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ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ

Главная цель курса – сформировать 
целостное представление о 

политическом маркетинге как о 
многоотраслевой области знания, 
искусстве и сумме технологий, 
обеспечивающих продвижение 

общественно-значимых ценностей и 
успешную деятельность в области 

управления рынком властных ресурсов 
и обретения политического капитала.



СОДЕРЖАНИЕ, ЗАДАЧИ И ФУНКЦИИ 
МАРКЕТИНГА. 

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 
РЫНКА

Мapкeтинг - этo кoмплeкcнaя cиcтeмa 
opгaнизaции пpoизвoдcтвa и cбытa, 

opиeнтиpoвaннaя нa вoзмoжнo бoлee 
пoлнoe yдoвлeтвopeниe быcтpo 

мeняющиxcя и вce бoлee 
paзнooбpaзныx пoтpeбнocтeй 
кoнкpeтныx гpyпп пoкyпaтeлeй 

пocpeдcтвoм pынкa и пoлyчeниe нa 
этoй ocнoвe ycтoйчивoй пpибыли и 

кoнкypeнтныx пpeимyщecтв.



Маркетинг 
ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ МАРКЕТИНГА:

1. Полезность
2. Обмен
3. Рынок



Маркетинг 
Маркетинг как идеология требует:

-   Ориентацию на покупателя (клиента).
Предоставить возможности решения проблем клиентов (покупателей).

 -   Ориентацию на конкуренцию.
Критерием являются не собственные достижения, а свое положение по 

сравнению с конкурентами.

- Направленность на собственные преимущества.
Узнать и развивать преимущества, по возможности устранить недостатки.

 - Ориентация на рынок всех областей предприятия.
Не только продавцы должны ориентироваться на рынок, а также 

работники в отделах сбыта, производства и организации.



МАРКЕТИНГ КАК ТЕХНИКА
Политика продуктов охватывает оформление продуктов, 
соответствующее потребностям клиентов(покупателей) рынка, а 

также оказание услуг и разработку новых продуктов.
 

Политика цен и условий  занимается образованием цен и 
условий, соответствующих возможностям клиентов (покупателей) 

и приносящих прибыль (условия поставки и платежа).
 

Политика коммуникации включает в себя рекламу в 
соответствии с клиентом (покупателем), поощрение сбыта и 

мероприятия по организации рекламы ( Public Relations)
 

Политика дистрибуции включает  реализацию товара. 
Первостепенное значение придается вопросам как «прямой или 
косвенный сбыт», «торговые представители или агенты», выбор и 
мотивация продавцов вплоть до структуры склада и организации 

доставки.



ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ 
МАРКЕТИНГА

Тщательный учет потребностей, состояния и 
динамики спроса, рыночной конъюнктуры при 

принятии хозяйственных решений.
 

Создание условий для максимального 
приспособления производства к требованиям 

рынка, к структуре спроса исходя не из 
сиюминутной выгоды, а из долгосрочной 

перспективы.
 

Воздействие на рынок, на покупателя с помощью 
всех доступных средств, прежде всего рекламы.



ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ

Власть.
Способность субъекта (одних социальных групп) 
навязать свою волю объекту (другим социальным 

группам или всему обществу в целом)

Политика. 
Система отношений между различными социальными 
группами по поводу социальной власти (порождения, 

распределения, использования)

Политический маркетинг.
Это теория и практика управления рынком властных 
ресурсов, продвижения социальных ценностей и 

формирование политической реальности



Политический маркетинг
Идейно-теоретические предпосылки 

формирования политического маркетинга 
как общественной дисциплины. Вклад П. 
Бурдье, Дж.Бьюкенена, Ж. Бодрийяра, М.

Вебера, Ф. Котлера



ПОЛИТИКА
управленческий подход

• - это наука  и 
искусство 
управления 
государством. 
Политика есть 
искусство 
возможного



Игроки политического поля
*Представители органов государственной   
  власти
*Представители гражданского 
 общества
*Политологи 



ПОЛИТИКА
гуманитарный подход

Аристотель: 

   политика есть 
высшее знание, 

цель политики- 
достижение 
общего блага;

Граждане – существа 
политические



ПОЛИТИКА
гуманитарный подход

Цицерон:

Политика есть 
искусство 
согласования 
интересов 
конфликтующих 
сторон



ПОЛИТИКА
рыночный подход

Макс Вебер:
Политика есть 
стремление к 
власти и участие в 
распределении 
власти.

Власть главный 
предмет 
вожделения и 
покупки в сфере 
политики



ПОЛИТИКА
рыночный подход

Джеймс Бьюкенен:
Политика есть сложная 
система обмена. 

На рынке люди меняют 
яблоки на апельсины, а в 
политике – соглашаются 
платить налоги в обмен на 
блага, необходимые всем: 

от местной пожарной 
охраны до судьи

Дж.Бьюкенен

Г. Таллок



ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ КАК 
НАУКА И ИСКУССТВО УПРАВЛЕНИЯ 
РЫНКОМ ВЛАСТНЫХ РЕСУРСОВ 

Классификация властных ресурсов:

*Социально-энергетические ресурсы 
власти

*Экономические ресурсы власти
*Культурно-информационные ресурсы 

власти



ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

Наука, искусство и технология управления 
рынком властных ресурсов, продвижения 
общественно-значимых ценностей и 
формирования востребованной 
социальной реальности путем 
использования:

*технологий группового и индивидуального 
властвования, избирательных технологий

*методов эффективной публичной политики для 
завоевания доверия населения

*системы различных коммуникаций



ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ 

• Узкое понимание ПМ: как системы 
социальных технологий (рекламные, 
социально-психологические, PR-технологии)

• Расширительное понимание ПМ: как 
системы публично-властного 
продвижения общественно-значимых 
ценностей (электорального и 
государственного – Public Administration, Relation 
Marketing)



ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ 

П. Линдон: политический маркетинг  как 
совокупности методов и теорий, 
которые предназначены для 
использования публичной властью и 
политическими организациями при 
определении своих программ и целей 
при одновременном воздействии на 
поведение населения



ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ

Методы политического маркетинга:
• – сбор, систематизация и обобщение сведений 
о предпочтениях избирателей и конкурентах;

• – мониторинг общественного мнения, 
предполагающий анализ настроений и позиций 
населения во времени;

• – опросы, направленные как на выявление 
позиций, так и на придание определенной 
направленности настроениям различных групп 
населения по тем или иным проблемам как 
политического, так и неполитического 
характера.



Функции ПМ: 
• 1. Формирование информационного банка, который состоит из 
данных статистики, разных форм правительственной и 
неправительственной отчетности, результатов исследований в 
области экономики, политики, психологии, демографии и т.п..

• 2. Разработка методов анализа и обработки данных 
информационного банка, выделение ключевых показателей, 
которые наиболее полно характеризуют объекты и субъекты 
политики.

• 3. Оценка и анализ условий политического рынка, 
маркетинговой среды (микро и макро).

• 4. Анализ рыночных возможностей тех или других партий, 
общественных учреждений, идей, личностей.

• 5. Разработка оценочных и прогнозируемых моделей 
политического спроса, жизненного цикла объектов и субъектов 
политики (партий, программ, идей, лидеров) и политического 
поведения последних.

• 6. Анализ эффективности политического маркетинга и 
корректирования избранных форм и методов политической 
деятельности и т.п..



Этапы ПМ 
(с точки зрения клиента) 

AIDA:

*1. Attention! Внимание!

*2. Interest Интерес.

*3. Desire Желание
*4. Action Действие



Товары политические

Социально-экономические, 
организационно-политические и 
культурно-информационные 

ценности, которые 
обмениваются на рынке



Политический рынок
Политический рынок = система 
производства и распределения 

политических товаров и услуг (идей, 
программ, стиля управления, имиджа и 
лидера), относительно эффективно 
обеспечивающая согласование 
значительного числа интересов 

конкурирующих между собой продавцов 
(партий, политических деятелей, 

бюрократии) и покупателей (избирателей, 
граждан). ПР = место обмена голосов 

избирателей на предвыборные обещания 
, проекты решений, где участники 

действуют для достижения собственных 
целей



Отраслевая структура ПМ

Глобальный (международный)

Избирательный 

Государственный
Муниципальный

Партийный 

Групповой 

Индивидуальный



ИЗБИРАТЕЛЬНЫЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

Составные компоненты избирательной кампании: 
*планирование избирательной кампании;  
*организация работы штаба избирательной кампании; 
*изучение политических ожиданий и личностно-имиджевых 

предпочтений целевой аудитории ( маркетинговые 
исследования электорального рынка, социологические 
опросы. мониторинги, рейтинги, фокус-группы и др.); 

*изучение рынка конкурентных политических предложений с 
целью выработки стратегии и тактики конкурентной 
борьбы; 

*разработка идейно-политической платформы избираемого 
субъекта; 

*разработка стратегического имиджа продвигаемого 
политического субъекта (позиционирование, 
имиджирование) 



ИЗБИРАТЕЛЬНЫЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

Два типа рынка, выступающих объектами 
внимания избирательного 
политического маркетинга:  

*электоральный рынок, 

*рынок продвигаемых во власть 
политических субъектов (политические 
партии, блоки, объединения, 
персоналии).



ГОСУДАРСТВЕННЫЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ 

Основная «продукция» 
государственного политического 

маркетинга: 

*идеологии, 

*национальные проекты, 
*экономические, социальные и 

культурные программы, 

*отраслевые программы и др.



ГОСУДАРСТВЕННЫЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ  Методы и технологии государственного политического 

маркетинга:
•Международный опыт организации государственных 
маркетинговых кампаний ( кампании за безопасность 

дорожного движения, антиалкогольные кампании, кампании 
борьбы с курением, употреблением наркотиков, кампании 
по ликвидации «пиратской» продукции, демографические 
кампании и др.). *Организация массовых мероприятий в 

процессе проведения кампаний. 
*Шоу-технологии массовых мероприятий и акций.

     *Социальная реклама в государственном политическом 
маркетинге

 *PR-деятельность в государственном политическом 
маркетинге



ГЛОБАЛЬНЫЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ Основные субъекты глобального 

политического маркетинга: 

*государства, 

*союзы государств, 

*межрегиональные субнациональные 
объединения, 

*транснациональные корпорации.



ГЛОБАЛЬНЫЙ 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ 
МАРКЕТИНГ Основные  задачи глобального или 

международного политического маркетинга: 
*позиционирование на международной 

арене; 
*поднятие внешнеполитического 

авторитета; 
*формирование благоприятного 
внешнеполитического имиджа; 

*обеспечение высокой 
конкурентоспособности на международных 

рынках; 
*защита национальных интересов, 
*обретение новых союзников и др.



ТЕОРИЯ общественНОГО 
ВЫБОРА

Теория общественного 
выбора — один из 

разделов экономики, изучающий 
различные способы и методы, 
посредством которых люди 

используют правительственные 
учреждения в своих 

собственных интересах



ТЕОРИЯ общественНОГО 
ВЫБОРА

Теория общественного выбора опирается на три основные 
предпосылки:

Индивидуализм: люди действуют в политической сфере, 
преследуя свои личные интересы и нет грани между бизнесом и 

политикой.

Концепция «экономического человека». Его поведение 
рационально. Рациональность индивида имеет в данной теории 
универсальное значение. Это означает, что все — от избирателей 

до президента — руководствуются в своей деятельности 
экономическим принципом: сравнивают предельные выгоды и 

предельные издержки.

Трактовка политики как процесса обмена. Если на рынке люди 
меняют яблоки на апельсины, то в политике платят налоги в 

обмен на общественные блага. Этот обмен не очень рационален. 
Обычно налогоплательщики одни, а блага за счёт налогов 

получают другие.



Парадокс Кондорсе
Критика идеи рациональности 
поведения избирателя Ж.-А. Де 

Кондорсе:

Даже при наличии всего трех 
кандидатов и трех избирателей, 
неодинаково ранжирующих свои 
предпочтения по степени их 

приемлемости, найти разумное 
коллективное решение 

невозможно



ЧТО ТРЕБУЮТ ГРАЖДАНЕ
от политиков на политическом 

рынке?
5 БОЛЬШЕ:

>доходов,

> безопасности,

> участия и 
свобод,

> информации,

> справедливости



ТЕОРИЯ 
ОБЩЕСТВЕННОГО 

ВЫБОРАВ условиях рынка государство не в состоянии обеспечить 
эффективное распределение и использование общественных 

ресурсов. Причинами этого являются:
Государственное вмешательство в ценообразование может 

привести к возникновению дефицита и излишков.
Несовершенство политического процесса (практика лоббизма, 

логроллинга, поиск политической ренты и т.д.)
Правительство может принять ошибочные решения.

Государственное вмешательство, нарушающее рыночное 
равновесие или смягчающее эффект рыночных отношений, может 

привести к подрыву рыночных стимулов.
Неспособность государства точно предугадать и 

контролировать последствия принимаемых им решений.
Государственное вмешательство влечет потерю свободы 
выбора субъектов экономики в принятии решений.
Присутствие временных интервалов в политических 

процессах.



ПОЛИТИЧЕСКАЯ РЕПУТАЦИЯ И 
ПОЛИТИЧЕСКИЙ  РЕПУТАЦИОННЫЙ 

МЕНЕДЖМЕНТ 
Электоральная практика репутационного менеджмента. 
Основные составляющие электорального менеджмента: 

*кадровая ( политические лидеры, профессиональные 
политические маркетологи, политические аналитики и 
эксперты, журналисты, группы поддержки и «зачистки», 

инвесторы, технические исполнители и др.); 
*ресурсная ( харизматичность лидеров, известность и 

авторитетность партий. административный, финансовый,  
информационный, организационно-сетевой ресурсы и др.); 

*символическая составляющая (политическая  символика 
и стилистика, политические мифы, традиции и ритуалы); 
*ценностная составляющая (миссия, обещание благ, 

идеологические приоритеты и установки); 
*аттрактивная составляющая ( лояльность и доверие 

общества).



ПОЛИТИЧЕСКИЙ БРЕНД И 
БРЕНДИНГ 

Измерения бренда: функциональное, 
*ментальное, 

*духовное, 
*социальное

Характеристики бренда: 
*сила, 

*ассоциативная емкость 
*уникальность предложения 

и др
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Электронные ресурсы ПМ
• Электронный журнал по маркетингу  4р.ru
• Рекламные слоганы: http://www.textart.ru/
• MarketingMix Интернет-издание о маркетинге 

http://www.mm.com.ua/russian
• Руководство по маркетингу http://marketing-guide.narod.ru/
• ВЕСТНИК ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ. Данные. Анализ. 
Дискуссии http://www.levada.ru/z hurnal/ 

• Власть http://jour.isras.ru/inde x.php/vlast
• Общественное мнение http://www.levada.ru/ 
sbornikobshhestvennoemnenie/
• Полис. Политические исследования http://www.politstudies 

.ru/
• Сайт фирмы «Никколо М» www.NIKKOLOM.ru
• Энциклопедия маркетинга: www.marketing.spb.ru
• Сайт фонда «Общественное мнение» www.fom.ru 



ТЕМЫ ДОКЛАДОВ И  РЕФЕРАТОВ
• Политический капитал как категория политического маркетинга.
• Символическое пространство современной политики.
• Перспективы политконсалтинга в российском политическом маркетинге.
• История развития политического маркетинга в новых независимых государствах.
• Политический маркетинг Евросоюза.
• Особенности партийного маркетинга в современной России.
• Идеологический маркетинг современной России.
• Медиамаркетинг новостной российской политики.
• Роль административного ресурса в российском политическом маркетинге.
• Транснациональные корпорации  как субъекты глобального политического маркетинга.
• Корпоративный политический маркетинг: сущность и особенности.
• Теоретические основы политической имиджелогии.
• Политический имидж и политическая мода.
• Национальная и региональная компоненты в политическом имидже.
•  Опыт различных стран Азии, Африки и Латинской Америки в формировании позитивного международного имиджа.
• Лоббизм как маркетинговая коммуникация в политике.
• Структурные компоненты регионального имиджа.
• Сущность и структура репутации муниципалитета и региона.
•  Основы регионального репутационного менеджмента.
•  Политический бренд и брендинг как новая предметная область политического маркетинга.
•  Опыт проведения государственных социальных кампаний в  странах Европы.
•  Современные теории политического медиадискурса
• Теоретические модели политических информационных кампаний.
•  Поп-культура как инструмент политического маркетинга.
•  «Вирусный» маркетинг: сущность, технологии и перспективы развития.
• Агрессивный  дискурс политической оппозиции: теоретический анализ.
• Дискурс российской политической рекламы.
•  Дискурс новых молодежных политических объединений и движений.
• Новые направления и технологии социальной рекламы.
•  Дискурс современной политической мифологии.
• Юмор в политическом дискурсе.
• Шоу-политика: современные технологии.


