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Вступ 

Актуальність наукового дослідження. Системні зміни сучасного політичного ринку та соціально – політичних відносин відкривають нові можливості для освоєння цілої низки нових технологічних прийомів впливу на перебіг виборчих кампаній. Головним трендом електоральної кампанії сьогодні стає її маркетизація, тобто активне пролонгування у ній ПР  та політико – рекламних технологій, НЛП - технологій тощо. Сьогодення диктує масовий запит серед політичних сил різного масштабу та ідеологічних спрямування саме на «ринкові» технології впливу на електорат, цільову аудиторію під час конкурентних політичних баталій. Такі протистояння стають яскравим прикладом того, яким шляхом йде політичний розвиток різних суспільств сьогодні. 
Маркетизація  у сенсі сукупності технологічних прийомів в межах електоральної кампанії безпосередньо зачіпає як основних суб’єктів громадянського суспільства, політичній партії та рухи, так і державу, де мають місце відповідні кроки з поширення політичного маркетингу у просуванні різноманітних програм. Застосування маркетингової стратегії надає змогу швидко репрезентувати себе електорату,пояснити основні програмні позиції, запропонувати власний імідж та репутацію для широкого загалу. Відповідно маркетингова стратегія у політичній (виборчій) кампанії оптимізує будь – які зусилля політика з просування основних меседжів.
Сучасне електоральне поле заповнене алгоритмами маркетингових технологій з принципово різним ступенем ефективності. Так, набільш поширеною стає реклама, як засіб прямого комунікативного вплbву на аудиторію під час виборчого процесу, або окремого його етапу. Політична реклама не є єдиною технологією під час електоральних кампаній, але часто є дієвою, має різні форми, включає постійно оновлювані елементи, зкорема інформаційно – технологічні.
Всі вищеззазначені елементи разом стимулюють нагальну потребу у теоретичному узагальненні трансформацій у політичній практиці у векторі аналітики розробок і відповідних напрацювань прикладних політичних технологій, з’ясування їх місця і ролі в сучасному політичному процесі, визначення особливостей їх застосування в розв’язанні проблем політичного життя, забезпеченні конкурентних переваг на політичному ринку, умов досягнення політичного результату.
Об'єктом наукового дослідження є маркетингова стратегія в електоральній кампанії.
Предметом наукового дослідження виступає маркетингова стратегія як елемент системної трансформації електоральної кампанії та процесу в цілому.
Метою дипломного дослідження є комплексний аналіз специфічних рис маркетингової стратегії політико - технологічних елементів сучасної електоральної кампанії. Мета передбачає виконання слідуючих основних дослідницьких завдань:
- розкрити сутнісні засади політичного маркетингу та маркетингових стратегій; 
- виокремити специфіку маркетингової стратегії у електоральних кампаніях;
- проаналізувати прояви маркетингових впливів на сучасний електоральний процес;
- диференціювати основні вектори маркетингової стратегії в електоральних кампаніях;
- охарактеризувати сучасний стан розвитку та трансформації електоральних кампаній;
- проаналізувати політичні маркетингові технології, які застосовуються у сучасних виборчих кампаніях;
- виокремити найбільш ефективні політичні технології в електоральних кампаніях на сучасному етапі;
- навести приклади системних трансформаційних змін у електоральних кампаніях сучасності на різних етап проведення.
Ступінь наукового дослідження. Потенціал розвитку політичного ринку та технологічних стратегій, входження його у вжиток, побудови електоральних кампаній на маркетингових технологіях різного рівня складності, в багатьох країнах сучасного світу створює передмови для цілої низки наукових досліджень у цьому напрямку.
 Передусім, мова йде про дослідження та апробацію новітніх технологій політичного ПР та політичної реклами, інформаційного маніпулювання, створення симулятивних зрізів соціально – політичної реальності для електорату у передвиборчий та виборчий період.
Теоретичне обґрунтування необхідності такої діяльності, де розкриваються можливості маркетингу як інструменту впливу на переваги громадян, були зроблені ще класиками, передусім американськими, цього науковово — практичного спрямування: Т.Амблером, Дж, Нейсбітом, Ф.Котлером, Г.Армстронгом, Г.Хулеєм, Дж. Сандерсом, П.Найджем, Н.Малхотрою, Дж.Хемілтоном. 
Через призму зразків партійної політики, виборчих правил, відносин між соціальними класами, специфіки діяльності політичних інститутів розглядають проблеми електоральної поведінки Р. Джекмен, Р. Кловард, Ф.Півен, Б. Повел. Вивчення електоральних процесів незмінно зумовлюють необхідність звернення до сфери суспільної політичної свідомості. У цьому значний інтерес становлять праці представників Франкфуртської школи, які стоять на позиціях «лівого» психоаналізу, - X. Арендт, Т. Адорно, Д. Дьюї, Еге. Канетті, Р. Маркузе, Еге. Фромм 
Функції та значення політичних технологій, політичного маніпулювання, специфіки політичної реклами аналізувалися вже тривалий час. Слід відмітити, що традиційно західні дослідники (Е. Семпсон, М. Спілмен, Р. Фішер) звертали власну увагу, передусім, на методи побудови вдалого (ефективного) політичного іміджу, маркетингова трансформація електоральних кампаній як проблематика не була акцентована у потрібній мірі. Багато питань, зокрема, щодо феноменальності політичного ринку, його виникнення, стабілізації, сегментування та розвитку, залишалися поза увагою дослідників.
Серед українських дослідників принципово розглянути зокрема наукову статтю Л. Хорішко «Партійний бренд як фактор технологізації політичного процесу», який акцентував увагу на ролі розробки й репрезентації саме демонстартивного партійного бренду для цільової аудиторії. 
Серед азейбарджанських дослідників слід виокремити А. Асланова, В. Садигова, З. Бабаєва, Р. Мехтієва, А. Гасанова, С. Халілова, також Б. Кулієва, який у науковій статті «Роль медіакратії в реалізації політичних процесів» наголошує на посиленні трансформації політичних процесів у напрямку медіатизації, впливів «медіакраті», в тому числ на виборчі кампанії.
Методи наукового дослідження. Дипломна робота магістра поєднує як концептуально – теоретичний та практико – прикладний виміри у розгляді заявленої наукової проблематики. Отже, наукове дослідження потребує застосування цілої низки методологічних підходів, теоретичних й практичних методів. Дипломна робота магістра спирається на використання системного, системно – динамічного та порівняльного підходів до оцінки маркетингової стратегії в цілому, окремих її сегментів, потенціалу та відповідного функціоналу, а також застосовуються елементи історичного (ретроспектива маркетингової еволюції та аналогії) та інституційного підходів (дослідницька робота у розробці політичного ринку). 
У дослідженні були використані як теоретичні, так і суто прикладні методи. Серед теоретичних методів слід виокремити порівняльний аналіз, наукову екстраполяцію, пряму та історичну аналогії, дедукцію та ін. Специфічну роль виконують методи моделювання та прогнозування. Перші акамулюють розгляд різних за ступенем інтеграції у електоральні кампанії маркетингових технологій,  прогнозування необхідно для побудови довгострокових аналітичних моніторингових розглядів системних перетворень в політичних (електоральних) кампаній тощо.
 Серед практично - прикладних методів: інформаційний моніторинг, аналіз статистичних даних, який було використано для зведення численних емпіричних даних зі сфери  політичного та електорального маркетингу до основних визначальних чинників  та ін.
 Було здійснене порівняння політико - маркетингових елементів у різних інституційних середовищах країн, також здійснена систематизація та структурування найбільш поширених методів й технологічних прийомів впливу на електорат під час виборчих кампаній. Зокрема, було розглянуто приклад США (Президентських кампаній 2016 та 2020 рр.), західноєвропейських країн (Франція,ФРН) тощо. Також розглянуті приклади застосування маркетингових технологій в електоральних кампаніях України та пострадянського простору.
Наукова новизна одержаних результатів зумовлена сукупністю дослідницьких та аналітичних завдань, методологічними підходами та методами їхнього розв’язання й конкретизована у відповідних положеннях щодо трансформаційного впливу технологій політичного маркетингу на виборчі кампанії у сенсі медіатизації, інформатизації тощо. Наукова новизна сконцентрована навколо проблематики визначення новітніх технологій в межах політичної маркетингової стратегії, яка пролонгується в електоральних кампаніях різних рівнів. Головним елементом трансформацій стає «інформатизація» рекламних технологій, відтворення інформаційних симулякрів у ПР- та рекламному продукті, таргетування як тренд сучасної маркетингової трансформації електоральних кампаній на різних рівнях, також відтворення технології «пошуку кейсів» для цільової аудиторії у передвиборчий та виборчий періоди, застосування політичних спотів в умовах медіатизації політичного ринку, інформаційних технологій та «цифровізації» існуючих виборчих технологій, окремих виборчих прийомів, відтворення інноваційних методів тиражування політичного іміджу кандидатів й брендів політичних партій.
Структура наукової роботи. Дипломна робота магістра складається з двох розділів, шести підрозділів, висновків та списку використаних джерел, додатків. Загальний об'єм дипломної роботи магістра складає 82 сторінки. 



























ВИСНОВКИ
Сучасний маркетинг є міждисциплінарним напрямком та наукою, яка базується на концептуальних положеннях, принципах та економічних законах. Значний вплив на маркетинг має теорія раціонального вибору. Її дія поширюється за межі суто економічних конструкцій, і має на меті пояснення політичної поведінки. 
У суспільстві маркетинг виступає не методом дослідження ринку, а формою його організації. Це передбачає, що здійснюється як дослідження попиту й пропозиції, а й активне просування товару над ринком, підтримка постійних відносин із покупцем, якому може бути запропоновано обслуговування товару, умови на додаткові гарантії, пропозиції щодо обміну більш досконалі моделі тощо.
 Ця синтетична наука, на думку В.М. Бебика, пов’язана з іншими дисциплінами, зокрема економічною теорією, соціологією, психологією, культурологією тощо. Як наука вона ґрунтується на відповідних теоретичних і практичних складових.[4] У сенсі теорії мова йде про вироблення концептуальних моделей, які можуть бути застосовані в межах політичної (електоральної) кампанії. Зокрема, мова йде в тому числі й про моделі співвідношення попиту та пропозиції в виборчому процесі (маркетингова модель 4P).[2]
У практичному сенсі та напрямку мова йде про створення тактичних технологій та засобів впливу на аудиторію та конкурентів. Відповідно практичні засоби апробуються вже безпосередньо в процесі освоєння політичного ринку як системи соціально – політичних співвідношень суб’єктів з різним ступенем впливу й наявних ресурсів.
Сучасний електоральний політичний маркетинг стає перспективною сферою дослідження та апробації нових технологій на практиці. До вчених, що аналізували дану тематику можна віднести Р. Мерфина, Б. Катца, Дж. Наполитана, Дж. Розштайна та ін.  
Маркетингова стратегія – це, безумовно, базовий початок дії синтезованих ринкових технологій. Така стратегія є поетапним алгоритмом, де кожен етап «розгортається» у певних цілях й завданнях «прямої вигоди» для політичних суб’єктів та об’єктів. Головним аспектом, який враховує маркетингова стратегія як така, - це рівень умовного та реального попиту на конкретних продукт, товар, який потребує реалізації (застосування головного активу – голосування за кандидата або партію). Важливою складовою маркетингової стратегії є системна комунікація продавця з покупцем на постійній чи змінній основі, з врахування контакту, умовної дотичності цінностей й інтересів, вдаваної «ізольованості» політика - кандидата. Вся поведінка політика – кандидата чи політичної партії у маркетинговій стратегії спрямована на створення інтересу у виборця.
[bookmark: tw-target-text14]Маркетингова стратегія виборчих кампаній безпосередньо пов’язана зі змінами та коректуванням політичних стратегій у відповідності із сучасними тенденціями. Необхідно зазначити, що у сфері політичного маркетингу у електоральній площині можна виокремити щонайменше сім основних стратегій: аналітичну, прогностичну, інноваційну, кадрову, рекламну, ПР — стратегію (або “непряму рекламну”). 
Застосування маркетингової стратегії у виборчій кампанії – це балансуваня між «позитивними» і «негативними» політичними технологіями задля створення системного зв’язку з цільовою аудиторією.
Важливим елементом моніторингу та аналітики маркетингової еволюції у електоральних кампаніях є окреслення маркетингової стратегії у етапах її застосування у різних політичних середовищах, системах, режимах тощо.  Така стратегія може бути як прямою, так і опосередкованою, мати більш м'який або агресивний характер, синтезувати у собі технології рекламного впливу та ПР - технології, спиратися на різні ресурсні “бази”. 
В спрощеній формі маркетингову стратегію можна уявити як співвідношення трьох етапів: 1. Збір інформації про виборців (наприклад, округу) та стану наявної конкуренції; 2. Оцінку конфігурації (розстановки сил) в електоральній кампанії; 3. Виділення груп виборців, котрі складають різні сегменти електорати з рівнями попиту на політичний продукт (ідеї, програми, кандидатів). Також маркетингова стратегія у політичній (електоральній) кампаній може бути репрезентована як конкурентна та стратегія «інтеграції» (створення альянсів).
Диференціація різновидів маркетингових стратегій обумовлена щонайменше декількома факторами: рівнем та характером електорального процесу (президентські, парламентські, місцеві вибори), технологічною спрямованістю (інноваційна маркетингова стратегія, що передбачає постійний пошук нових прийомів впливу на електорат у відповідності з логікою реалізації політичної програми кандидата чи політичної партії). Більшість маркетингових стратегій знаходяться у постійному процесі еволюційних змін та трансформації. Кожна виборча кампанія відкриває запит електорату на нові стратегічні елементи.
Цільною та необхідною для реалізації маркетингової стратегії в межах виборчої кампанії є аналітична технологія сегментування політичного ринку у передвиборчий період, та моніторинг сегментів у безпосередньо період проведення електоральної кампанії. Сегментування політичного ринку здійснюється з метою виявлення найбільш привабливих для різних груп споживачів/виборців показників політичного продукту та/або способів його просування. Сегментування є однією з найважливіших складових маркетингових досліджень загалом та політичних зокрема.
Сегментування політичного ринку важливе як основна технологія у вивченні вподобань електорату як цільової групи.
Використання та переформатування рекламного впливу у електоральних кампаніях відбувається у контексті зміни засобів політичного рекламування як таких, їх трансформацію, формування нових більш ефективних у впливі на аудиторію (політичних «покупців»). До засобів рекламного впливу у електоральних процесах можна віднести вербальні, невербальні, прямі та опосередковані. Політична реклама користується сьогодні як раціональними, так і суто емоційними (афективними) засобами, які орієнтуються на реакції реципієнтів. При внесенні сучасного рекламного продукту у політичний процес слід враховувати елемент фасцинації, тобто наявності спеціально організованого вербального впливу, який спрямований на зменшення втрат семантично значущої інформації при сприйнятті меседжу, за рахунок чого зростає рівень впливу на поведінку електорату. 
Важливим аспектом маркетингової стратегії на сучасному етапі є висока диференціація та відповідна професіоналізація кадрів, які виконують організаційні та проектні завдання різної складності за аналогією з над динамічною комерційною структурою, де кожен повинен швидко, якісно та з відповідною комунікацією займатися своїм напрямком політичної кампанії або її окремим сегментом.
[bookmark: tw-target-text16]Загалом політична реклама еволюціонує у бік рефлексивності, тобто постійної зміни форми та особливостей рекламного змісту у відповідності з запитами адресних груп, ефективності, дієвості, агресивного або, навпаки, більш помірного впливу на різних рівнях реалізації. 
Характерною рисою сучасних виборчих кампаній є те, що їх організацією займаються не самі кандидати, а спеціально підібрані і підготовлені люди - електоральні менеджери. Завдання кандидата -як можна більше і успішніше спілкуватися з виборцями. Завдання менеджера-максимально ефективно організувати це спілкування, забезпечити його інформаційний супровід і технічне забезпечення. Світовий досвід показує, що сьогодні приречені на невдачу ті партії і кандидати, які діють непрофесійно, легковажно ставляться до питань планування, проектування, організації виборчої кампанії, контролю за її ходом.
Серед маркетингових технологій популярною є технологія політичних спотів. Вона поширена у багатьох країнах, та є беззаперечним маркером суто ринкового підходу по виборчої кампанії. Традиційно під політичним спотом розуміється передусім телевізійний рекламний відеоролик. В даний час через інтенсивне проникнення в політику web-технологій політичний спот перестав бути виключно телевізійним жанром: як канал його поширення в останні десятиліття активно використовується Інтернет. 
Саме тому до політичних спотів ми відносимо не лише телевізійні, а й веб-ролики. Оскільки політичний спот транслюється головним чином через канали ЗМІ та орієнтований на широкі суспільні маси, ми вважаємо за можливе розглядати його як дискретну одиницю медіапотоку, або медіатекст.
[bookmark: tw-target-text10]Також у політичних та, зокрема, електоральних процесах зростає рівень використання хайп - реклами. Вона активно використовується у соціальних мережах, зокрема у Facebook.  Еволюційним надбанням стало використання ефекту вірусності у розповсюдженні хайп - реклами у соціальній мережі. Секретом його вірусності став мережевий ефект підключення людей по всьому світу: чим більше людей користуються і діляться інформацією про себе через інтернет платформу, тим ціннішою вона стає для інших людей і бізнесу, який використовує мережу для просування своїх товарів і послуг, а також розміщення реклами. У цьому сенсі технологія тиражування рекламного контенту під час виборчих перегонів сприяє його швидкому засвоєнню аудиторією.
Окремо слід наголосити про політичні фейки як неправдиві антирекламні відомості, що набирають популярності серед політтехнологів та маркетологів у електоральному процесі. Реклама набуває характеру прямої дії, «виклику», вона часто спрямована на дестабілізацію політичного опонента, може використовуватися у контексті антирекламного впливу, інформаційного симулякра, фейка, інформаційної образливої карикатури тощо. У такій ситуації слід констатувати втрату «прямого адресата» поширення викривеної інформації за умов дії ботоферм.
Практика проведення виборчих кампаній свідчить: на зміну ідеологам і організаторам партійного будівництва в політичні партії приходять політтехнологи IT – спеціалісти різного профілю. Вони є вираженням запиту на інформатизацію та цифровізацію виборчих кампаній в межах застосування маркетингової стратегії. Кампанії на сучасноу етапі можуть вестися безпосередньо політиками у зв’язку з мережею спеціалістів, які створюють інформаційний політико – рекламний контент, тиражують його.
Методи їх роботи вдосконалюються, і досить часто для досягнення мети обираються не кращі засоби. Мабуть,не варто чекати, що ситуація у сфері політичної реклами найближчим часом зміниться на краще, а політична міфотворчість уповільниться. 
В цілому цифрові технології займають все більш важливе місце в сучасних електоральних процесах, перетворившись на допоміжний засіб підтримки «магістральних» стратегій політичного просування на найважливішу складову виборчих кампаній. 
При цьому особливої ​​значущості набувають такі технології, як електоральний фандрайзинг, технології YouTube, інструменти рекрутингу волонтерів, методи інтелектуального аналізу, моніторингу та проектування електоральної динаміки.
Використання блогосфери, соціальних сервісів, відеохостингів та інших інструментів сучасних технологій в електоральному процесі, що довело свою ефективність у 2000 - х та 2010 – ті, надалі стане основним трендом і змусить політичні сили, які дотримуються традиційних методів боротьби, відповідним чином скоригувати структуру своїх передвиборчих кампаній.
Суттєво зросло фінансування політичними партіями реклами у соціальних мережах у 2019 — 2022 рр. зокрема на платформі Мета (Фейсбук та Інстаграм), активізація політичної реклами на платформі ТІКТОК у якості вірусного контенту для рекламного та ПР  - тиружування, також у якості антиреклами по відношенню до конкурентів по електоральним кампаніям. Рекламний контент був абсолютно різнобічний від коротких текстових повідомлень до відеороликів проокаційного характеру, з наявними елементами позиціонування власних політичних ідеологем та елементів риторики політиків, практичних сегментів політичних програм. Звичайно цьому сприяли фактори специфіки впливу на аудиторію, зокрема у соціальній мережі фейсбук. 
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