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政治营销学:跨学科的成长 
 

 赵可金   清华大学国际问题研究所 
 

  政治营销是随着竞选政治专业化发展而出现的。“政治营销”一词是美国学者斯坦利·凯利

(Stanley Kelley)在 1956年出版的《专业公关与政治权力》一书中最早提出的，最初仅用来描述总
统竞选组织如何通过民意调查为候选人创造有利的竞选条件，是作为竞选策略的一个工具来使用

的。 
  20 世纪 50 年代末，随着电视和计算机技术的发展，各种政治行为者越来越多地采用政治营
销理念和工具来实现自己的目标，学术界对该领域的关注也在不断加大，政治营销逐渐成长为一

门相对独立的学科。作为学科独立的标志，1962 年美国学者西奥多·怀特的《打造总统 1960》
一书，代表着政治营销的“候选人中心”范式确立。1969年，琼·麦金斯的《推销总统》一书，
标志着政治营销“选战中心”范式的确立。1994年，布鲁斯·纽曼的《营销总统》一书，则标志
着政治营销已经被提升到学科独立发展的新阶段。 
  回顾历史，按照学科发育程度划分，西方国家政治营销学的发展大致经历了三个阶段。 
  学术萌芽 
  早期政治营销研究主要受到了政治学中行为主义革命和理性选择理论的影响。从行为主义革

命来看，哥伦比亚大学应用研究的政治社会学传统、密歇根大学调查研究中心的政治心理学传统

推动了竞选研究和选民投票行为研究的发展。 
  哥伦比亚大学应用社会学研究所(BASR)以拉扎斯菲尔德为代表的一批政治社会学家通过研
究发现，选民的社会特质(比如宗教信仰、社会阶层、居住环境等)对选民投票行为有决定性影响，
他们虽然没有考察竞选活动、议题诉求以及形象塑造等因素对选民政治倾向的影响，但其提供的

各种影响模型(微观社会学模型、社会凝聚力模型、网络关系构思的结构等价模型等)无疑为政治
营销学者开启了关注政治营销现象的新窗口，尤其是在社会因素和个人因素影响的或然性结论

中，更加坚定了营销学者对选举战略之影响力的信心。 
  密歇根大学社会学研究所(ISR)以安格斯·坎贝尔(AngusCampbell)为代表的一大批政治心理学
家更重视心理学对选民政治态度的测量，注重对政党的认同、对政见的支持以及候选人本身的个

人魅力对选民投票倾向的影响，强调政见因素和候选人的媒体形象问题，此后，许多学者摇身一

变成为政治营销领域的专家。 
  理性选择理论对竞选政治的关注发轫于安东尼·唐斯和曼瑟尔·奥尔森等对民主经济学的研

究。1957年，唐斯在其博士论文《民主的经济理论》中引入了对政治现象的经济学理解，对不同
选民偏好结构(单峰、双峰或者多峰)下的竞选战略进行了细致的剖析。这些理论模型对竞选战略
和政治游说战略的研究进一步刺激了政治营销学的发展，各种理论模型已经成为政治营销学重要

的理论工具。比如个人投票决策的决策理论模型、政治一体化结构中的博弈理论模型、政党竞争

的空间模型和竞选决策的资源分配模型。越来越多的学者使用这些模型研究政治营销现象，比如

雷德(D.Reid)、尼古拉斯·奥肖尼斯(N.O Shangh-nessy)、道米尼克·莱因(D.Wring)等人的研究，
均是借用市场交易的理念来研究政党行为、选举、选民的关系。所有这一切都充分表明，理性选

择理论和政治市场理念为政治营销理论奠定了进一步分析的基础。 
  学科奠基 
  政治营销学科化主要发生在 20 世纪 70 年代到 90 年代，以方法论个人主义、数学演绎方法
和经济模型为特点的政治传播理论、非营利组织营销理论为政治营销学确立了理论支柱。 
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  20 世纪 70 年代以来，西方政治传播研究集中在“如何说服选民”的问题上，先后涌现了以
卡尔·多伊奇、戴维·伊斯顿等为代表的研究政治信息传播与政治制度持久性关联的政治系统传

播理论，以拉扎斯菲尔德等人为代表的研究大众传播对政治选举影响的政治新闻传播理论，以路

辛·派伊、费根等人为代表的研究政治传播与政治现代化关系的比较政治传播理论，以缪勒等人

为代表的研究政治环境对符号、语言文字影响的政治符号传播理论等等，这些理论都与选举期间

的政治营销活动有着不可分割的密切联系。 
  政治营销学的发展与市场营销理论的发展也有着不可分割的联系。在 1969 年，菲利普·科
特勒在其《行销观念的扩大》一文中首次以非营利组织观念运用行销理论，随后得到萨尔特曼、

沙皮罗等一大批学者的认可和支持。1983 年，美国学者盖瑞·A.毛瑟出版了《政治营销:竞选战
略的新路径》一书，将政治营销的理念运用到政治竞选过程的分析，提出了一整套实用的战略性

定位程序，对美国总统与国会的选举、法国选举与美国选举的比较、低度参与和高度参与的选举

等进行了系统考察，标志着政治营销理论基础的确立，被菲利普·科特勒视作“政治营销研究的

里程碑”。 
  多元发展 
  进入 20世纪 90年代之后，随着冷战的结束、信息技术革命的发展和互联网的普及推广，在
法国、德国、爱尔兰、瑞典、澳大利亚、新西兰等国家，政治营销也日益成为学者们关注的焦点，

涌现出了像尼古拉斯·奥肖尼斯等一大批竞选理论专家，与美国的布鲁斯.纽曼等商学院的专家形
成竞争态势，政治营销学领域已经呈现出多个研究学派竞争发展的趋势。 
  具体来说，当前国际学术界对政治营销的理论可以划分为四个流派。 
  一是营销组合之管理工具学派。由于这一流派的代表人物大多数是美国大学商学院或者管理

学院的教授，故而又可称之为美国学派。管理工具学派源于微观经济学传统，认为政治营销学就

是营销组合工具在政治学中的应用，故而政治营销研究关注的本体就是营销工具的管理和运筹，

使之更有效率和更能营销选民的投票行为。主要著作有科特勒的《社会营销》以及富兰克林的《包

装政治》。 
  二是交易营销学派。该学派把政治营销看做是形成、促进和维护政治机构与环境之间的交易

活动，使之满足消费者的需求、欲望、观念、偏好等，由于大多数英国学者比如斯卡梅尔、李一

玛仕蒙、奥肖尼斯、多米尼克.莱因等主流政治营销学者都偏向于该研究范式，故而该学派又可以
称之为主流学派或者英国学派。主要著作包括李一玛仕蒙的《政治营销的革命》。 
  三是关系营销学派。该学派认为，政治营销应当关注战略性、全局性的营销过程，关注政治

营销过程中形成的互动关系。该学派将全局性和营销过程结合起来，强调把政治市场网络或者承

诺一信任的政治关系作为研究的重点，注重建立、维持和提升与营销对象的长期关系。由于这一

学派的学者大多数是北欧国家的学者，比如赫奈博格、伊斯顿和维斯利等，故而该学派又被称之

为“北欧学派”。主要著作有翰尼伯格与奥肖尼斯合编的《政治营销的观念》、诺曼.奥恩斯坦与托
马斯·曼合编的《永久的选战》。 
  四是后现代营销学派。20 世纪 90 年代以来，各种后现代主义、批评理论和社会建构主义所
创立的后现代营销理论也成为一个重要的学派走向，它们往往关注消费者的价值需求、利益团体

的偏好结构以及政治信息的意义等，成为近年来政治营销学的一个重要学派。该派学者在对政治

营销过程的细致观察基础上，呼吁政治营销活动的规范化和相关法律法规的完善。主要著作包括

丹尼斯·约翰逊的《业余顾问靠边站》、亚当·西蒙的《选战成功之道》、凯瑟琳·杰米尔森的《包

装总统》等。 
  总之，从学科发展来看，政治营销学最初是社会科学中经济学帝国主义的重要产物，是经济

学、管理学、营销学、传播学向着政治领域发展产生的重要成果。在全球化、信息化飞速发展的

今天，政治营销学作为一门交叉学科，其发展潜力巨大、发展前景广阔，应当引起国内学术界的

重视。 


