is fontos. Tobb esetben valasztasi melléklettel
is jelentkeznek, melynek egy részébe ingyenesen, mas részébe viszont
fizetés ellenében lehet bekeriilni, hogy a jeldlt bemutassa programijat.

A megyei lapok mellett nagyobb varosok esetében nem szabad megfeled-
kezni a helyi varosi lapokrél. Mivel ezek tobbnyire valamelyik 6nkor-
manyzati céghez tartoznak, a mindenkori varosvezetésnek fontos eszkozt
jelentenek a polgarok tajékoztatasaban. De lehetéséget kaphatnak benne
a valtozast képviseld jeldltek is: a bemutatkozas tobbnyire szamukra is
biztositott, illetve adott esetben reklamfellletet is vasarolhatnak a lapban.

Miel6tt azonban reklamfeliiletet vasarolnank, j6, ha tudjuk, hogy sajtéter-
mékek esetében a szerkesztdségi tartalmat tartjak hitelesnek az olva-
sok (mar ha annak tartjak), a reklamokat viszont amilyen gyorsan csak
lehet, atlapozzak.

A nyomtatott sajtonal kell megjegyezni, hogy akar egy sajat tjsag is megol-
das lehet, mely a kampanyidészakban jelenik meg, 1-2-3 példanyban. Ez
azonban inkabb a direkt marketing eszkozeihez tartozik, igy ott mutatjuk be.

A sajtonak idérél idére informacidval kell szolgalnunk.

Ez lehet elektronikusan kikildott sajtdanyag, sajtokdzlemény, amit az-
tan vagy lehoznak, vagy nem. Ha magas szamukra a hirértéke, akkor
igen.

A sajtétajékoztatotol ugyanakkor ne varjunk csodat! A szobakban, saj-
tofal el6tt megtartott tajékoztatédkon egyre kevéshé jelenik meg a mé-
dia, hacsak nincs valami tényleg nagy bejelentés.
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Ezért sok esetben a sajtétajékoztatok mar inkabb performance-ra, szin-
hazi produkcidkra hasonlitanak. Példaul egy adott épiilet el6tt tarthatunk
latvanyos demonstraciot, vagy siithetiink egy tortat az ellenfélnek, és igy
tovabb.

5.4 Kozteriileti reklamok

Politikai kampanyok, kiilondsen onkormanyzati kampanyok esetében
talan ez a legszembetiinobb eszkoz. Azért is fontos, mert a jelolt salyat
mutatja: az a jelolt, akinek jéval kevesebb ilyen feliilete van, kdnnyen
JKieshet a versenybél”, killonosen akkor, ha nem pétolja ezt mas tipusu

megjelenésekkel.

A kozteriileti rekldmoknak természetesen rengeteg fajtaja van egy dnkor-
manyzati kampanyban is, itt most csak a legfontosabbakat soroljuk fel,
méretiikkel és felhasznalasi médjukkal egyiitt:

= Csikplakat, fekvo (60 cmx20 cm): Ezen altalaban nincs kép, csak a jelolt
neve talalhaté rajta, a vezetéknév nagyobb, a keresztnév kisebb bet(-
vel. E mellett a tdmogaté part logéja, partok logéi szerepelnek. Alta-
laban villanyoszlopokra ragasztjak fel. Egy elegansabb megoldas, ha
a plakat maga egy farostlemezre vagy miianyag lemezre kerdil, és az
keriil az oszlopra. Igy kénnyebb utana leszedni, és sokkal inkabb kér-
nyezetbarat, varosbarat.

= Csikplakat, allé (20 cmx60 cm): Itt kép is van, a jeldlt neve, a valaszta-
si szlogen és a tdmogatd part (partok) logdja mellett a jelolt fotdja is
lathato.

= A2 plakat (42 cmx59 cm): Az allé csikplakathoz hasonlit, csak éppen
kétszer olyan széles. igy sok feliiletre ez megfelelbb, mert a jelolt fejét
konnyebb elhelyezni rajta, illetve a szovegek is nagyobbak lehetnek.

= Oriasplakat (5,04 mx2,38 m): Ezt az eszkozt leginkdbb a nagyobb va-
rosok polgarmesterjeldltjei esetében hasznaljak. A jeldlt fotdja és neve
mellett a valasztasi szlogen és a tdmogatd part (partok) jelenik meg.
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Mar csak azért sem érdemes tobb elemet ratenni, mert az emberek
altaldban menet kdzben, kozlekedési eszkozrél latjak. Oriasplakat-
feliiletet &ltalaban teljes hénapra vagy fél honapra lehet bérelni. On-
kormanyzati valasztasi kampany esetében 1,5 hénapra ajanlott foglalni
a feliiletet, melynek soran egy vagy két alkalommal lehet médositani a
reklamot, példaul egy masik szlogennel vagy egy masik fotéval.

= Citylight (1,17 mx1,75 m): A buszmegallékban, villamosmegallékban lat-
hato, esti 6érakban kivilagitott plakat. Mivel itt az emberek varakoznak,
tobb informacié is megjelenithetd, mint egy driasplakaton, de fontos,
hogy olvashaté legyen.

= B1 plakat (0,71 mx1,00 m): A citylight mérethez hasonl6, am annal ki-
sebb plakat. Henger alaku hirdetéoszlopokra lehet felragasztani.

= Kandelaber (1,00 mx1,40 m): Szintén hasonlé elrendezésii all6 feliilet.
Elefantfiilnek is szoktak nevezni, mert altalaban villanyoszlopokra rog-
zitik, és mind a 2 oldalra kilég. Legnagyobb eréssége abban van, hogy a
varosok forgalmas utvonalai mentén helyezhet$ ki, ott is, ahol ériaspla-
kat vagy éppen citylight nincs. A kandelaber-feliileteket a médiacégek
ugyanugy értékesitik, mint az 6riasplakat- vagy citylight-feliileteket. Am
azis igaz, hogy onkormanyzati kampanyokban olykor megjelenik a kan-
deldberre hasonlitd, am illegalis felhelyezésii plakat az oszlopokon.

= Liftreklam (65 cmx90 cm, illetve mas méretekben): Bizonyos értelem-
ben ez is a citylighthoz hasonlit, csak éppen liftekben lathaté. A fellilet
megvasarolhatd egyben, de akar részei is, példaul az Y:-e, ¥-e. Nagy
elénye, hogy a liftben altaldban az ember nemigen tud mast csinalni,
mint ezt nézni, igy a lakdtelepen él6k megcélzasaban j6 eszkoz lehet.

= Megaplakat (az oridsplakatnal is nagyobb méreti, akar 14,00 mx7,00
m vagy még nagyobb feliilet): Legfébb elénye, hogy mega, azaz lehe-
tetlen nem észrevenni. Elhelyezhetd a varosban tiizfalakon, épitkezési
haléon vagy épp varosokba bevezeté forgalmas utak mentén is.

= Moliné (méretre szabott reklamzaszl6): Kisebb telepiilések esetében
példaul remekiil makodik, ha a féutca felett van kifeszitve. Vagy ren-
dezvényeknek lehet elengedhetetlen beharangoz6 és helyszini eleme.

= Stand (tobbféle méretre szabott): A kitelepiilésekhez, személyes talal-
kozasokhoz sziikséges. Onkormanyzati kampanyokban a leggyakoribb
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formaja a hosszukas, allo. igy az als6 nagy részre is raragaszthat6 a
jeldlt neve és a tamogato partok, valamint ugyanezt fent egy csikban is
egyértelm(ivé lehet tenni.

= Jarmiikiilsé: A jarmivek, igy a buszok vagy a villamosok kiilsé feliile-
tei is rendelkezésre allnak. Az itt megjelend reklam voltaképp egyfajta
mozg6 driasplakat, hiszen az adott utvonalon barhol taladlkozhatnak
vele a valasztok. Viszont mivel itt maga a plakat mozog, szintén minél
kevesebb elemet szabad csak ratenni.

» Jarmiibelsd: A jarmivek belsejében viszont épp hogy van ideje olvas-
ni az utazéknak, igy ide akar tobb szoveg is elhelyezhetd. S6t, vannak
olyan varosok, ahol nem csak nyomtatott reklam jelenhet meg, hanem
a monitorokon akar vided is. Sok esetben azonban ezeken politikai rek-
lamot nem engedélyeznek.

= Ambient plakatok: Ide a kiilénleges kozteriileti megoldasok tartoznak,
példaul egy 3 dimenziés ériasplakat vagy egy beszéld citylight. Megva-
I6sitasuk altalaban jéval dragabb, de a hatasuk is nagyobb. Az emberek
szivesebben beszélnek réla, vagy éppen fotézzak-vide6zzak le és oszt-
jak meg a kozosségi oldalakon.

5.5 Direkt marketing eszkozok

A legtobb embernek égnek all a haja, ha meghallja, hogy direkt marketing.
Ez az, amikor teledobaljdk a postaladat vagy éppen kéretlen e-maileket
kapunk, ismeretlenek hivogatnak telefonon, netan még a lakasunkba is
becsongetnek - gondoljak.

Mégis, a direkt marketing az egyik leghatasosabb és leghatékonyabb
reklameszk6z - ha jol csinaljuk. llyenkor ugyanis kozvetleniil érhetjiik el
a fogyasztot, a nevén szdlitva 6t, mig a tobbi esetben a tomeghez kommu-
nikalunk.

De nézziik, mi minden tartozik ide az offline (klasszikus) eszk6zok koziil,
mert az online-t a kdvetkezé pontban taglaljuk.
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Kezdjiik a nyomtatott anyagokkal:

= Szérdlap: Ahogy mar szé volt réla, ez az alap minden jel6lt eszkoztara-
ban. Legegyszeriibb formaja a kétoldalas A5-6s, ami elegend6 az alap-
veté bemutatkozasra. A korabban bemutatott 4 oldalas A5-0s forma
viszont mar 6nmagaban is komolyabb jel6ltet mutat, ezért is érdemes
élni vele.

= Sajat ajsag: Voltaképp ez is szérdéanyag, formaja azonban egy vjsagéra
hasonlit. Fontos, hogy csak akkor hasznaljunk ilyet, ha van elég tartal-
munk, és ha valéban Ujsag-/magazinszerlien meg lehet irni. Ebben a
kommunikacioés tanacsadé és csapata tud segiteni.

= Névre sz6l6 lap: Minden ember szamara a legkedvesebb sz6 a sajat
neve. Kiilondsen oril neki tehat, ha névre sz6l6 kiadvanyt kap, legyen
az egy koszonté levél vagy éppen egy meghivé egy rendezvényre. (Fon-
tos, hogy ez a rendezvény inkabb buli legyen és nem politikai esemény.)

= Ittt jartam” lap: Ez az egyszer(i kartya arra szolgal, hogy a jelolt (illetve
segit6 csapatanak tagjai) bedobjak a postaladaba, ha az illet6t keresték
az ajanlasgydijtés idészakaban, de nem talaltak otthon. Ez lehetdséget
ad, hogy a valaszto lassa, szerettek volna vele talalkozni, és ha szimpa-
tikus a jelolt, tud nala jelentkezni, leadhatja ajanlasat.

= Kiityiik”: Ezeket a valaszté otthonaban tortént latogataskor, az utca-
forumos kitelepiiléseken vagy éppen rendezvényeken lehet odaadni.
Tipikus elemei a golyostoll, a jegyzettomb vagy éppen a kulcstarté.
Nyilvanvaléan mindegyik ,brandingelve” van, azaz a jelolt nevével és a
tdmogato part, szervezet logéjaval felmatricazva. (Technikailag ez nem-
csak matrica lehet, hanem szitanyomas stb.).

A direkt marketing természetesen nemcsak bedobott és atadott, cimzett
vagy cimzetlen kiadvanyokat, targyakat jelenthet. Mas, elektronikus esz-
kozokkel is lehet élni:

= El6 telefonos érdeklddés: A jeldlt szamara rendkiviil hasznos lehet, ha
véletlenszerien felhiv szdmokat és beszélget veliik. Ez pont azért izgal-

mas, mert lesznek kozte olyanok, akik 6t tamogatjak, és lesznek, akik
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nem. Az, hogy személyesen 6 jelentkezik, ,é16 emberként” viszont még
az utébbiak szamara is meggy6z6. Persze a hivas nem csak véletlensze-
ri lehet: amennyiben jél karbantartott adatbazisa van a jeldltnek a vél-
hetéen ra szavazdkrol, kozvetleniil 6ket hivhatja, tamogatasukat kérve.
Rogzitett telefonos iizenet: Ilyenkor el6re rogzitésre keriil a jelolt szo-
vege, a vonal tuloldalan pedig vagy végighallgatjak ezt, vagy egy részét
meghallgatjak, vagy mar az elején leteszik a telefont. A 2002-es valasz-
tasok alatt még igazi ujdonsagként hatott, ma mar egyre kevésbé az.
Telefonos forum: A 2010-es valasztasok alkalmaval volt nagyon népsze-
ri az a szoftver, melynek segitségével telefonos forumot, egyfajta mo-
derdlt radiémisort lehet tartani. llyenkor a gép tarcsazza a telepiilés
szamait, és ha a tuloldalon felveszik, bekapcsolédhatnak a ,misorba”,
ahol a jeldlttel egy kérdezé beszél. igy akar tobb szazan vagy tébb ez-
ren is elérhetdék élében. A szoftver azt is lehetévé teszi, hogy a telefon
gombjainak segitségével bizonyos kérdésekrél szavazni lehet, illetve
egyes telefonaldk kozvetleniil tehetnek fel kérdést a jeldltnek.
Telefonos mozgésitas: A telefonnak kiilénésen nagy jelentésége van a
mozgobsitas idészakaban, a kampany utolsé hetében, illetve a valasztas
napjan. llyenkor a jelolt (illetve az adott part) aktivistdi telefondalnak,
hogy a potencidlis szimpatizansok koziil senki ne maradjon otthon,
menjen el szavazni.

SMS: Az SMS rovid, szOveges lizenet eljuttatasara alkalmas, ahogy neve
is utal ra: Short Message Service. Ez eredetileg 160 karaktert jelentett.
Ma mar osszeflizott SMS-ként ennek a tobbszorose is elképzelhetd, de
akkor jarunk el bolcsen, ha a 160 karakterben 6sszegezziik mondaniva-
I6nkat. Az SMS ezért els6sorban a valasztas napjan térténé mozgdsi-
tasban j6 eszkoz, illetve rendezvényekre valé meghivasként.

5.6 Online marketing

Ha a klasszikus termékek vilagat nézziik, az elmiilt években ez az eszkoz
fejlodott a leggyorsabban, a 2013-as évben mar megelozte a nyomtatott
sajtot és megkozelitette a televiziot a hirdetok altal itt elkoltott pénz.
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A politikai kampanyokat tekintve is jol lehetett latni, ahogy egyre fonto-
sabb lett: a 2014-es évben mind a harom valasztasi kampany idészakaban
jellemzé volt, hogy a Facebookon jeldltek rovid reklamijai vagy éppen
szponzoralt posztjai jelentek meg. De az online marketing természetesen
nemcsak a Facebookot jelenti, hanem mas eszkdzoket is. Nézziik ezeket
sorjaban:

= A jelolt weboldala: Célszer(i, ha a jelolt sajat weboldallal rendelke-
zik, melynek domainneve, azaz www cime az illeté sajat neve. Ha
valakinek olyan neve van, ami tul altalanos vagy a domainnév mar
foglalt, ez esetben célszerii a telepiilés nevét is beletenni, példaul:
kovacsjozsefkaposvar.hu. A sajat weboldal legnagyobb elénye, hogy
tartalmat teljesen a jeldlt (illetve kampdanycsapata) tudja kontrollaini.
Az oldalon nincs tartalmi korlat, azaz részletesebben kifejtheti, amit a
szérdélapon csak néhany mondatban tudott atadni. (Fontos azonban,
hogy a részletesség ne jelentsen bonyolultsdgot.) A weboldalon ezen
kivil folyamatosan tolthet fel friss informaciokat, példaul a rendezvé-
nyekrél fotékat. Kisebb technikai kitérd, hogy ma mar elengedhetetlen,
hogy az oldal un. reszponziv dizajnt hasznaljon. Ez réviden annyjit jelent,
hogy asztali géprél, laptoprol, tabletrél, de okostelefonrél megnyitva is
jol olvashato, navigalhato.

= A jelolt privat Facebook-profilja: Vannak, akik azt mondjak, hogy ezt
nem szabad politikai célokra hasznalni, mert az ismerésoket sértheti.
Valéjaban azonban, ha valaki a valasztasokon indul, hol mashol talalna
el6észor bazist, mint az ismerdsei korében. Célszeri tehat itt egy nyilva-
nos bejelentést tenni, és jelezni, hogy a kampanyidészakban a jel6lt-
ségéhez kotdédo jellegli tartalmakat is posztolni fog az illeté. Masrészt
érdemes az idévonalat alaposan atnézni és a potencialisan veszélyt
jelentd tartalmakat torolni. llyen lehet egy buliban lathatéan kabult al-
lapotban késziilt kép, de akar ilyen lehet egy nagyzolé nyaralasi foté is,
ezeket ugyanis az ellenfelek barmikor felhasznalhatjak.

= A jeldlt ,céges” Facebook-profilja: Ez esetben egy olyan un. céges
Facebook-oldal késziil, melyet lajkolni lehet. Ez kizarélag a leend6
(meglévé) politikushoz kotédik, ilyen jellegli tartalmakat kell meg-

16 | RAABE KIADO



Politikai marketing a gyakorlatban

jeleniteni. Legegyszer(ibb, ha ugy gondolunk ra, mintha a jeldlt sajat
tévémlisora lenne. A tévében pedig az emberek a hireket és a széra-
koztatast keresik. Ezért egyrészt hirekkel kell szolgalni, példaul: mikor
lesz a kovetkezé utcaférum, vagy éppen milyen téma érdekelte az em-
bereket a legutébbin. Masrészt szérakoztatni kell a kdvetbket, egy-egy
izgalmas sztorival, emberi torténettel, csaladi fotékkal stb. Ugyanakkor
a Facebook annyiban mas, mint egy tv, hogy k6z6sségi média, azaz a
felhasznalodk altal azonnal commentelheték a megjelenitett tartalmak,
posztok. Ez viszont azt jelentheti, hogy egy bejegyzésre tobb tiz vagy
akar tobb szaz comment érkezik par 6ran vagy akar percen beliil. Ezek
kezelésére id6 hianyaban aligha alkalmas maga a jelolt, ezért sziik-
ség van ra, hogy a kampanystabbdl erre is legyen kijelolt személy, aki
a meghatarozott kommunikacios iranyok, Gizenetek mentén valaszol
a felmeriiltekre. Szintén fontos, hogy még kampanyidészakban se le-
gyen 2-3-ndl tobb poszt naponta, mert e felett kontraproduktiv lesz a
Facebookozas. Nem kampanyidészakban (példaul most a 2014-2019-es
ciklusban) pedig heti 2-3 poszt is elég.

Szponzoralt Facebook-posztok: A ,céges” Facebook-profil kapcsan
fontos megjegyezni: a Facebook rendszere folyamatosan valtozik, és
egyre inkabb a felé tart, miszerint ahhoz, hogy kdvetdink lassak a poszt-
jainkat, bejegyzéseinket, fizetniink kell. Ezek az un. szponzoralt posz-
tok. Fel kell ra késziilni, hogy egy nagyobb varos polgarmesterjeldltje-
ként 2019-ben ez akar tobb millié forintos tételt is jelenthet. (Persze ma
még igazabdl az sem vehetd biztosra, hogy 2019-ben a Facebook lesz-e
a kozosségi média f6 eszkdze vagy mas.)

Facebook-hirdetések: llyenre is lehet6ség van, melynek célja, hogy
azok, akik még nem lajkoltak a jel6lt oldalat, megtegyék. Ehhez egy
egyszer( képpel és néhany szoéval kell érvelni a hirdetésben. Ami na-
gyon fontos elény, hogy ezek a hirdetések pontosan célozhatdk: lehet
az adott telepiilés lakéira ,16ni", nemet vagy/és korcsoportot behata-
rolni, de az érdeklédési kor alapjan is szegmentdlhatunk. Ezenfeliil
megjelenithetjik a mar meglévé lajkoldink ismeréseinek falan is hir-
detésiinket, s6t, akar annak is tudunk hirdetni, aki a konkurens jel6l-
tet lajkolta!
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Pinterest: Ahogy sz6 volt réla, a Facebook mellett folyamatosan jelen-
nek meg mas kozosségi médiumok. A Pinterest a Facebooknal egy sok-
kal vizualisabb alapu, képekre épiilé haldzat, mely elsésorban a holgyek
korében népszer(.
= Instagram: Valdjaban ez az alkalmazas ma mar a Facebook ala tartozik.
Segitségével egyszeriien lehet fotokat és videdkat késziteni és formaz-
ni, majd megosztani.
Twitter: Ez viszont elsésorban szovegalapu, mégpedig nagyon kevés
szoveget hasznal, 140 karaktert. (Ez még az SMS-nél is révidebb, ami
eredetileg 160 karakter) Magyarorszagon igazabdél soha (vagy leg-
alabbis idaig) nem terjedt el.
Google keresdoptimalizalas: Ez két szempontbdl is kiemelt. Egyrészt,
hogy a jelolt nevére keresve milyen taldlatok jelennek meg. Ugyanis
még ha a valasztéknak nagyon kis része is teszi meg a jeldlt nevére
keresést, az ellenfelek biztosan. Ezért fontos, hogy az elsé oldalon a
talalatok pozitivak legyenek. Ugyanez vonatkozik a Google Images-ben,
azaz a képek kozott torténd keresésre. Semmiképp nem johetnek fel
a jeldltre nézve negativ fotok, és kiilondsen nagy hiba, ha azt 6 maga
toltotte fel valahova (példaul maganszemélyként a Facebookra). A jelolt
neve melletti masik szempont, hogy a Google-ben relevans tartalomra
keresve (példaul: varos neve + adott fejlesztés) feljon-e az 6 neve, web-
oldala.
= Google Adwords: Ez a Google-ben megjelend hirdetéseket jelenti, me-
lyek egyrészt a keresési talalatok kozott legfeliil, masrészt jobboldalt
jelennek meg. Politikai kampanyban ritkan érdemes hasznalni, de el6-
fordulhat, hogy sziikség van ra.
= Youtube-filmek: Kevesen tudjak, hogy a Google utan a masodik legna-
gyobb keresd a Youtube. Persze egy jeldltnek ne legyenek abrandjai:
kevesen fognak az 6 nevére rakeresni. Fontos viszont, hogy akik igen,
relevans tartalmakat lassanak, legalabb egy, de még jobb, ha tébb be-
mutatkozé filmet, reklamfilmet. Ezek legyenek professzionalisak, ma-
gas szinvonaltuak, ne egy mobiltelefonnal szerencsétlenkedve felvett,
»a kameraba nézek és unalmasan beszélek” valami. Ahogy emlitettiik,
a jeloltre kevesen keresnek ra kozvetleniil, de a Youtube-videdkkal et-
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t6l még masok is talalkozhatnak, persze utébbiért fizetniink kell. igy
példaul optimalizalhatunk arra, hogy ha az adott varosbhol keres valaki
valamit a Youtube-on, feliil hirdetésként megjelenjen a vidednk. De le-
hetiink még direktebbek: az is elképzelhetd, hogy két vided kozt elin-
duljon a mi reklamunk. Ez igy egy kicsit olyan, mint a tévéhirdetés, ami
persze a legtobb embert idegesiti, am tudjuk azt is, hogy hatasos.
(Bér)commenteldk: Lehet, hogy nem etikus megoldas, de errél is szét
kell ejteni, mert szinte minden indulé jelolt, illetve jelenlegi politikus él
vele. Lényege, hogy van egy csapat, aki folyamatosan figyeli a webet,
kiilobnosen a hirportalokat és a Facebookot. Amikor olyan tartalom je-
lenik meg (vagy éppen olyan comment), amivel foglalkozni sziikséges,
akkor ez a csapat maris ott van és commentel. Persze a mifaj nem
egyszer(: rutinos internetezdk altalaban kénnyen ki tudjak szurni, hogy
ki a ,beépitett ember”. Mégis, hasznalata megkeriilhetetlen - és nem
mellesleg a politikusok mellett klasszikus markak is élnek vele. Nem
véletlen, hogy a magyarorszagi Facebook-felhasznalok korilbeliil 20-
25%-a alprofil.

E-mail ,hirlevél”: A legjobb mddszer, ha a jel6lt kozvetlendl tud szélni
tamogatoihoz. Erre szolgal az e-mail hirlevél, amire akar a jeldlt webol-
dalan lehet feliratkozni, akar a rendezvényeken gydijti a cimeket. Ez az
adatbazis a szimpatizansokrdl igazi kincset jelent, hiszen kozvetleniil,
névre széldan lehet megszdlitani 6ket. Kiilondsen a valasztas utolso6 he-
tében van jelentésége a mozgodsitas miatt, de ezt megel6zben is j6 esz-
koz, hogy a jel6lt beszamoljon terveirdl, vagy éppen megossza Youtube-
videdja linkjét, vagy akar arra kérje az e-mail olvasoéit, hogy kovessék a
Facebookon is.

5.7 Személyes talalkozasok, rendezvények

Az eddigi eszk6zok mind fontosak, &m semmi nem potolhatja a szemé-
lyes talalkozast, amikor a jeldlt talalkozik az emberekkel, illetve az embe-
rek vele. Természetesen ennek is sok formaja lehetséges:
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= Bemutatkozo forum: llyenkor altalaban valamilyen fedett helyen, egy
intézményben mutatkozik be a jeldlt, ismerteti programjat.

= Utcaférum: Fontos, hogy a jeldlt a kampanyidészakban (de a megva-
lasztott képviseld a ciklusa alatt is) forumokat tartson a valasztékeriilet
egyes részeiben, annak utcain. Ezeket elére meghirdeti, igy az ott él6k
tudnak réla és csatlakozhatnak, személyesen hallgathatjak meg, tehe-
tik fel kérdéseiket.

= Vasar: Ez esetben valamilyen kedvezményes vasarhoz (példaul zold-
ség-gyiimolcs arusitasahoz) kapcsolddik a jelolt megjelenése.

= Sajat rendezvény, buli: Amennyiben a kampanykdltségvetés leheté-
vé teszi, érdemes rendezvényt szervezni, ahol étel-ital és zene van. Az
oldottabb hangulati esemény segitheti, hogy a jeldlt szimpatikusabba
valjon, raadasul nagy a szajreklam-értéke is, az emberek beszamolnak
réla ismerdseiknek.

= Séta, ebéd, bevasarlas ,emberként”: Ennek is rendkivil fontos sze-
repe van, azaz hogy az illetét ne csak jeloltként, ne csak politikus-
ként lassak, hanem emberként. Olyannak, aki akar magdaban, akar
csaladjaval a féutcan sétal, aki bell egy ebédre a helyi étterembe,
vagy éppen bevasarol a piacon. Aki egyiitt focizik a barataival vagy
kerékparozik egyet a telepiilésen, pusztan azért, mert jélesik neki.
Egyszéval ember.

6. MEASUREMENT (A KAMPANY EREDMENYESSEGENEK MERESE)

Dan Kennedynek, a kisvallalati marketing atyjanak van egy hires mon-
dasa, miszerint a marketing nem mas, mint pszicholégia és matema-
tika. Valoban, ezt a két teriiletet kell legjobban ismerni: a pszichologiat
azért, hogy az embereket meg tudjuk gyézni, a matematikat pedig azért,
hogy folyamatosan mérni tudjuk marketingtevékenységiink eredmé-
nyességeét.

A mérés (measurement) a célhoz (mission) kdtheté. Mint sz6 volt rola,
utdbbi egyrészt értékesitési, masrészt kommunikaciés célokbdl all 6ssze.
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Kezdjik a kommunikaciés célokkal! Ezek kapcsan el6szor is azt érdemes
mérni, hogy milyen a jelolt ismertsége, illetve milyen az imazsa, azaz
milyen pozitiv vagy negativ asszociaciokat rendelnek hozza.

Ahogy mar emlitésre keriilt, az ismertség mérésére kvantitativ vizsgalat
alkalmas (nagy mintan, ami alapjan szamokat, szazalékos aranyokat latha-
tunk, az ellenjeldltekkel Gsszevetve). Ez az imazs esetében is hasznal-
hato, példaul bizonyos jellemzéket sorolunk fel, és a megkérdezetteknek
arra kell valaszolniuk, hogy mennyire tartjak igaznak az egyes jeloltekre
(példaul hogy az adott jeldlt mennyire felkésziilt, mennyire tapasztalt,
mennyire hiteles, mennyire szimpatikus, mennyire ismerik a helyi lakosok
stb.).

A mélyebb imazs-dimenziok feltérképezéséhez azonban inkabb fokusz-
csoportra van sziikség. Mint arrol szé volt, ilyenkor egy képzett modera-
tor beszélget, koriilbelll 8 fével, valasztépolgarral. A beszélgetést a tobbi
kutaté az un. detektivtiikor mogiil figyelheti, illetve video- vagy hangfelvé-
tel is késziil, azaz késébb is ki lehet elemezni.

Mig a kvantitativ kutatasok esetében jellemzéen a mi és mennyi kér-
désekre kaphatunk valaszt, addig kvalitativ kutatasnal a miért vagy a
hogyan keriilhet el6, jobban meg lehet érteni az emberek motivaciéit,
Jrezduléseit”.

Természetesen a klasszikus kvantitativ és kvalitativ kutatas mellett mas
modszerek is vannak. llyen a tartalomfigyelés, amikor az offline és online
médiumokat figyeljik, illetve a kdzosségi médiat, a commenteket, hogy
azok miként fogalmaznak a jeloltrél.

A kommunikaciés célok mérése kapcsan keriil el6 az egyes eszkozok
hatékonysaganak mérése is. Ezek kozill is ki kell emelni az online-t, mert
ez adja a lehetd legpontosabb szamokat. Pontosan lehet tudni, hogy egy
Youtube-vide6t hanyan tekintettek meg, vagy azt, hogy egy adott Facebook-
hirdetés hanyszor jelent meg és hogyan konvertalt, azaz mondjuk hanyan
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lajkoltak hatasara a jelélt Facebook-oldalat. Es persze mindehhez kapcso-
I6dban azt is pontosan lehet tudni, hogy mindez mennyibe keriilt.

Természetesen az offline eszkozoket is érdemes valamilyen médszerrel
kutatni. Meg lehet példaul kérdezni, hogy hol, milyen eszk6z6kon talalkoz-
tak a jelolt reklamjaival?

De lehet az egyes eszkozoket is részletesebben mérni: 6ridsplakat ese-
tében példaul lehet kutatast végezni, hogy talalkoztak-e vele, tetszett-e,
tudtak-e azonositani, hogy mit reklamoz, és aktivizalta-e 6ket, azaz elmen-
nek-e szavazni az adott jeloltre.

Es mindez mar atvezet minket az értékesitési célokhoz. Az ,értékesités”
ugyanis a politikai marketing vildgaban annyit jelent, hogy hanyan szavaz-
nak az adott jeldltre és hanyan az ellenjeléltre, ellenjeldltekre. Es termé-
szetesen akkor lehet sikerrdl beszélni, ha az adott jeldltre adjak legtobben
a voksukat. Ennek mérését tobb fazisban is megtehetjiik:

Kvantitativ kutatds segitségével mérheté a kampanyidészakban (vagy
akar azt megel6z6en), hogy ha most vasarnap lennének a valasztasok,
hanyan szavaznanak az adott jeloltre. (Ezt sok esetben érdemes dssze-
kotni a mar emlitett ismertség és imazskutatassal.)

A végso nagy mérés azonban természetesen a valasztas napja: hanyan
mentek el szavazni, és azok koziil hanyan adtak voksukat az adott jeloltre,
6 gy6zott-e.

Fontos azonban megjegyezni, hogy a mérés nem ér véget a valasztas
napjan. A gy6ztesek természetesen a valasztas éjszakajat mulatassal, mig
a vesztesek buslakodassal toltik. De a kovetkezé hetekben részletesen ki
kell elemezni az eredményeket: miért ugy alakultak a szavazatok az
adott varosban, az adott valasztokeriiletben, sét az egyes szavazdkorok-
ben. Miként lehetett volna (még) jobb eredményt elérni, és miként lehet
majd 2019-ben (még) sikeresebbnek lenni.
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Soha ne feledjik: a valasztasi kampanyra felkésziilés a megel6z6
valasztas masnapjan kezdddik. Igen, mar 2014. oktéber 13-an meg kell
kezdeni a munkat 2019-re!

7. KIT BiZZUNK MEG KOMMUNIKACIOS TANACSADASSAL?

Nem is olyan régen még az okozta a gondot, hogy egyaltalan nem voltak
politikai marketing, politikai kommunikaciés tanacsadok, ma viszont
Dunat lehet veliik rekeszteni. Azaz nem a megtalalasuk a kérdés, hanem
hogy a sok kozil kire essen a valasztas. Az alabbi szempontok segithet-
nek.

Jo tandcsok

Piros legyen a lampa (azaz ne dolgozzunk vele), ha:

O A tanacsadd” (igy, idézbjelben) csak az elméletet ismeri, am a gya-
korlatban még soha nem csinalt kampanyt.

O A ,tandcsadéra” nincs komoly szamu talalat a Google-ben. (Azaz a
nevét idézdjelben belitve nem jon be minimum 5 ezer, de inkabb
10 ezer talalat).

O A tanacsaddé” nem szerepel rendszeresen a médiaban. (Ez azt je-
lenti, hogy nincsenek kapcsolatai, és hogy nem fontos a szakmai
véleménye.)

O A ,tanacsado” csak beszél, de nem ir, nincsenek relevans irasai,
publikacié. (Ez intd jel, hogy nekiink is csak magyarazni fog, de
nem lehet rabizni semminek a megirasat.)

O A, tanacsadé” mindenben a ,legjobb”, vagy éppen csak egy nagyon
sz(ik szakteriilethez konyit. (EI6bbi eset kizart, a polihisztorok ideje
lejart. A masodik eset pedig azért problémas, mert kevés hasznat
lehet venni egy Osszetett valasztasi kampanyban annak, aki csak
egy pici részt vallal.)
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O A ,tanacsado” csak egymaga van, maganyos farkas. (Mert mi lesz,
ha 6 kiesik valami miatt? Ki fogja helyettesiteni?)

O A ,tanacsadd” tulzottan feltlinéskodik megjelenésével. (Ez azt je-
lenti, hogy sajat maga fontosabb lesz, mint mi, az tigyfél.)

O A ,tanacsadé” nem tartja a hataridét. (Ha mar az elején igy van,
akkor mi lesz, ha késébb egy beszédre van sziikség, vagy egy rek-
ldamanyag elkésziilésére?)

Zold legyen a ldmpa (azaz dolgozzunk vele), ha:

O A tanacsadé a gyakorlatban mar tobb kampanyban részt vett, és
az elméletet is j6l ismeri.

O A tanacsado nevét beiitve a Google-be minimum 5 ezer, de inkabb
10 ezer talalat jelenik meg.

O A tanacsadé rendszeresen szerepel a médiaban, kikérik vélemé-
nyét, a szakmai lapoktél kezdve a kereskedelmi csatornak reggeli
beszélgetés mlsoraiig.

O A tanacsado jol ir, folyamatosan publikal. (igy nekiink is j6 miné-
ségben késziti majd el az anyagokat.)

O A tanacsadé mindenhez épp annyira ért, hogy egy csapatot ko-
ordinalni tudjon, hogy a helyi kommunikaciés szakemberek vagy
éppen a helyi reklamiigynokség munkajat felligyelje.

O A tanacsad6 nem egyediil érkezik, hanem van tarsa. (igy meg tud-
jak osztani egymassal a feladatokat, és ha valaki kiesik, a masik
akkor is pétolni tudja.)

O A tanacsadé nem feltlinéskodik, hanem aldzatosan végzi munka-
jat, a feladat fontos szamara.

O A tanacsadé tartja a hatarid6t, a munkak idében elkésziilnek.
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A szerzorol

Dr. Papp-Vary Arpad kozel 20 éve foglalkozik marketinggel, valamint tobb
mint 10 éve politikai kampanyok tervezésével és megvaldsitasaval
Magyarorszagon és kulféldon.

A gyakorlat mellett a teriilet elméletét is j6l ismeri: habilitalt doktor,
Magyarorszag legnagyobb magan felséoktatasi intézményének, a BKF-
nek a dékanja.

Tovabbi cikkei a www.papp-vary.hu oldalon érheték el.
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