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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 
Σκοπός της µελέτης αυτής είναι η διερεύνηση του επιστηµονικού πεδίου του 

πολιτικού µάρκετινγκ και η καταγραφή των σηµαντικότερων ερευνητικών κενών που 
υπάρχουν για περεταίρω ανάλυση. Η µεθοδολογία που ακολουθείται για την επίτευξη 
αυτού του σκοπού συνίσταται στην κριτική επισκόπηση και σύνθεση δευτερογενών 
δεδοµένων. 

Το πολιτικό µάρκετινγκ στην Ευρώπη βρίσκεται ακόµα σε αρχικό στάδιο 
ανάπτυξης και επιστηµονικής προσέγγισης. Ως πεδίο µελέτης εξακολουθεί να βρίσκεται 
υπό την επήρεια και την ανάλυση άλλων αντικειµένων, όπως της κοινωνιολογίας, της 
ψυχολογίας, των πολιτικών επιστηµών και της δηµοσιογραφίας. ∆εδοµένου ότι το 
περιβάλλον µέσα στο οποίο υπάρχουν και ανταγωνίζονται τα πολιτικά κόµµατα είναι 
ιδιαίτερα σύνθετο , τα τελευταία χρόνια έχει αρχίσει να προσεγγίζεται από την επιστήµη 
του µάρκετινγκ και να εξετάζεται σύµφωνα µε τις αρχές του. 

Η βιβλιογραφική επισκόπηση καταλήγει στη συγκέντρωση και καταγραφή των 
σηµαντικότερων ερευνητικών κενών που προέκυψαν από την ανασκόπηση της 
θεωρίας αναφορικά µε τα θέµατα που επηρεάζουν το πολιτικό µάρκετινγκ. Ερευνητικά 
κενά που χρίζουν επιπρόσθετης και ενδελεχούς µελέτης και έρευνας.  
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1 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Η εισαγωγή αποσκοπεί στην παράθεση των στόχων, την περιγραφή της 

µεθοδολογίας και την τοποθέτηση του θέµατος της µελέτης εντός συγκεκριµένων 

πλαισίων. 

 

1.2 ΣΤΟΧΟΙ, ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ & ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ 

 

 

Η µελέτη αυτή έχει σκοπό να δείξει σε τι βαθµό έχει διερευνηθεί το πολιτικό 

µάρκετινγκ αποκλειστικά στο χώρο της Ευρώπης και να καταγράψει τα σηµαντικότερα 

ερευνητικά κενά που προκύπτει ότι υπάρχουν. Οι επιµέρους στόχοι της µελέτης είναι οι 

εξής: 

• Η συγκέντρωση της υπάρχουσας θεωρίας των σηµαντικότερων επικεφαλίδων 

του πολιτικού µάρκετινγκ στην Ευρώπη και η κατανόηση του τρόπου µε τον 

οποίο αυτές συµβάλλουν στην αποσαφήνιση του ρόλου που διαδραµατίζει το 

πολιτικό µάρκετινγκ στην πολιτική. 

• Η σύνθεση των πληροφοριών και της γνώσης που υπάρχει µέχρι σήµερα 

επάνω στο θέµα και η στήριξη αυτών µε ευρήµατα ερευνών εάν και εφόσον 

αυτά υπάρχουν. 

• Η καταγραφή µίας ολοκληρωµένης λίστας ερευνητικών κενών που χρίζουν 

περαιτέρω µελέτης και έρευνας. 

Η µεθοδολογία που ακολουθείται για την επίτευξη του σκοπού αυτού 

συνίσταται στην κριτική επισκόπηση και σύνθεση δευτερογενών δεδοµένων. Ο κύριος 

όγκος της µελέτης του πολιτικού µάρκετινγκ στην Ευρώπη βασίζεται σε εκτεταµένη 

δευτερογενή έρευνα. Στις περιπτώσεις που υπάρχουν ευρήµατα σχετικών ερευνών, οι 
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µελετητές τα επεξεργάζονται καταλήγοντας σε χρήσιµα ευρήµατα για το επιστηµονικό 

πεδίο που εξετάζεται. 

 Η βιβλιογραφική αυτή έρευνα οδηγεί στη συστηµατοποίηση και την ταξινόµηση 

της υπάρχουσας γνώσης, η οποία προέρχεται κυρίως από τον συνδυασµό των 

πολιτικών επιστηµών και της επιστήµης του µάρκετινγκ. Αντίστοιχα, σκοπός της 

δευτερογενούς έρευνας είναι η πλήρης καταγραφή και κριτική θεώρηση της 

υπάρχουσας γνώσης. 

Παρά τις αντιδράσεις ορισµένων πολιτικών και πολιτικών επιστηµόνων σχετικά 

µε την ύπαρξη και σπουδαιότητα του πολιτικού µάρκετινγκ, η ιστορία και τα πολιτικά 

γεγονότα αποδεικνύουν µε εµφατικό τρόπο ότι το πολιτικό µάρκετινγκ, έστω υπό άλλες 

µορφές, αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της πολιτικής σφαίρας. 

Έχει µεγάλη λοιπόν σηµασία η κατανόηση του τρόπου µε τον οποίο λειτουργεί 

και ασκείται το πολιτικό µάρκετινγκ. Μελετώντας την µέχρι σήµερα καταγεγραµµένη 

θεωρία φαίνεται ότι το πολιτικό µάρκετινγκ έχει σε µεγάλο βαθµό προσδιοριστεί 

εννοιολογικά. Ωστόσο, δεδοµένου ότι άρχισε να αποτελεί αντικείµενο ουσιαστικής 

έρευνας στις αρχές της δεκαετίας του 1990 ( Ormrod 2012), υπάρχουν ακόµα αρκετά 

κενά, τόσο σε θεωρητικό όσο και σε ερευνητικό επίπεδο, τα οποία θα πρέπει να 

καλυφθούν. Σύµφωνα µε τους Henneberg και O'shaughnessy (2007) αυτό που 

πραγµατικά λείπει από την έρευνα στο πολιτικό µάρκετινγκ είναι η ανάπτυξη αυστηρών 

ποσοτικών και συγκριτικών αναλύσεων οι οποίες να ενσωµατώνουν θεωρητικά και 

εννοιολογικά µοντέλα παράλληλα µε τη βαθειά κατανόηση των δεδοµένων. 

Αναλύοντας κάθε ένα συστατικό στοιχείο του πολιτικού µάρκετινγκ παρατηρεί 

κανείς ότι ενώ έχουν τοποθετηθεί οι γενικοί άξονες πάνω στους οποίους γίνεται η 

ανάλυση τους, αναδύονται ερωτήµατα και κενά στην έρευνα τα οποία είτε βρίσκονται 

σε κάποιο αρχικό στάδιο µελέτης είτε δεν έχει ασχοληθεί κάποιος ερευνητής µε αυτά. 

Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω συµπεραίνεται ότι η συστηµατική 

καταγραφή και αποτύπωση της µέχρι σήµερα βιβλιογραφίας, η οποία αφορά στο 

κοµµάτι του πολιτικού µάρκετινγκ, είναι απαραίτητη και έχει κρίσιµη σηµασία. Με αυτόν 

τον τρόπο είναι δυνατός ο εντοπισµός και η αναλυτική καταγραφή των ερευνητικών 

κενών που υπάρχουν και αφορούν τόσο το πολιτικό µάρκετινγκ γενικά όσο και την 

εφαρµογή αυτού στην πολιτική σφαίρα της Ευρώπης. 
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1.3 ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ∆ΟΜΗΣ 

 

 

Η δοµή που θα ακολουθήσει η διπλωµατική εργασία είναι η εξής: 

Στην 2η ενότητα γίνεται η εισαγωγή στο θέµα µέσω µίας σύντοµης και 

περιεκτικής ιστορικής αναδροµής. Η παράθεση εννοιών σχετικά µε το πολιτικό 

µάρκετινγκ και η σύγκρισή του µε το εµπορικό µάρκετινγκ στοχεύουν στην 

αποσαφήνιση και τον προσδιορισµό αυτού του τοµέα της επιστήµης. 

Η ενότητα 3 περιλαµβάνει τα ειδικότερα θέµατα προς ανάλυση και εξέταση, ως 

προς την θεώρηση και εφαρµογή του πολιτικού µάρκετινγκ στην πολιτική σκηνή της 

Ευρώπης. 

Τέλος, στην 4η ενότητα παρατίθενται τα συνολικά συµπεράσµατα της µελέτης, 

καθώς και µία σειρά από ερευνητικά κενά που διαπιστώθηκε ότι υπάρχουν. 

 

1.4 ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

 

 

1. Henneberg C. Stephan & O'shaughnessy J. Nicholas (2007), Theory and 

Concept Development in Political Marketing  

2. Ormrod P.Robert, (2012) De fining Political Marketing, Management Working 

Papers 
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2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΠΟΛΙΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Σε αυτή την ενότητα θα γίνει η ιστορική αναδροµή της έννοιας του πολιτικού 

µάρκετινγκ µε παράλληλη αναφορά στα σηµαντικότερα γεγονότα που σηµάδεψαν την 

εξέλιξη και την πορεία της. Έπειτα θα αναφερθούν ενδεικτικά οι σηµαντικότεροι ορισµοί 

της συγκεκριµένης έννοιας µαζί µε τα σηµεία που τους χαρακτηρίζουν. Τέλος θα γίνει η 

σύγκριση µεταξύ εµπορικού και πολιτικού µάρκετινγκ η οποία λειτουργεί βοηθητικά για 

τον καλύτερο προσδιορισµό της φύσης του πολιτικού µάρκετινγκ. 

 

2.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ - ΑΠΟ ΤΗ ΡΗΤΟΡΙΚΗ ΤΟΥ ΑΡΙΣΤΟΤΕΛΗ ΣΤΟ 

ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Ο Αριστοτέλης, όρισε την ρητορική το 334 πΧ. στο πρώτο βιβλίο του µε τον 

οµώνυµο τίτλο, ως την τέχνη της πειθούς, την τέχνη δηλαδή που µπορεί να βρίσκει 

στοιχεία που πείθουν. Για τον Αριστοτέλη τρεις είναι οι τεχνικές που εφαρµόζει η 

ρητορική, την επίκληση στη λογική, στο συναίσθηµα και στο ήθος του οµιλητή (Ζήτρος, 

σελ. 136-161). Η τέχνη της ρητορικής χρησιµοποιούνταν από τους πολιτικούς της 

εποχής σε πολιτικές συγκεντρώσεις ως δηµόσιος προφορικός λόγος.  

Σηµαντικό είναι σε αυτό το σηµείο να αναφέρουµε πως στα “Πολιτικά” ο 

Αριστοτέλης προκειµένου να ορίσει την έννοια "πόλις", αποδεικνύει µε µία σειρά 

επιχειρηµάτων τη θέση του ότι ο άνθρωπος είναι "ζώον πολιτικόν", δηλαδή ον, το 

οποίο είναι εκ φύσεως καµωµένο να ζει µέσα σε πόλεις (Αριστοτέλης, Πολιτικά, Α, 

1253a 1-5 και Α, 1252b - 1253a 33). 
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Αµέσως µετά τη ρητορική του Αριστοτέλη µεσολαβεί ένα πολύ µεγάλο κενό 

στην εξελικτική ιστορία του πολιτικού µάρκετινγκ στην Ευρώπη. Το κενό αυτό 

καλύπτεται από τον Νικολό Μακιαβέλι µε το βιβλίο του "Ηγεµόνας" που γράφτηκε στα 

1513 και δείχνει τη φύση της πολιτικής και τον τρόπο άσκησης της εξουσίας. Το 

απόσπασµα που παρατίθεται είναι ουσιαστικό και βοηθάει στο να κατανοήσουµε το 

πέρασµα στην έννοια της προπαγάνδας. " Ο Ηγεµόνας, αν δεν µπορεί να κερδίσει τη 

αγάπη των εξουσιαζόµενων, πρέπει να προκαλέσει το φόβο, αλλά µε τρόπο που να 

αποφύγει το µίσος. Αυτό θα το πετύχει όταν δεν τους θίγει προσωπικά και 

περιουσιακά, αν υπάρχει πάντα κατάλληλη δικαιολογία και φανερή αφορµή για να 

πάρει ένα κεφάλι". 

Καθώς η πολιτική ιστορία της Ευρώπης γραφόταν, η πειθώ αποτελώντας µέσο 

πολιτικής έκφρασης, µετονοµάστηκε σε 'προπαγάνδα'. Ο Ναπολέων Βοναπάρτης κατά 

τη διάρκεια της βασιλείας του από το 1800 έως και το 1815, επιδίωξε µέσω της 

προπαγάνδας τόσο την επιβεβαίωση της δύναµης και της εξουσίας του, όσο και τη 

διαµόρφωση του προσωπικού του προφίλ ως ήρωας του Γαλλικού έθνους. 

Χρησιµοποίησε ένα ευρύ φάσµα των µέσων µαζικής επικοινωνίας που ήταν εκείνη την 

εποχή διαθέσιµα, ανάµεσά τους το θέατρο, την τέχνη και την εφηµερίδα (Forrest 2004). 

Η 'τέχνη' της προπαγάνδας γίνεται χρήσιµο εργαλείο στα χέρια πολιτικών και 

προσώπων εξουσίας µε το ξέσπασµα του Α Παγκοσµίου πολέµου, καθώς υπήρχε η 

ανάγκη για ένα εργαλείο µαζικής χειραγώγησης. Μέχρι και το τέλος του πολέµου η 

κοινωνία µαζί µε την πολιτική διανύουν την εποχή της προπαγάνδας.  

Η λήξη του σηµατοδοτεί την απαρχή µίας νέας εποχής, αυτής της καθιέρωσης 

των µέσων µαζικής ενηµέρωσης. Στη διάρκεια των επόµενων τριάντα ετών δύο 

σηµαντικά γεγονότα αλλάζουν την πολιτική έκφραση στη Μ. Βρετανία. Η θέσπιση του 

εκλογικού δικαιώµατος στη χώρα το 1918 και αργότερα, περί τα 1930, η εισαγωγή της 

τηλεόρασης στη ζωή των ατόµων έδωσαν τη δυνατότητα στους πολιτικούς 

υποψηφίους να προβάλλονται και να έρχονται πιο κοντά, ταυτόχρονα και µαζικά, στο 

εκλογικό σώµα. Την ίδια εποχή αυξάνονται ραγδαία οι πολιτικές διαφηµίσεις και δίνεται 

έµφαση στη διεξαγωγή προεκλογικών εκστρατειών. Να σηµειωθεί ότι το 1950 στη Μ. 

Βρετανία ιδρύεται το Υφυπουργείο ∆ιαµόρφωσης Κοινής Γνώµης (Wring 1996). 

Το 1975 πλέον, όταν η Margaret Thatcher ορίζεται αρχηγός του πολιτικού 

κόµµατος των Συντηρητικών ξεκινάει µία νέα σηµαντική εποχή, αυτή του Πολιτικού 

Μάρκετινγκ. Η "σιδηρά κυρία", όπως έµεινε να την αποκαλούν στην ιστορία της 

πολιτικής λόγω των σκληρών κοινωνικών µέτρων που έλαβε κατά τη διάρκεια της 

θητείας της, ήταν η πρώτη που χρησιµοποίησε τις αρχές του πολιτικού µάρκετινγκ στο 
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βαθµό που ήταν τότε διαµορφωµένες γι' αυτό και θεωρείται ορόσηµο στην ιστορία του 

αυτού του πεδίου. Η εφαρµογή των αρχών του µάρκετινγκ από τη Thatcher και τους 

Συντηρητικούς στην προεκλογική τους εκστρατεία, ήταν εκείνο που της χάρισε την 

εκλογική νίκη το 1979. Λίγο αργότερα, το 1962, οι εργατικοί θα αποδεχθούν µε τη σειρά 

τους τη διαφήµιση καθώς και µεθόδους έρευνας της κοινής γνώµης (Wring 1995). 

Ακολουθεί η σχηµατική απεικόνιση της παραπάνω ιστορικής αναδροµής µε τα 

κυριότερα χαρακτηριστικά της κάθε µίας. 

 

 

∆ιάγραµµα 1. Ιστορική αναδροµή. Από τη ρητορική του Αριστοτέλη στο Πολιτικό 

Μάρκετινγκ. 
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2.3 ΒΑΣΙΚΟΙ ΟΡΙΣΜΟΙ ΤΟΥ ΠΟΛΙΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Ανατρέποντας τη βιβλιογραφία και µελετώντας την εξέλιξη της έννοιας και της 

φύσης του πολιτικού µάρκετινγκ διαχρονικά οι περισσότερες πηγές δείχνουν ότι το 

1976 το πολιτικό µάρκετινγκ αρχίζει και παίρνει επίσηµη µορφή. Από τότε και στο εξής, 

όπως κάθε νέα έννοια, έτσι και αυτή του πολιτικού µάρκετινγκ, θα απαιτήσει χρόνο, 

γνώση, προσπάθεια και αµφισβήτηση προκειµένου να εξελιχθεί και τελικά να 

προσδιοριστεί επαρκώς. Ακολουθεί µία ιστορική αναδροµή της εξέλιξης του όρου 

"πολιτικό µάρκετινγκ".  

O Edward L. Bernays θεωρείται πατέρας των δηµοσίων σχέσεων και 

πρωτοπόρος στην άσκηση προπαγάνδας, εφαρµόζοντας τις αρχές της στην Αµερική 

ήδη από το 1920. Στο άρθρο του σχετικά µε τη χειραγώγηση της κοινής γνώµης 

γράφει: "Ο καινοτόµος, ο ηγέτης, ο ειδικός που συνηγορούν υπέρ των νέων ιδεών, 

ανέπτυξαν διαµέσου της αναγκαιότητας µία νέα τεχνική, τη ψυχολογία της δηµόσιας 

πειθούς. Μέσω της εφαρµογής αυτής της νέας µορφής ψυχολογίας είναι ικανοί να 

επιφέρουν αλλαγές στη κοινή γνώµη οι οποίες θα συµβάλουν στην αποδοχή νέων 

θεωριών, απόψεων και συνηθειών. Η χειραγώγηση του µυαλού των πολιτών, η οποία 

αποτελεί το χαρακτηριστικό αυτής της κοινωνίας σήµερα, εξυπηρετεί έναν κοινωνικό 

σκοπό. Αυτή η χειραγώγηση στοχεύει στο να κερδίσει την αποδοχή νέων ιδεών" και 

στο τέλος του άρθρου γράφει, "Αυτή είναι η εποχή της µαζικής παραγωγής. Αύτη την 

εποχή θα πρέπει επίσης να υπάρξει µία τεχνική για τη µαζική διανοµή των ιδεών" 

(Bernays 1928).  

Φανερά επηρεασµένος από το κλίµα της εποχής, το 1956, ο Stanley Kelley 

χρησιµοποιεί πρώτος τον όρο “πολιτικό µάρκετινγκ” θέλοντας να σχολιάσει την 

επιρροή που ασκούσαν οι επαγγελµατίες του είδους µέσω της πολιτικής πειθούς 

(Kelley S. 1956).  

Αργότερα, ο Kotler ήταν ανάµεσα σε εκείνους που για πρώτη φορά 

αντιλήφθηκαν το περιορισµένο εύρος του κλασικού µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα στο 

άρθρο του µε τον Levy, µέσα από το οποίο γεννιέται ουσιαστικά η µελέτη του πολιτικού 

µάρκετινγκ, γράφει πως το µάρκετινγκ αποτελεί µία δραστηριότητα που βρίσκεται 

διάχυτη µέσα στην κοινωνία και εκτείνεται πέρα από την πώληση της οδοντόκρεµας, 

του σαπουνιού και άλλων καταναλωτικών προϊόντων σε άτοµα, οργανισµούς και ιδέες. 
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(Philip Kotler and Sidney J. Levy 1969) Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν, "Οι πολιτικοί 

αγώνες µας θυµίζουν ότι οι υποψήφιοι διατίθενται στο εµπόριο, όπως και ένα σαπούνι" 

(Kotler, Levy p. 10). Οι Kotler και Levy στο ίδιο άρθρο αναφέρθηκαν στην επέκταση του 

µάρκετινγκ σε οργανισµούς και επισήµαναν τις λειτουργικές οµοιότητες µεταξύ 

επιχειρησιακών και µη επιχειρησιακών οργανισµών. 

Από την ανασκόπηση της βιβλιογραφίας στην πλειοψηφία των πηγών ως 

πρώτος ορισµός του πολιτικού µάρκετινγκ αναφέρεται εκείνος που δόθηκε από τον 

Shama το 1976. Ο Shama ορίζει το πολιτικό µάρκετινγκ ως την "διαδικασία µέσω της 

οποίας υποψήφιοι πολιτικοί και οι ιδέες τους κατευθύνονται προς τους ψηφοφόρους 

προκειµένου να ικανοποιήσουν τις ενδεχόµενες ανάγκες τους και έτσι να κερδίσουν την 

υποστήριξή τους, τόσο για τους ίδιους όσο και για τις ιδέες τους" (Shama, A. 1976). Ο 

ορισµός του Shama πηγάζει από τον ορισµό των Kotler και Levy (1969) και θέλει να 

δώσει έµφαση στην εµπορική διάσταση του πολιτικού µάρκετινγκ. Κατά συνέπεια το 

αντιµετωπίζει περισσότερο ως µία διαδικασία συναλλαγής παρά ως µία φιλοσοφία, 

εστιάζοντας στο κατά πόσο οι υποψήφιοι πολιτικοί ικανοποιούν τις ανάγκες των 

ψηφοφόρων τους, χωρίς να δίνεται ιδιαίτερη προσοχή στις σχέσεις που αναπτύσσονται 

µεταξύ τους (Robert P. Ormrod).  

Σηµαντικό είναι σε αυτό το σηµείο να αναφέρουµε ότι σχεδόν µία δεκαετία 

αργότερα η έννοια του µάρκετινγκ λαµβάνει µία πιο ευρεία διάσταση ως αποτέλεσµα 

της εφαρµογής του µάρκετινγκ στον τοµέα των υπηρεσιών και των µη κερδοσκοπικών 

οργανισµών. Έτσι λοιπόν, η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (A.M.A.) το 1985, 

επικυρώνει τη νέα διευρυµένη έννοια του όρου 'µάρκετινγκ' προσθέτοντας στον ορισµό 

τη λέξη 'ιδέες'. Ο νέος ορισµός έχει ως εξής: "Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία του 

σχεδιασµού, της τιµολόγησης, της προώθησης και της διανοµής ιδεών, προϊόντων και 

υπηρεσιών έτσι ώστε να δηµιουργούνται συναλλαγές που να ικανοποιούν ατοµικούς 

και οργανωσιακούς στόχους" (Wring 1997: 652).  

Το 1996 οι Lock και Harris προσδιορίζουν το πολιτικό µάρκετινγκ δίνοντας του 

δύο διαστάσεις, της πειθαρχίας και της δραστηριότητας. Ως πειθαρχία, το πολιτικό 

µάρκετινγκ είναι η µελέτη της διαδικασίας όλων εκείνων των συναλλαγών που 

πραγµατοποιούνται ανάµεσα σε µία πολιτική οντότητα και το περιβάλλον της, αλλά και 

µεταξύ των πολιτικών οργανισµών, δίνοντας έµφαση στην επικοινωνία που 

αναπτύσσουν και τα µηνύµατα που ανταλλάσσουν. Ως δραστηριότητα, το πολιτικό 

µάρκετινγκ ασχολείται µε στρατηγικές τοποθέτησης και επικοινωνίας, αλλά και µε τις 

µεθόδους µέσω των οποίων µπορούν να πραγµατοποιηθούν αυτές οι στρατηγικές, 

συµπεριλαµβανοµένης της έρευνας για πληροφορίες που πηγάζουν από τις στάσεις, 
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την επίγνωση και ανταπόκριση του κοινού στο οποίο απευθύνεται (Lock and Harris 

1996: 21-22). Αυτή η προσέγγιση λοιπόν αναγνωρίζει ότι το πολιτικό µάρκετινγκ 

ασχολείται και µε τις δράσεις των πολιτικών προσώπων µέσω µιας διαδικασίας 

µόνιµης εκστρατείας και ότι ο βασικός µηχανισµός είναι αυτός της ανταλλαγής αξίας 

µεταξύ των πολιτικών φορέων και του περιβάλλοντος τους, τόσο σε συνολικό όσο και 

σε ατοµικό επίπεδο. Βασικό ρόλο στον ορισµό των Lock και Harris παίζει η έννοια της 

ανάπτυξης σχέσεων µεταξύ των µερών που συναλλάσσονται. (Ormrod 2012). 

Το 2002 ο Henneberg πρότεινε ότι “Το πολιτικό µάρκετινγκ επιδιώκει να 

θεµελιώσει, να διατηρήσει και να εµφυσήσει µακροχρόνιες πολιτικές σχέσεις 

επιτυγχάνοντας κέρδος για την κοινωνία, έτσι ώστε οι στόχοι των µεµονωµένων 

πολιτικών προσώπων και των εµπλεκόµενων οργανισµών να επιτευχθούν από κοινού” 

(Henneberg 2002: 103). Αυτή η ερµηνεία βασίζεται στην εκδοχή του σχεσιακού 

µάρκετινγκ (relationship marketing) (Henneberg and O’ Shaughnessy 2009). Σε αυτή 

την περίπτωση υπάρχουν δύο βασικά ενδιαφερόµενα µέρη (stakeholders), η κοινωνία 

και οι πολιτικές προσωπικότητες (φυσικά πρόσωπα ή οργανισµοί) (Ormrod 2012). 

Το 2009 οι Hughes και Dann (2009 σελ.244) προτείνουν ότι πολιτικό µάρκετινγκ 

είναι "ένα σύνολο δραστηριοτήτων , διαδικασιών ή πολιτικών οργάνων που 

χρησιµοποιούνται από τους πολιτικούς οργανισµούς, από τους υποψήφιους πολιτικούς 

και από άτοµα ώστε να δηµιουργήσουν, να επικοινωνήσουν, να διανείµουν και να 

ανταλλάξουν υποσχέσεις που ενέχουν αξία µε τους ψηφοφόρους (καταναλωτές), τα 

ενδιαφερόµενα µέρη του κόµµατος και µε την κοινωνία γενικά". Σε αυτόν τον ορισµό 

παρόλο που δεν δίνεται έµφαση στις σχέσεις που αναπτύσσονται, υπογραµµίζεται ο 

ξεχωριστός ρόλος των ενδιαφερόµενων µερών οι οποίοι διακρίνονται σε τέσσερις 

βασικές κατηγορίες. Τους: 

1) ειδικούς που ασκούν το πολιτικό µάρκετινγκ, 

2) τους ψηφοφόρους, 

3) τα ενδιαφερόµενα µέρη του κόµµατος και 

4) την κοινωνία γενικά. 

 

Ένας από τους πιο πρόσφατους ορισµούς ανήκει στον Ormrod (2012) ο οποίος 

προτείνει ότι "πολιτικό µάρκετινγκ είναι µία οπτική γωνία µέσα από την οποία 

κατανοούµε φαινόµενα που λαµβάνουν χώρα στην πολιτική σφαίρα, και µία προοπτική 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

10 
 

που επιδιώκει να διευκολύνει πολιτικές ανταλλαγές αξίας µέσω της αλληλεπίδρασης 

µεταξύ εκλογικής, κοινοβουλευτικής και κυβερνητικής αγοράς έτσι ώστε να 

διαχειρίζονται οι σχέσεις µε τα διάφορα ενδιαφερόµενα µέρη". Ο συγκεκριµένος 

ορισµός διαφέρει από τους υπόλοιπους που έχουν αναφερθεί αρχικά ως προς την 

τριαδική διάδραση ( ανάµεσα στο εκλογικό σώµα, το κοινοβούλιο και την κυβέρνηση) 

µεταξύ των όσων οµάδων συναλλάσσονται αντί για δυαδική (ανάµεσα σε εκλογικό 

σώµα και κυβέρνηση)που προτεινόταν από άλλους συγγραφείς. Έπειτα, οι πολιτικές 

σχέσεις που αναπτύσσονται µπορούν να διαχειρίζονται ενώ τέλος στον ορισµό δεν 

προσδιορίζονται τα ενδιαφερόµενα µέρη κάτι που επιτρέπει διαφοροποιήσεις σε άλλοτε 

τυποποιηµένους και άλλοτε στρατηγικούς stakeholders, όπως αλλιώς αναφέρονται στη 

βιβλιογραφία τα ενδιαφερόµενα µέρη (Ormrod, 2012). 

Ακολουθεί πίνακας ο οποίο συγκεντρώνει τους σηµαντικότερους 

προαναφερθέντες ορισµούς µαζί µε τα κυριότερα χαρακτηριστικά τους. 

 

Πίνακας 1. Η διαχρονική εξέλιξη του ορισµού του Πολιτικού Μάρκετινγκ 

Έτος Συγγραφέας Ιδιαίτερα Χαρακτηριστικά 

1976 Shama 
Έµφαση στην εµπορική διάσταση του πολιτικού 

µάρκετινγκ 

1996 Lock & Harris 
Έµφαση στις σχέσεις που αναπτύσσονται κατά την 

ανταλλαγή αξίας 

2002 Henneberg Έµφαση στο µάρκετινγκ σχέσεων 

2009 
Hughes & 

Dann 
Έµφαση στον ρόλο των τεσσάρων stakeholders 

2012 Ormrod 

Έµφαση στη τριαδική σχέση που αναπτύσσεται, 

στη δυνατότητα διαχείρισης των σχέσεων και στον µη 

ακριβή προσδιορισµό των stakeholders 
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2.4 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΠΟΛΙΤΙΚΟΥ ΚΑΙ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Αν µπορούσαµε να φανταστούµε τη σχέση που αναπτύσσεται µεταξύ του 

εµπορικού και του πολιτικού µάρκετινγκ, αυτή θα είχε ελικοειδή δοµή (όµοια µε µία 

τρισδιάστατη απεικόνιση ενός τµήµατος DNA) από την οποία προκύπτουν 

ενδιαφέρουσες ενώσεις, οµοιότητες και διαφορές µεταξύ των δύο επιστηµονικών 

πεδίων. Το πολιτικό µάρκετινγκ δανείζεται πολλά στοιχεία από το θεωρητικό πλαίσιο 

του µάρκετινγκ ενώ οι ίδιες τεχνικές συχνά χρησιµοποιούνται και από τους δύο τοµείς, 

πράγµα που δηµιουργεί άµεση σχέση µεταξύ τους αλλά δεν τους κάνει όµοιους 

(O'Shaughnessy 2001).  

Πολλοί συγγραφείς ασχολήθηκαν µε την ανάλυση των διαφορών (π.χ. Reid, 

1988; Butler and Collins, 1994; Lock and Harris, 1996; Egan, 1999) για τις οποίες 

γίνεται λόγος, ανάµεσα τους και ο Baines (1999) που µαζί µε άλλους δήλωσαν ότι 

υπάρχουν σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαδικασιών που ακολουθούνται στο 

εµπορικό και στο πολιτικό µάρκετινγκ. Ανάµεσα σε αυτές ήταν το γεγονός ότι η 

προεκλογική εκστρατεία διαρκεί πολύ µικρότερο χρονικό διάστηµα σε σχέση µε µία 

εκστρατεία µάρκετινγκ για εµπορικούς λόγους. Επίσης, το µήνυµα που επικοινωνείται 

σε έναν προεκλογικό αγώνα και αναµφισβήτητα αποτελεί στοιχείο του "προϊόντος" µαζί 

µε τον υποψήφιο πολιτικό, διαµορφώνεται και αναπτύσσεται από πολιτικούς και όχι 

από επαγγελµατίες του µάρκετινγκ και της διαφήµισης. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι 

πολιτικές να δηµιουργούνται όχι λόγω της αυξηµένης ζήτησης στην αγορά, αλλά να 

ακολουθούν µία λογική προσφοράς προς την αγορά. Επιπλέον, λέγεται και γράφεται 

ότι ο προϋπολογισµός µίας διαφηµιστικής εκστρατείας για εµπορικούς λόγους 

ξεπερνάει κατά πολύ τον αντίστοιχο προϋπολογισµό µίας πολιτικής καµπάνιας. Στο 

ίδιο άρθρο οι συγγραφείς επισηµαίνουν ότι υπάρχει θεµελιώδης αντίθεση µεταξύ των 

δύο σε ότι αφορά την ένταση και την έκταση του ανταγωνισµού στην αγορά. Έτσι για 

ένα πολιτικό κόµµα ή υποψήφιο οι ανταγωνιστές είναι σχετικά λίγοι και η αγορά αφορά 

µία καλά ορισµένη και ρυθµισµένη περιοχή (Baines, Egan 2001). 

Τη µεγαλύτερη συµβολή στην ανάλυση των διακρίσεων µεταξύ εµπορικού και 

πολιτικού µάρκετινγκ είχαν οι Lock και Harris µε το άρθρο τους το 1996, "Vive la 

differance!". Παρακάτω παραθέτω τις σηµαντικότερες διαφορές που ανέδειξαν οι 
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συγγραφείς καθώς και συµπληρωµατικά στοιχεία σχετικά µε το θέµα, αποτέλεσµα 

σχολιασµού και έρευνας άλλων ακαδηµαϊκών συγγραφέων. 

1. "Για κάθε εκλογή, όλοι οι ψηφοφόροι αποφασίζουν την ίδια ηµέρα. ∆εν υπάρχει 

παρόµοια απόφαση αγοράς µε αυτό το χαρακτηριστικό και κυρίως καµία που 

να µπορεί να επηρεάζει µία τόσο µεγάλη µερίδα ανθρώπων" (Lock and Harris 

1996). Οι συγγραφείς ισχυροποιούν τη θέση τους συγκρίνοντας τον τρόπο µε 

τον οποίο προκύπτουν τα µερίδια ‘αγοράς’ που λαµβάνουν από τη µία πλευρά 

η πρόθεση ψήφου και από την άλλη ένα επώνυµο προϊόν. Όσον αφορά τη 

πρόθεση ψήφου, αυτή στηρίζεται στα αποτελέσµατα που προκύπτουν από 

υποθετικές ερωτήσεις που θέτει µία δηµοσκόπηση, ενώ στην περίπτωση ενός 

επώνυµου προϊόντος τα µερίδια αγοράς προκύπτουν από πραγµατικές 

αποφάσεις των καταναλωτών για την αγορά αυτών. Από την άλλη πλευρά ο 

John Egan (1999, σελ. 498) κρίνοντας το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό γράφει 

πως υπάρχουν τύποι αγοραστικών αποφάσεων που λαµβάνονται σε ένα 

µεγάλο χρονικό διάστηµα και ενέχουν το χαρακτηριστικό του τελεσίδικου. Για 

παράδειγµα δίνει την Ετήσια Ασφάλιση ή άλλες υπηρεσίες ή ανανεώσεις 

συνδροµής µελών που γίνονται την ίδια ηµέρα και για όλους τους ‘πελάτες’. " 

Έτσι λοιπόν και στη εκλογική ‘αγορά’ η απόφαση επιλογής (ψήφος) µπορεί να 

στηρίζεται σε µία υπηρεσία περασµένου χρόνου, στο βαθµό φήµης εκείνη την 

περίοδο και στο κόστος σε πραγµατικούς ή συναισθηµατικούς όρους. Όπως και 

µε τα µακροχρόνια οικονοµικά προϊόντα, µπορεί να µεσολαβήσει ένα σηµαντικό 

χρονικό διάστηµα µεταξύ των αγορών" (Egan 1999, σελ. 498). 

 

5) Σύµφωνα µε τους Lock και Harris, στο πολιτικό µάρκετινγκ ‘το γεγονός ότι δεν 

υπάρχει αντάλλαγµα τιµής, έµµεσο ή άµεσο, που να συνδέεται µε τη 

ψηφοφορία ή την επιλογή πολιτικής παράταξης το διαφοροποιεί(το πολιτικό 

από το εµπορικό µάρκετινγκ) αισθητά'. 

 

6) Το γεγονός ότι ο ψηφοφόρος θα πρέπει να ζήσει µέσα σε µία κοινωνία 

σύµφωνα µε τη συλλογική επιλογή (Lock and Harris 1996), είτε συµφωνεί µε 

αυτή είτε όχι, έχει δύο διαστάσεις. Η πρώτη σύµφωνα µε τον John Egan (1999) 

επιβεβαιώνει την παραπάνω άποψη καθώς στα πλειοψηφικά εκλογικά 

συστήµατα η επικράτεια δε θεωρείται ενιαίος εκλογικός χώρος, αλλά χωρίζεται 

σε εκλογικές περιφέρειες. Ο συνδυασµός που έρχεται πρώτος στην περιφέρεια 
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κερδίζει όλες τις έδρες, ενώ οι επόµενοι καµία. Χαρακτηριστικό είναι το 

παράδειγµα της Βρετανίας που εφαρµόζει το εν λόγω εκλογικό σύστηµα χωρίς 

ουσιαστικές αλλαγές από το 1172. Στην αγγλοσαξονική παράδοση συναντάται 

η φράση "The winner takes it all", αφού υποθετικά ένας συνδυασµός µπορεί να 

κερδίσει τις εκλογές κερδίζοντας µε διαφορά µιας ψήφου τις µισές περιφέρειες, 

έστω και αν δε λάβει ούτε µία στις υπόλοιπες 

(http://el.wikipedia.org/wiki/Εκλογικό_σύστηµα). Σύµφωνα µε τη δεύτερη 

διάσταση, "η εµπορική αγορά τείνει να µοιάζει µε την ανταγωνιστική δοµή των 

αναλογικών εκλογικών συστηµάτων" (Wring 1997). Έτσι, σε ένα αναλογικό 

σύστηµα ανάδειξης πολιτικών εκπροσώπων, ο ψηφοφόρος µπορούµε να 

πούµε ότι λαµβάνει το αποτέλεσµα της εκλογικής έκφρασής (Egan 1999). 

 

7) Στην πολιτική βάσει του πλειοψηφικού εκλογικού συστήµατος, ''The winner 

takes it all''. Στο περιβάλλον των εµπορικών επιχειρήσεων µεταφράζεται ως 

'αυτός που έχει το µονοπώλιο' (Lock and Harris 1996), ενώ κατά µία άλλη 

άποψη ως 'ο ηγέτης στην αγορά' (Egan 1999). 

 

8) Άλλη µία σηµαντική διαφορά µεταξύ του πολιτικού και του εµπορικού 

µάρκετινγκ αποτελεί το γεγονός ότι "η πολιτική παράταξη ή ο υποψήφιος είναι 

ένα σύνθετο άυλο προϊόν από το οποίο ο ψηφοφόρος δεν µπορεί να 

αποδεσµευτεί" και πιο κάτω γράφει, "Στην περίπτωση επιλογής σύνθετων 

προϊόντων ή υπηρεσιών, οι καταναλωτές συνήθως µπορούν να αλλάξουν 

γνώµη, πληρώνοντας κάποιο ποσό χρηµάτων σε αντάλλαγµα, αν πιστεύουν ότι 

έκαναν κάποιο λάθος . Οι ψηφοφόροι, από την άλλη πλευρά, θα πρέπει να 

περιµένουν µέχρι τις επόµενες εκλογές" (Lock and Harris 1996). Με άλλα λόγια 

στην περίπτωση της πολιτικής επιλογής και ανάδειξης πολιτικού κόµµατος ή 

υποψηφίου, η τελική συλλογική απόφαση είναι τελεσίδικη και δεν αλλάζει µέχρι 

την διακήρυξη εκλογών. 

 

9) Κατά τους Lock και Harris η επέκταση µιας επωνυµίας καθώς και η εισαγωγή 

µίας νέας, συµβαίνει σπάνια στο χώρο του πολιτικού µάρκετινγκ σε σχέση µε 

αυτόν του εµπορικού. Επίσης, δεν παρατηρείται διεθνής παρουσία ενός 

κόµµατος όπως σε ένα προϊόν ή υπηρεσία αφού πρόκειται για εθνική ή τοπική 
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υπόθεση. Σίγουρα όµως οι πολιτικές παρατάξεις οµαδοποιούνται σε διεθνές 

επίπεδο σύµφωνα µε τις ιδέες και τα πιστεύω τους. (Lock and Harris 1996). 

 

10) "Στις περισσότερες περιπτώσεις µάρκετινγκ, οι ηγέτες ενός επώνυµου 

προϊόντος τείνουν να είναι πρώτοι σε προτίµηση". Αντίθετα, στο πολιτικό 

µάρκετινγκ συµβαίνει τα πολιτικά κόµµατα ενώ βρίσκονται στην εξουσία, στο 

µεσοδιάστηµα µεταξύ των εκλογών να υστερούν στις δηµοσκοπήσεις (opinion 

polls). Αυτό πηγάζει από το γεγονός ότι οι κυβερνήσεις συχνά παίρνουν 

αποφάσεις αντίθετες προς την κοινή γνώµη (ibid) µε αποτέλεσµα να µη γίνονται 

συχνά αρεστές και αποδεκτές από το λαό (Lock and Harris 1996). 

 

11) "Υπάρχει η γενική αντίληψη ότι η ‘αρνητική διαφήµιση’ διαδραµατίζει 

σηµαντικότερο ρόλο στην πολιτική διαφήµιση απ’ ότι στο κοινό µάρκετινγκ" 

(Egan 1999). Ωστόσο αυτή η διαφορά, ισχυρίζεται ο J. Egan προκύπτει από τη 

διαφορετική νοµοθεσία που ισχύει στον ανταγωνισµό µεταξύ εµπορικών 

εταιρειών, και η οποία θέτει περιορισµούς, παρά στις διαφορές µεταξύ των δύο 

ειδών µάρκετινγκ (πολιτικό – εµπορικό). Στο εµπορικό µάρκετινγκ, αν και 

απαγορεύεται η άµεση επίθεση σε ανταγωνιστικά προϊόντα, η σύγκριση µπορεί 

να γίνει έµµεσα από τις ‘whispering campaigns’ (πχ. Persil, Pepsi).  

 

12) Γενικά το πολιτικό µάρκετινγκ θεωρείται ότι καθορίζεται και αποτελείται από τις 

κεντρικές δραστηριότητες των εθνικών κοµµάτων παρόλο που οι τοπικές 

εκστρατείες µπορούν συχνά να αυξήσουν σηµαντικά ή να περιορίσου τις 

δράσεις των εθνικών οργανισµών (Egan 1999). Σε αυτή την περίπτωση το 

πολιτικό µάρκετινγκ αντανακλά την δυαδικότητα του συστήµατος µάρκετινγκ 

που παρατηρείται στις λειτουργίες των δικαιοδόχων (franchises). Όπως και µε 

τις τοπικές παρατάξεις, οι ανεξάρτητοι δικαιοδόχοι έχουν σηµαντικά 

περισσότερη δύναµη προσφέροντας σηµαντική υποστήριξη στο κόµµα. 

 

2.5 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
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Στο κεφάλαιο αυτό έγινε µια προσπάθεια σύνδεσης του πολιτικού µάρκετινγκ µε 

τις έννοιες της ρητορικής και της προπαγάνδας. Επίσης, δεδοµένου των 

σηµαντικότερων ορισµών που έχουν δοθεί φαίνεται η το πολιτικό µάρκετινγκ συνδέεται 

άµεσα µε έννοιες όπως η ανταλλαγή αξίας, η ανάπτυξη σχέσεων µεταξύ πολιτικών των 

κοµµάτων, του εκλογικού σώµατος και των ενδιαφερόµενων µερών, αλλά και το 

εµπορικό µάρκετινγκ. Από τη σύγκριση του τελευταίου µε το πολιτικό προκύπτει ότι 

υπάρχει στενή σχέση µεταξύ των δύο αλλά δεν είναι ταυτόσηµα. 
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a.  

3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΟΙ ΣΗΜΑΝΤΙΚΌΤΕΡΕΣ ΘΕΜΑΤΙΚΕΣ 

ΕΝΟΤΗΤΕΣ ΣΤΟ ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Αφού σηµειώθηκε η έννοια και προσδιορίστηκε η φύση του πολιτικού 

µάρκετινγκ, σειρά έχει να δούµε τα κυριότερα θέµατα που το αφορούν και συναντώνται 

µε υψηλή συχνότητα στη βιβλιογραφία. Οι θεµατικές ενότητες οι οποίες αναλύονται 

έχουν να κάνουν τόσο µε τη θεωρητική όσο και µε τη πρακτική προσέγγιση του 

πολιτικού µάρκετινγκ. Χρησιµοποιούνται παραδείγµατα από την πολιτική σκηνή της 

Ευρώπης έτσι ώστε και να γίνει άµεση σύνδεση θεωρίας και πραγµατικότητας. Τα 

παραδείγµατα που αναφέρονται στην βιβλιογραφία που µελετήθηκε πηγάζουν στη 

συντριπτική πλειοψηφία τους από την πολιτική πραγµατικότητα της Μ. Βρετανίας, 

καθώς εκεί κυρίως εφαρµόστηκαν οι αρχές του πολιτικού µάρκετινγκ από τη Margaret 

Thatcher το 1975. 

Λόγω του ότι η διπλωµατική εργασία προσανατολίζεται στο πολιτικό µάρκετινγκ 

στην Ευρώπη, η βιβλιογραφία περιορίστηκε σε ευρωπαϊκά παραδείγµατα και πιο 

συγκεκριµένα στη Μ. Βρετανία καθώς σε αυτή αναφέρεται η συντριπτική πλειοψηφία 

των δευτερογενών πηγών. Το γεγονός αυτό έκανε την έρευνα περισσότερο δύσκολη 

και απαιτητική αφού, σε αντίθεση µε την Αµερική όπου υπάρχει πληθώρα 

παραδειγµάτων εφαρµογής του πολιτικού µάρκετινγκ, στην Ευρώπη το πεδίο αυτό 

βρίσκεται ακόµα σε πρώιµο στάδιο ανάπτυξης. 

 

 

3.2 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΑΞΙΑΣ ΚΑΙ Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΑΝΤΑΛΛΑΓΗΣ ΣΤΟ 

ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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Ανταλλαγή είναι η πράξη της απόκτησης ενός επιθυµητού αγαθού από κάποιον, 

προσφέροντας κάτι ως αντάλλαγµα. Η ανταλλαγή είναι µια διαδικασία και όχι ένα 

γεγονός. ∆ύο µέρη εισέρχονται σε διαδικασία ανταλλαγής από τη στιγµή που θα 

ξεκινήσουν οι µεταξύ τους διαπραγµατεύσεις. Αυτό δεν σηµαίνει ότι πρέπει να γίνει 

κάποιο είδος συναλλαγής από τη στιγµή που η διαδικασία ανταλλαγής έχει ήδη 

πραγµατοποιηθεί (Kotler 1997). 

Αυτό στην πολιτική µεταφράζεται ως εξής, ο ψηφοφόρος από τη στιγµή που ο 

ίδιος αποφασίσει ότι θέλει να κάνει κάποια συναλλαγή θα πρέπει ενδεχοµένως να 

περάσει κάποιο χρονικό διάστηµα µέχρι αυτή να πραγµατοποιηθεί, ίσως και χρόνια. 

Για την επίτευξη και τη διατήρηση της εµπιστοσύνης των ψηφοφόρων (πελατών) η 

ανταλλαγή θα πρέπει να συνεχίσει να έχει αξία ακόµα και µετά την αρχική συναλλαγή 

(Bannon 2005). 

Το πολιτικό µάρκετινγκ είναι άµεσα συνδεδεµένο µε την έννοια της αξίας. Αυτό 

συµβαίνει γιατί η έννοια της αξίας αποτελεί ένα βασικό κοµµάτι της διαδικασίας 

ανταλλαγής στη θεωρία του µάρκετινγκ (Henneberg & O'shaughnessy 2007).  

Το 1988 ο Zeithaml ύστερα από µία εκτεταµένη βιβλιογραφική ανασκόπηση και 

ποιοτική διερευνητική εργασία κατέληξε σε τέσσερις διαφορετικούς ορισµούς της αξίας 

για τα προϊόντα. Αυτοί είναι α) αξία είναι η χαµηλή τιµή, β) αξία είναι οτιδήποτε θέλω σε 

ένα προϊόν, γ) αξία είναι η ποιότητα που λαµβάνω σε σχέση µε την τιµή που πληρώνω, 

δ) αξία είναι αυτό που λαµβάνω για οτιδήποτε δίνω. Ενοποιώντας αυτούς τους 

τέσσερις ορισµούς ο Zeithaml όρισε ότι αντιληπτή αξία είναι τελικά η συνολική 

αξιολόγηση του καταναλωτή σε ότι αφορά στη χρησιµότητα ενός προϊόντος βασισµένη 

σε αντιλήψεις σχετικά µε το τι λαµβάνεται και τι δίνεται . 

Ωστόσο ο παραλληλισµός µεταξύ του εµπορικού και του πολιτικού µάρκετινγκ 

ως προς το τί σηµαίνει 'αξία' και ποιός είναι ο ρόλος της απαιτεί µεγάλη προσοχή, κάτι 

που πίστευε και ο αντιπρόεδρος του Βρετανικού Συντηρητικού Κόµµατος, Λόρδος 

Saatchi (Saatchi 2008). Η βασική διαφορά έγκειται στο γεγονός ότι για το εµπορικό 

µάρκετινγκ η 'αξία' είναι µία από πολλές εκτιµήσεις που θα πρέπει να κάνει κανείς, ενώ 

στο πολιτικό µάρκετινγκ αποτελεί το κεντρικό στοιχείο της όλης διαδικασίας. Έτσι 

λοιπόν ενώ οι εµπορικές επιχειρήσεις προσφέρουν τα αγαθά τους απευθυνόµενοι σε 

λογικές και συναισθηµατικού τύπου ανάγκες του καταναλωτή, ένα πολιτικό κόµµα 

στοχεύει στο να κερδίσει την ιδεολογική υποστήριξή των ψηφοφόρων προσπαθώντας 

να τους πείσει µε τη χρήση συγκεκριµένων επιχειρηµάτων. Τα επιχειρήµατα αυτά είναι 

αποτέλεσµα ανάπτυξης και χρήσης θεωριών µάρκετινγκ παρά ιδεολογικών εκτιµήσεων 

(Henneberg & O'shaughnessy 2007). 
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Οι αξίες αποτελούν τον θεµέλιο λίθο για το σύστηµα των πολιτικών 

πεποιθήσεων και βρίσκεται στο κέντρο της διαρκούς υποστήριξης από το εκλογικό 

σώµα αφού απευθύνονται στη λογική του. Όπως χαρακτηριστικά έχουν αναφέρει οι 

O'Shaughnessy και Henneberg (2007) οι αξίες "οδηγούν σε µία ενοικιαζόµενη πίστη 

παρά στη δηµιουργία προσηλυτισµένων ατόµων". 

Κατά συνέπεια η αξία αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της πολιτικής 

προσφοράς. Ένα βασικό χαρακτηριστικό που αναζητούν οι ψηφοφόροι στα κόµµατα 

είναι µεταξύ άλλων να υπάρχει ταύτιση περί της έννοιας των αξιών. Το γεγονός αυτό 

καθορίζει σε µεγάλο βαθµό την επιλογή των πολιτικών θεµάτων . Είναι σαφές ότι η 

πολιτικοποίηση διαφόρων θεµάτων πηγάζει από το ότι αυτά είναι φορτισµένα µε αξία 

(Henneberg & O'shaughnessy 2007). 

Οι πολίτες µε τη συµµετοχή τους σε πολιτικά κόµµατα και οργανισµούς 

δείχνουν παράλληλα και την αφοσίωσή τους στις αξίες και στο πρόγραµµα αυτών. Για 

παράδειγµα, άτοµα µε έντονες περιβαλλοντολογικές ανησυχίες είναι περισσότερο 

πιθανό να συµµετάσχουν σε οργανισµούς όπως η Greenpeace καθώς και σε κάποιο 

''πράσινο'' κόµµα. Και ενώ αυτό µοιάζει να είναι αρκετά ξεκάθαρο ως επιλογή, το γιατί 

κάποιοι άλλοι επιλέγουν να υποστηρίζουν πολιτικά κόµµατα ευρείας βάσης δεν έχει 

άµεση απάντηση. Για παράδειγµα, το Εργατικό Κόµµα και οι Συντηρητικοί προκειµένου 

να µην χάσουν την εκλογική νίκη αναζητούν ευρύτητα αποδοχής και έτσι δεν επιλέγουν 

να ταυτιστούν µε µικρότερες κοινωνικές-εκλογικές οµάδες. Αυτό που ενώνει τα µέλη 

αυτών των παρατάξεων είναι ένα κοινό όραµα για την κοινωνία. Έτσι λοιπόν τα 

κόµµατα προσπαθούν να δηµιουργήσουν ένα συγκεκριµένο είδος κοινωνίας, 

στηριζόµενη σε βασικές αξίες στις οποίες οι άνθρωποι πιστεύουν και γι' αυτό το λόγο 

εγγράφονται και γίνονται επίσηµα µέλη κάποιου κόµµατος, και αναπτύσσουν ένα 

πολιτικό πρόγραµµα το οποίο σχεδιάστηκε προσανατολισµένο στο να διευκολύνει τη 

δηµιουργία µίας τέτοιας επιθυµητής κοινωνίας (Lilleker 2005). 

Η διάρκεια της ύπαρξης των παραπάνω βρετανικών κοµµάτων στην πολιτική 

σκηνή οφείλεται στην ανάπτυξη µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής επικοινωνιακού 

προγράµµατος µάρκετινγκ. Παράλληλα µε το να αναπτύξουν κατάφεραν να 

αναπτύξουν µία ξεκάθαρη ταυτότητα αναφορικά µε µία σειρά από κοινωνικές αξίες οι 

οποίες βρίσκουν ανταπόκριση και είναι κοινές για ένα µεγάλο αριθµό πολιτών. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι αυτό ενός µέλους του Εργατικού κόµµατος οποίος 

εισήλθε στο κόµµα το 1949 και παραµένει (το άρθρο εκδόθηκε το 2005) πιστό µέλος 

και υποστηρικτής και δηλώνοντας ότι: ''Το Εργατικό κόµµα υποστηρίζει τους 

αδύναµους πολίτες της χώρας, υπερασπίζεται τους φτωχούς και τους κατατρεγµένους. 
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Παρά τη δύναµη των επιχειρήσεων, κάνει ότι µπορεί για ανθρώπους σαν κι' εµένα'' 

(Lilleker 2005). 

 

3.3 ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΠΡΟΣΑΝΑΤΟΛΙΣΜΟΣ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

 

3.3.1 Η ΑΝΑΓΚΗ ΠΡΟΣΑΝΑΤΟΛΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

 

 

Αφού έγινε αναφορά στο ρόλο που έχει η διαδικασία ανταλλαγής στο πολιτικό 

µάρκετινγκ καθώς και ότι αυτό που προσφέρεται θα πρέπει να εµπεριέχει αξία, 

ακολουθεί η σύνδεση της πολιτικής προσφοράς µε τη την υιοθέτηση προσανατολισµού 

του κόµµατος στην αγορά. 

Πολλοί συγγραφείς (O’Cass 1996, 2001, 2003; Baines et al. 2003; Worcester, 

Mortimore, and Baines 2005) υποστηρίζουν ότι η πολιτική προσφορά, δηλαδή το 

πολιτικό προϊόν , αποτελείται από ένα µείγµα τεσσάρων στοιχείων. Αυτά είναι: 

• το πολιτικό κόµµα, 

• οι πολιτικές του κόµµατος,  

• οι πολιτικοί ηγέτες και  

• τα θέµατα που έχουν το χαρακτήρα της υπηρεσίας. 

 

Η προσφορά διαµορφώνεται και στηρίζεται από τη στρατηγική θέση που 

κατέχει το κόµµα στην αγορά και από την αντίληψη που έχει για τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των καταναλωτών. Έτσι η πολυπλοκότητα που χαρακτηρίζει την πολιτική 

προσφορά σε συνδυασµό µε την ευµετάβλητη φύση του πολιτικού περιβάλλοντος 

οδηγεί ένα κόµµα στην υιοθέτηση του προσανατολισµού στο µάρκετινγκ (Bannon 

2005) 

 

3.3.2 ΟΙ ΤΡΕΙΣ ΕΠΟΧΕΣ ΠΡΟΣΑΝΑΤΟΛΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

22 
 

 

Ο προσανατολισµός στο µάρκετινγκ αποτελεί την τάση των τελευταίων χρόνων 

στη πολιτική σφαίρα. Παρόλαυτά για να φτάσουµε ως εδώ προηγήθηκαν άλλες δύο 

εποχές προσανατολισµού στην αγορά.  

Σύµφωνα µε τον Shama (1976) τρεις είναι οι προσανατολισµοί που µπορεί να 

ακολουθήσει ένα κόµµα. Παρακάτω παραθέτω τις τρεις αυτές επιλογές οι οποίες 

δείχνουν και την εξέλιξη που ακολούθησε το πολιτικό µάρκετινγκ διαχρονικά. 

Παρατηρείται ότι τα στάδια της εξέλιξης του πολιτικού µάρκετινγκ είναι παρόµοια µε 

αυτά της ανάπτυξης του εµπορικού µάρκετινγκ. 

 

1. Στάδιο προσανατολισµού προς τον υποψήφιο 

Το πρώτο στάδιο του πολιτικού µάρκετινγκ ξεκινάει από το 1940 και εκτείνεται 

µέχρι το 1960. Κυρίαρχο χαρακτηριστικό αυτής της περιόδου είναι το πέρασµα από µία 

ερασιτεχνική προσέγγιση της πολιτικής εκστρατείας σε µία πιο επαγγελµατική. Η 

µαζική διάδοση της τηλεόρασης έδωσε τη λύση στον ολοένα και αυξανόµενο 

ανταγωνισµό µεταξύ των υποψηφίων. Προκειµένου να ξεχωρίσουν προσλάµβαναν 

επαγγελµατίες (διαφηµιστές και µάνατζερ εκστρατειών), ειδικούς στον χώρο των ΜΜΕ, 

οι οποίοι οργάνωναν τις προεκλογικές τους εκστρατείες µε βασικό εργαλείο 

προώθησης όλα τα παρεχόµενα για την εποχή οπτικοακουστικά µέσα. Έτσι λοιπόν 

από την απλή απόφαση την ανακοίνωσης πολιτικών µηνυµάτων περάσαµε στην 

οργάνωση µιας µαζικής εκστρατείας επικοινωνίας των κοµµάτων. Σε αυτή το στάδιο η 

στρατηγική στοχεύει στην ανάδειξη και προβολή του προϊόντος, στην σφαίρα της 

πολιτικής δηλαδή, στον υποψήφιο . Μέχρι και το 1950 οι επαγγελµατίες των 

εκστρατειών πίστευαν πως όσες περισσότερες φορές εµφανιζόταν ο υποψήφιος, αλλά 

και όσο µεγαλύτερη ήταν η χρονική διάρκεια της παρουσίας του σε κάποιο µέσο 

µαζικής επικοινωνίας πολλαπλασιάζονταν οι πιθανότητες επιτυχίας στις εκλογές. Στη 

συνέχεια υπήρξαν µερικές αλλαγές αφού το µοντέλο δεν ήταν το ίδιο αποτελεσµατικό. 

Έτσι, α) αντικαταστάθηκαν οι µακροσκελείς πολιτικές οµιλίες µε σύντοµες πολιτικές 

διαφηµίσεις και β) η επικοινωνία του πολιτικού µε τους ψηφοφόρους από απλές οµιλίες 

µέσω της τηλεόρασης, αντικαταστάθηκε µε την κινηµατογράφηση του πολιτικού σε 

φυσική αλληλεπίδραση µε τους ψηφοφόρους. Με τον προσανατολισµό στον υποψήφιο, 

η προσέγγιση βασιζόταν στην εξής διαδικασία: Η εισροή είναι η αυξηµένη έκθεση και 

προβολή του υποψηφίου µε όλα τα διαθέσιµα µέσα κάνοντας την υπόθεση ότι η εκροή 

θα είναι η αυξηµένη προτίµηση των ψηφοφόρων. Στο πρώιµο αυτό στάδιο κανείς δεν 
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ασχολείται µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες των πολιτών, παραµένοντας στη µελέτη 

πολύ επιφανειακών ζητηµάτων. Παραλληλίζεται µε την εποχή της έµφασης στο προϊόν 

σε ότι αφορά τα αντίστοιχα στάδια εξέλιξης του εµπορικού µάρκετινγκ. 

 

2. Στάδιο προσανατολισµού προς τη διοίκηση πωλήσεων 

Ήδη από τις αρχές του 1960 υπήρχαν ενδείξεις ότι η προβολή και η προώθηση 

των πολιτικών για την εξασφάλιση της νίκης στις εκστρατείες δεν ήταν αρκετή για την 

εκλογική νίκη. Κατά αυτόν τον τρόπο για τη µεγιστοποίηση των ψήφων κρίθηκε 

αναγκαία η καλύτερη οργάνωση και συντονισµός όλων των δραστηριοτήτων σχετικές 

µε τις πολιτικές εκστρατείες. Σε σύγκριση µε το εµπορικό µάρκετινγκ αυτό το στάδιο 

είναι όµοιο µε εκείνο της εποχής της διοίκησης των πωλήσεων, κατά τη διάρκεια του 

1930-1950. Όπως λοιπόν και στις εµπορικές επιχειρήσεις, έτσι και στα πολιτικά 

κόµµατα χρειάστηκε να εξεταστούν οι παρακάτω ενέργειες. 

• Η µελέτη των ψηφοφόρων. Οι ειδικοί συµφώνησαν ότι θα πρέπει να 

διεξάγουν συστηµατικές δηµοσκοπήσεις προς αναζήτηση των στάσεων και των 

επιθυµιών των ψηφοφόρων. Αυτό βέβαια δε σηµαίνει ότι προσπάθησαν να 

προσεγγίσουν αυτές τις επιθυµίες αλλά επικεντρώθηκαν στο πώς θα αλλάξουν 

τους υποψηφίους ώστε να είναι αρεστοί στους πολίτες σύµφωνα µε τις 

παραπάνω επιθυµίες και στάσεις. 

•  Η τµηµατοποίηση της αγοράς. Παράλληλα µε τη µελέτη των ψηφοφόρων 

αναγνωρίστηκε η ανάγκη ότι οι πολίτες δεν είχαν την ίδια άποψη για το τί 

ακριβώς ζητούσαν από τους πολιτικούς. Για πρώτη φορά, στα τέλη της 

δεκαετίας του πενήντα, αναπτύχθηκαν 480 τµήµατα ψηφοφόρων η οποία έγινε 

βάσει επτά κοινωνικοπολιτικών χαρακτηριστικών. Αυτά είναι η περιοχή, ο 

διαχωρισµός µεταξύ αστικών και αγροτικών περιοχών, το εισόδηµα, η φυλή, η 

θρησκεία, το φύλο και οι πολιτικές πεποιθήσεις.  

• Η προώθηση. Λόγω της ετερογένειας που χαρακτηρίζει το εκλογικό σώµα είναι 

φανερό ότι κάθε ψηφοφόρος επηρεάζεται περισσότερο από διαφορετικά µέσα 

προβολής και προώθησης. η ανάπτυξη ενός ολοκληρωµένου σχεδίου εκλογικής 

εκστρατείας. Σύµφωνα µε αυτό, διενεργήθηκαν µελέτες σχετικά µε την 

αποτελεσµατικότητα της χρησιµοποίησης διαφορετικών µέσων προώθησης και 

επικοινωνίας για την προσέλκυση περισσότερων ψηφοφόρων. 
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• Η ανάπτυξη ενός ολοκληρωµένου σχεδίου εκλογικής εκστρατείας. Αυτή 

περιλαµβάνει καλά συντονισµένες δραστηριότητες όπως τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις, ανακοινώσεις στο ραδιόφωνο, συγκέντρωση κεφαλαίων για τη 

χρηµατοδότηση των εκστρατειών, αναζήτηση ψηφοφόρων, διαµόρφωση 

οµιλίας κ.λπ., που πιστεύεται ότι αυξάνει τον αριθµό των ψήφων για τον 

υποψήφιο. Σε καµία περίπτωση, όµως ένα τέτοιο σχέδιο δεν εξετάζει την στάση 

και τα συναισθήµατα που δηµιουργούνται στον ψηφοφόρο µετά τις εκλογές. 

 

3. Στάδιο προσανατολισµού στο µάρκετινγκ 

Το τρίτο στάδιο της εξέλιξης του πολιτικού µάρκετινγκ, το οποίο διανύουµε 

ακόµα, έχει ως συνέπεια οι πολιτικοί υποψήφιοι να προωθούνται στην 'αγορά' µε νέες 

προϋποθέσεις. Έτσι, έχουµε: 

• Προσανατολισµός προς τον ψηφοφόρο. Οι υποψήφιοι πλέον επιλέγονται για 

την ικανότητα και τη δυνατότητα που έχουν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες, τις 

επιθυµίες, τις προσδοκίες των ψηφοφόρων και να ταυτιστούν µε τις απόψεις 

τους 

• Επικρατεί η φιλοσοφία της άσκησης ενός ολοκληρωµένου µάρκετινγκ καθώς 

όλες οι δραστηριότητες συγχρονίζονται µε τέτοιο τρόπο και σε τέτοιο βαθµό έτσι 

ώστε να επιτυγχάνεται το µέγιστο δυνατό αποτέλεσµα. 

• Προσανατολισµός σε µακροχρόνιο κέρδος. Οι υποψήφιοι και τα πολιτικά 

κόµµατα επιδιώκουν πέρα από την εκλογική νίκη να αναπτύξουν και σχέσεις 

δεσµού µε τους πολίτες και να κερδίσουν τη µακροχρόνια υποστήριξή τους. 

 

Να σηµειωθεί ότι ανεξάρτητα από τη χρονολογική εξέλιξη που 

ακολούθησε το πολιτικό µάρκετινγκ, είναι στη διάθεση κάθε κόµµατος να 

ακολουθήσει όποιο προσανατολισµό επιθυµεί ακόµα και αν αυτός θεωρείται 

απαρχαιωµένος. 

 

3.4 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ-ΣΤΟΧΕΥΣΗ-ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΣΤΗΝ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

ΑΓΟΡΑ 
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3.4.1 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 

 

 

Η ετερογένεια που διακρίνει την αγορά επιβάλει την υιοθέτηση µεθόδων 

τµηµατοποίησης(Butler, Collins 1996), τον χωρισµό δηλαδή της αγοράς σε οµάδες που 

διαφέρουν µεταξύ τους όµως κατά βάση µοιράζονται κάποια κοινά χαρακτηριστικά 

(Kotler 2003). Τµηµατοποίηση «είναι η διαδικασία µέσω της οποίας οι καταναλωτές 

(ψηφοφόροι) και δυνητικοί καταναλωτές (ψηφοφόροι) του προϊόντος (κόµµατος ή 

υποψηφίου) ταξινοµούνται βάσει µίας ή περισσότερων µεταβλητών σε οµοιογενή 

τµήµατα» (Shama 1973, σελ. 794). 

Για την έρευνα τµηµατοποίησης χρησιµοποιούνται κυρίως δύο µέθοδοι. Αυτές 

είναι οι a priori και post hoc (Myers 1996 παρατίθεται από τους Smith & Hirst 2001). Η 

τµηµατοποίηση βάσει την a priori µέθοδο έρευνας διεξάγεται όταν ο ερευνητής 

καθορίζει τη διαµόρφωση των τµηµάτων πριν ακόµα πραγµατοποιηθεί η έρευνα. Για 

παράδειγµα, ο προκαθορισµός τµηµάτων όπως ψηφοφόροι µε χαµηλό, µέτριο και 

υψηλό επίπεδο αφοσίωσης-πιστότητας προς το κόµµα ή τον πολιτικό, των οποίων οι 

απόψεις θα ερευνηθούν. Η µέθοδος τµηµατοποίησης post hoc δεν περιλαµβάνει τον 

εξαρχής προκαθορισµό των τµηµάτων προς έρευνα. Αντί αυτού, χρησιµοποιεί µία 

στατιστική τεχνική η οποία τοποθετεί τους συµµετέχοντες οι οποίοι είχαν την ίδια 

άποψη σε κάποια θέµατα, δηλαδή έδωσαν κοινές απαντήσεις στις ερωτήσεις που 

τέθηκαν, σε οµάδες (Smith & Hirst2001). Η τελευταία τεχνική ονοµάζεται cluster 

analysis ή αλλιώς ανάλυση οµαδοποίησης. Σε ότι αφορά το πολιτικό µάρκετινγκ, οι 

Smith & Saunders (1990) έδειξαν ότι η post hoc τµηµατοποίηση και η ανάλυση 

οµαδοποίησης έχει σηµαντικά πλεονεκτήµατα σε σχέση µε την a priori ερευνητική 

µέθοδο τµηµατοποίησης που παραδοσιακά χρησιµοποιούν οι πολιτικοί επιστήµονες. 

∆εδοµένου ότι οι ανάγκες και οι προτιµήσεις των καταναλωτών 

διαφοροποιούνται, χρειάζεται αυτές να οµαδοποιηθούν σε ενιαίες και οµοιογενείς 

κατηγορίες που διαφέρουν αρκετά µεταξύ τους (Frank 1968). Για να γίνει ο παραπάνω 

διαχωρισµός σε οµάδες θα πρέπει να υπάρχουν κριτήρια διάκρισης. Σύµφωνα µε τον 

Kotler (2003) η επιλογή των κριτηρίων θα πρέπει να γίνεται σύµφωνα µε ορισµένες 

προϋποθέσεις, οι οποίες ταυτόχρονα καθορίσουν και το βαθµό ελκυστικότητας ενός 

τµήµατος. Τα κριτήρια είναι: 
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• Μετρησιµότητα (αναφέρεται στη δυνατότητα υπολογισµού του µεγέθους, της 

αγοραστικής τους δύναµης και των χαρακτηριστικών τους), 

• Προσβασιµότητα (αναφέρεται στη δυνατότητα αποτελεσµατικής στόχευσης και 

εξυπηρέτησης των τµηµάτων),  

• ∆ιακριτότητα (τα τµήµατα µπορούν να διακριθούν εννοιολογικά και 

ανταποκρίνονται µε διαφορετικό τρόπο σε διαφορετικά προγράµµατα ή στοιχεία 

του µείγµατος µάρκετινγκ), 

• Σηµαντικότητα (αναφέρεται στο βαθµό στον οποίο τα τµήµατα είναι 

προσοδοφόρα και υπολογίσιµα σε µέγεθος)  

• ∆υνατότητα δράσης (αναφέρεται στο κατά πόσο ο οργανισµός είναι σε θέση 

να αναπτύξει αποτελεσµατικά προγράµµατα µάρκετινγκ για την προσέλκυση και 

εξυπηρέτηση των τµηµάτων)  

 

Μέχρι και το 1990 η τµηµατοποίηση της πολιτικής αγοράς γινόταν σύµφωνα µε: 

Γεωγραφικά, Συµπεριφορικά (πχ. αφοσίωση στο κόµµα), Ψυχογραφικά (πχ. αξίες, 

στάσεις ψηφοφόρων), ∆ηµογραφικά (Smith & Saunders 1990). 

Από το 1990 και µετά, η έµφαση µετατοπίστηκε από τις παραδοσιακές 

µεθόδους (γεωγραφικές και δηµογραφικές) προς καινοτόµες ψυχογραφικές µεταβλητές 

για την τµηµατοποίηση των πολιτικών αγορών (Smith & Hirst 2001). Χαρακτηριστικά 

αναφέρεται ότι πρώτο το Βρετανικό Εργατικό Κόµµα στις αρχές της δεκαετίας του ’70 

εφάρµοσε τη ψυχογραφική τµηµατοποίηση. Οι Εργατικοί διέκριναν τµήµατα 

ψηφοφόρων όπως οι «Old Fred» (παλαιό στυλ Εργατικών), οι «Floating Left» 

(Αναποφάσιστοι Αριστεροί), οι «Jack» (νέο στυλ Εργατικών) κλπ. (Rosenbaum 1997 

παρατίθεται από τους Smith & Hirst 2001, σελ. 1059). 

Οι Smith & Hirst (2001) τονίζουν τη στρατηγική σηµασία της τµηµατοποίησης 

σηµειώνοντας ότι προκειµένου να ενσωµατωθεί πλήρως στην πολιτική η «στρατηγική 

εποχή µάρκετινγκ» (παίρνοντας τη σκυτάλη από τις εποχές της εστίασης στο προϊόν 

και τις πωλήσεις, Smith & Saunders 1990), είναι ανάγκη η τµηµατοποίηση να 

προσεγγίζεται µε τρόπο στρατηγικό. Η στρατηγική προσέγγιση της τµηµατοποίησης 

δεν συνίσταται απλώς στη χρήση περισσότερο πολύπλοκων µεταβλητών, αλλά τονίζει 

τη µακροχρόνια εστίαση στον ψηφοφόρο και απαιτεί την ενοποίηση και συντονισµό 
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των τριών διακριτών δραστηριοτήτων (τµηµατοποίηση, στόχευση και τοποθέτηση) 

(Kotler 2003). 

Ο ρόλος της τµηµατοποίησης στην πολιτική είναι στρατηγικής σηµασίας. 

Σύµφωνα µε τον Baines (1999) η εκλογική αγορά χαρακτηρίζεται από ανοµοιογένεια, 

έτσι διαφορετικές οµάδες ψηφοφόρων επηρεάζουν σε µεγαλύτερο ή µικρότερο βαθµό 

και µε διαφορετικό τρόπο τα εκλογικά αποτελέσµατα. Για παράδειγµα υπάρχουν 

ψηφοφόροι οι οποίοι είναι λιγότερο συνειδητοποιηµένοι πολιτικά, τόσο ώστε να είναι 

δύσκολο να προσελκυστούν συγκριτικά µε εκείνους που έχουν γνώσεις επί πολιτικών 

θεµάτων και είναι πιστοί σε κάποιο συγκεκριµένο κόµµα (Converse όπως παρατίθεται 

από τον Baines 1999). Άλλη µία ιδιαίτερη οµάδα ψηφοφόρους που χρίζει ειδικής 

αντιµετώπισης είναι οι λεγόµενοι αναποφάσιστοι ψηφοφόροι. Αυτή η οµάδα είναι 

δύσκολο να στοχευθεί επικοινωνιακά λόγω της έλλειψης πολιτικής συνειδητοποίησης 

(Hayes & McAllister 1996) και ωριµότητας. 

Λόγω λοιπόν των ιδιαιτεροτήτων που παρουσιάζουν ορισµένες οµάδες του 

εκλογικού σώµατος και οι οποίες επηρεάζουν σηµαντικά το εκλογικό αποτέλεσµα, η 

στόχευσή τους θα πρέπει να γίνεται προσεκτικά και οργανωµένα µέσω των 

κατάλληλων επικοινωνιακών µηνυµάτων και την προβολή στρατηγικά επιλεγµένων 

πολιτικών θέσεων (Baines 1999). 

Αυτό που στις µέρες µας συµπληρώνεται είναι να βρούµε τον τρόπο 

ικανοποίησης του πολιτικού στόχου, προσφέροντας το κατάλληλο πολιτικό προϊόν µε 

τον κατάλληλο τρόπο επικοινωνίας και όχι µόνο.  

 

3.4.2 ΣΤΟΧΕΥΣΗ 

 

 

Από τη στιγµή που θα προσδιοριστούν τα διάφορα τµήµατα της αγοράς, ο 

επαγγελµατίας του πολιτικού µάρκετινγκ αποφασίζει σε ποια τα τµήµατα θα στοχεύσει. 

Καθώς διανύουµε την τρίτη κατά τον Shama εποχή στο πολιτικό µάρκετινγκ γίνεται 

αντιληπτό ότι ο προσανατολισµός στο µάρκετινγκ απαιτεί αυξηµένη διάθεση και 

προσανατολισµό στον ψηφοφόρο. Για το λόγο αυτό χρησιµοποιούνται σύνθετες 

εισροές οι οποίες στοχεύουν όχι µόνο στους ψηφοφόρους αλλά και στις οµάδες 

ενδιαφέροντος, σε όλους όσους συµµετέχουν και συµβάλλουν στο κόµµα, στα ΜΜΕ και 

αναφέρονται σε γνωστά αποτελέσµατα αυξηµένης γνώσης, συµπάθειας, επίγνωσης, 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

28 
 

προτίµησης, πεποίθησης και στους ψήφους των ταυτοποιηµένων στοχευµένων 

οµάδων (Meehan 1986). 

Οι κυριότερες οµάδες στόχοι ενός πολιτικού κόµµατος περιλαµβάνουν ανάµεσα 

σε άλλες τις εξής κατηγορίες (Strömbäck , Mitrook & Kiousis 2010): 

 

Πίνακας 2. Οι διαφορετικές οµάδες ενδιαφέροντος ενός πολιτικού κόµµατος 

Ψηφοφόροι Οµάδες ενδιαφέροντος 

Κοµµατικά µέλη Χορηγοί 

Βασικές εκλογικές περιφέρειες Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης 

 

 

Για την ανάπτυξη ενός ολοκληρωµένου σχεδίου µάρκετινγκ δε φτάνει µόνο η 

στόχευση. Χρειάζεται και η τοποθέτηση του πολιτικού προϊόντος στο µυαλό του 

καταναλωτή.  

 

3.4.3 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ 

 

 

Αφού η εκλογική αγορά τµηµατοποιηθεί και επιλεγούν τα τµήµατα που θα 

στοχευθούν σειρά έχει η στρατηγική τοποθέτησης του πολιτικού κόµµατος ή του 

υποψηφίου. Ως τοποθέτηση ορίζεται η διαδικασία της δηµιουργίας επαφής µεταξύ του 

κόµµατος και του (διερευνηµένου) ψηφοφόρου (Baines, Lewis & Yorke 2001 

παρατίθεται από τον Egan 1999). Κατά τον Bradshaw (1995), είναι «η αιτιολογία υπέρ 

της εκλογής του κόµµατος και κατά των αντιπάλων του. 

Κατά τον Baines (1999), η τοποθέτηση είναι ο καθορισµός του καλύτερου 

τρόπου µε τον οποίο µπορεί να απεικονιστεί το κόµµα ή ο υποψήφιος στα αντίστοιχα 

τµήµατα του εκλογικού σώµατος µε σκοπό να πεισθούν οι ψηφοφόροι αλλάζοντας την 

προηγούµενη επιλογή-προτίµησή τους ή να ψηφίσουν ξανά το κόµµα ή τον υποψήφιο. 

Κατά τη διαµόρφωση της τοποθέτησης θα πρέπει να επιδιώκεται η όσο το δυνατόν 

µεγαλύτερη διαφοροποίηση στην αντίληψη και το µυαλό του ψηφοφόρου αναφορικά µε 

το κόµµα ή τον υποψήφιο, συγκριτικά µε τους αντιπάλους του. Θα πρέπει να 
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αναζητούνται εκείνοι οι άξονες που να επιτρέπουν τη µέγιστη διαφοροποίηση επί των 

παραγόντων που καθορίζουν την επιλογή των ψηφοφόρων (πχ. συγκεκριµένοι τοµείς 

πολιτικής). 

Εποµένως, η διαδικασία επιλογής τοποθέτησης παίζει πολύ βασικό και κρίσιµο 

ρόλο. Εκτός του ότι αποτελεί δυνητικά ένα ισχυρό εργαλείου άσκησης πειθούς στα 

χέρια των εδικών, κρύβει κινδύνους. Αν για παράδειγµα χρησιµοποιηθεί µια κεντρική 

ιδέα η οποία δε βρίσκεται σε αρµονία µε παλαιότερες πολιτικές θέσεις ή ακόµα και την 

ιδεολογία του κόµµατος, η εν λόγω ασυνέπεια µπορεί να αποτελέσει αντικείµενο 

εκµετάλλευσης από έναν ανταγωνιστή (Baines, Harris & Lewis 2002).  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας που διεξήγαγαν οι Plasser, Scheucher & Senft 

(1999) σχετικά µε το «ευρωπαϊκό στυλ» του πολιτικού µάρκετινγκ δείχνουν τη 

σηµαντικότητα που έχει η τοποθέτηση του πολιτικού προϊόντος στο µυαλό των 

ψηφοφόρων. Στην έρευνα συµµετείχαν σύµβουλοι στρατηγικής και επικοινωνίας, 

ειδικοί δηµοσίων σχέσεων, δηµοσκόποι, στελέχη και προσωπικό πολιτικών κοµµάτων 

που συµµετείχαν στον σχεδιασµό εκστρατειών και επικοινωνίας. Τα δύο τρίτα αυτών 

δήλωσαν ότι είναι σηµαντική η δηµιουργία µιας ξεκάθαρης στρατηγικής θέσης 

(τοποθέτησης) σε σχέση µε τους αντιπάλους σε µια εκστρατεία. Επίσης δήλωσαν ότι 

θα ήταν ιδανικό σενάριο να δίνεται η δυνατότητα στον ψηφοφόρο να προσδιορίζει 

σαφώς τον υποψήφιο, το κόµµα και την εικόνα του, καθώς και να τους διαφοροποιεί 

από τους ανταγωνιστές. 

Συνοψίζοντας όλα τα παραπάνω, δανείζοµαι την απεικόνιση της στρατηγικής 

προσέγγισης του πολιτικού µάρκετινγκ ως προς την τµηµατοποίηση, την στόχευση και 

την τοποθέτηση στην πολιτική αγορά των (Smith & Hirst 2001), η οποία είναι 

προσαρµοσµένη στην ανάλυση που προηγήθηκε. Σχηµατικά προκύπτει: 
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∆ιάγραµµα 2. Τµηµατοποίηση, στόχευση και τοποθέτηση ενός πολιτικού οργανισµού 

στην πολιτική αγορά 

Πηγή: Smith, G. & Hirst, A. (2001), “Strategic political segmentation: A new approach for a new 

era of political marketing”, European Journal of Marketing, Vol. 35 No. 9/10, pp. 1058- 1073 

 

 

3.5 Η ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟ ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Το πρώτο και σηµαντικότερο βήµα για την ανάπτυξη µίας ολοκληρωµένης 

στρατηγικής πολιτικού µάρκετινγκ είναι η διεξαγωγή έρευνας αγοράς. Η επιστηµονική 

αυτή προσέγγιση και ανάλυση είναι απαραίτητη για τη διαµόρφωση και επιτυχία των 

επόµενων βηµάτων (Reid 1988). Η διεξαγωγή έρευνας αγοράς αποτελεί σηµείο κλειδί 

αφού παρέχει όλα εκείνα τα απαραίτητα στοιχεία για την τµηµατοποίηση του εκλογικού 

σώµατος, στη συνέχεια την στόχευση και τελικά την κατάλληλη τοποθέτηση του 

κόµµατος ή του υποψηφίου (Wring 1997, Baines 1999). 
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3.5.1 ΤΙ ΠΕΡΙΛΑΜΒΑΝΕΙ Η ΕΡΕΥΝΑ ΤΗΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

 

Η έρευνα αγοράς περιλαµβάνει τη διερεύνηση και ανάλυση:  

• Ιστορικών στοιχείων που προκύπτουν από προηγούµενες εκλογικές 

αναµετρήσεις (Baines, Harris & Lewis 2002) 

• Περιβαλλοντικών τάσεων: οι τάσεις αναφέρονται στις αλλαγές που συµβαίνουν 

σε οικονοµικό, κοινωνικό και τεχνολογικό επίπεδο. Πώς για παράδειγµα µπορεί 

να επηρεάσει µία οικονοµική κρίση τη στάση και τη συµπεριφορά του εκλογικού 

σώµατος (Wring 1997, Reid 1988) 

• Ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του ανταγωνισµού. Για παράδειγµα ο 

ανταγωνισµός από άλλα κόµµατα ή υποψήφιους πολιτικούς. (Reid 1988) 

• Εσωτερικών δεδοµένων του κόµµατος. Από την επιστήµη της στρατηγικής αυτό 

µεταφράζεται στην ανάλυση των δυνάµεων και των αδυναµιών. (Reid 1988) 

• Χαρακτηριστικών, αναγκών και επιθυµιών, στάσεων και προτιµήσεων των 

ψηφοφόρων (Wring 1997, Reid 1988) 

 

3.5.2 Η ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΠΟΙΟΤΙΚΗ ∆ΙΑΚΡΙΣΗ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

 

Η έρευνα στο πολιτικό µάρκετινγκ διακρίνεται σε ποσοτική και ποιοτική. Οι 

ποσοτικές µετρήσεις παρέχουν πληροφόρηση σχετικά µε τα θέµατα που µελετάται στη 

συνέχεια (Kavanagh 1995 όπως παρατίθεται από τον Baines 1999): 

• Χρόνος διεξαγωγής εκλογών: Οι µετρήσεις µπορούν να παρέχουν πληροφορίες 

σχετικά µε το πότε είναι ο κατάλληλος χρόνος για τη διεξαγωγή εκλογών σε 

συνάρτηση µε τον αν το κυβέρνηση µπορεί να λάβει απόφαση ορισµού 

εκλογών. Επίσης αυτό εξαρτάται και από το εκάστοτε εκλογικό σύστηµα που 

επικρατεί σε κάθε χώρα. 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

32 
 

• Οικοδόµηση εικόνας (image building): Οι µετρήσεις δείχνουν τον τρόπο µε τον 

οποίο αντιλαµβάνονται οι ψηφοφόροι τα κόµµατα.  

• Παραγωγή πολιτικής: Εδώ παρατηρούµε διαφορετική αντιµετώπιση µεταξύ της 

Ευρώπης και της Αµερικής. Πιο συγκεκριµένα στη Μεγάλη Βρετανία οι 

µετρήσεις της κοινής γνώµης χρησιµοποιούνται για τον τρόπο που θα πρέπει 

να παρουσιάζονται οι διάφορες πολιτικές θέσεις. Αντίθετα στην Αµερική 

χρησιµοποιούνται για τον εξαρχής σχεδιασµό και παραγωγή πολιτικών θέσεων 

(πχ. ο Bill Clinton χρησιµοποίησε τις δηµοσκοπήσεις για τον σχεδιασµό της 

κυβερνητικής πολιτικής ) (Baines 1999) 

• Παρακολούθηση κοινής γνώµης: Οι µετρήσεις εντοπίζουν τις µεταβολές στην 

κοινή γνώµη διαχρονικά και παρέχουν σηµαντικές πληροφορίες στα κόµµατα 

σχετικά µε τα δυνατά και αδύνατα σηµεία τους 

• Στόχευση ψηφοφόρων: Με τη βοήθεια των µετρήσεων καθορίζονται 

δηµογραφικά και ψυχογραφικά και δηµογραφικά στοιχεία των ψηφοφόρων 

 

Οι διάφοροι τύποι ποσοτικών µετρήσεων: 

• ∆ηµοσκοπήσεις. ∆ιεξάγονται προεκλογική περίοδο και σχετικά κοντά στην 

τελική διεξαγωγή των εκλογών. Τα αποτελέσµατά τους δηµοσιεύονται µέσα σε 

λίγες µέρες και η πληροφόρηση που παρέχουν είναι οι βασικές στάσεις και 

προτιµήσεις των ψηφοφόρων ως προς την πρόθεση ψήφου, την αξιολόγηση 

της απόδοσης της κυβέρνησης, το βαθµό καταλληλότητας πολιτικών 

προσωπικοτήτων, την εικόνα που έχουν για τους ηγέτες των κοµµάτων κ.α. 

(Butler & Collins 1994, 1999). 

 

• Μελέτες πάνελ (panel studies). ∆ιεξάγονται σε τακτά χρονικά διαστήµατα πάντα 

στο ίδιο δείγµα ερωτώµενων (Baines & Worcester 2000)  

 

• Οµάδες ένδειξης (dial groups). ∆ιεξάγονται προκειµένου να πληροφορηθούν για 

τη στάση που έχουν οι ερωτώµενοι σχετικά µε τις πολιτικές διαφηµίσεις. 

Χρησιµοποιούνται κυρίως στις ΗΠΑ (Baines 1999) 
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Οι ποσοτικές µετρήσεις σύµφωνα µε τους Butler και Collins (1994, 1999) 

χρησιµεύουν στον προσδιορισµό: 

1) της κοµµατικής ατζέντας. Θεωρώ ότι ακριβέστερος προσδιορισµός της 

'κοµµατικής ατζέντας' είναι το 'πρόγραµµα δράσης ενός κόµµατος' το οποίο και 

θα χρησιµοποιηθεί στο κείµενο. 

2) της κεντρικής ιδέας και του ύφους της προεκλογικής εκστρατείας 

3) του περιεχοµένου και του ύφους της επικοινωνίας 

 

Στο ίδιο άρθρο γίνεται λόγος για τη χρήση του 'spin', που χαρακτηρίζουν ίσως 

ως "το αποτελεσµατικότερο επικοινωνιακό τέχνασµα όλων των εποχών" (σελ. 345). 

Πιο συγκεκριµένα ο "∆ρόµος προς το Μανιφέστο" του Βρετανικού Εργατικού Κόµµατος 

θεωρείται ένα από τα αρτιότερα επικοινωνιακά τεχνάσµατα. Αρκετούς µήνες πριν το 

ολοκληρωµένο µανιφέστο για τις εκλογές του 1997, οι Εργατικοί ανακοινώνουν ότι 

δεσµεύονται ως κυβέρνηση να αντιµετωπίσουν τα 36 θέµατα της υγείας, της παιδείας, 

της απασχόλησης και της εγκληµατικότητας. Τα 36 αυτά σύµφωνα µε δηµοσκοπήσεις 

αντιστοιχούσαν σε τέσσερα µείζονος σηµασίας θέµατα τα οποία το εκλογικό σώµα 

ήθελε να χειριστεί η επόµενη κυβέρνηση. Κάπως έτσι διαµορφώθηκε το πρόγραµµα 

δράσης των Εργατικών µε αποτέλεσµα οι Συντηρητικοί για µεγάλο χρονικό διάστηµα 

να χάσουν το συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι των Εργατικών και το προβάδισµα στις 

εκλογές. 

 

Ποιοτική έρευνα  

Η ποιοτική έρευνα είναι µία άλλη µέθοδος για τη διερεύνηση των στάσεων και 

αξιών των πολιτών. Το πλεονέκτηµα που έχουν οι ποιοτικές τεχνικές έρευνας είναι η 

εστίαση σε συγκεκριµένες λεπτοµέρειες σχετικά µε τα συναισθήµατα, τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των ψηφοφόρων. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να λαµβάνονται ορθότερες 

αποφάσεις ως προς τη διαµόρφωση της στρατηγικής (Baines 1999). Ένα παράδειγµα 

είναι οι οµάδες εστίασης (focus groups), οµάδες δηλαδή των 8 έως 12 ατόµων που 

συζητούν µεταξύ τους. Τα αποτελέσµατα της έρευνας είναι ιδιαίτερα χρήσιµα όµως θα 

πρέπει να χρησιµοποιούνται µε µεγάλη προσοχή καθώς οι απόψεις τόσο λίγων 

ατόµων είναι δύσκολο να γενικευθούν στο ευρύτερο εκλογικό σώµα (Mitofsky 1995 

παρατίθεται από τους Baines & Worcester 2000. 
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Από τη στιγµή που το πολιτικό µάρκετινγκ πέρασε στη σφαίρα του 

επαγγελµατισµού οι ειδικοί είναι υπεύθυνοι και χρειάζεται να αντιλαµβάνονται το 

σύστηµα αξιών της κάθε κοινωνίας, τις αξίες των πολιτών και τις προσδοκίες που έχει 

το εκλογικό σώµα. Επίσης, χρειάζεται να γνωρίζουν σε βάθος το εκάστοτε εκλογικό 

σύστηµα, µε όλες τις ιδιαιτερότητες και διαδικασίες που αυτό περιλαµβάνει. Από την 

εναρµόνιση όλων των παραπάνω εξασφαλίζεται η συµβατότητα µεταξύ του πολιτικού 

προϊόντος και των αξιών του εκλογικού σώµατος. Επιπλέον διασφαλίζεται η αξιοπιστία 

των θέσεων του κόµµατος, χτίζεται το σχέδιο άµυνας του κόµµατος και αποφεύγονται 

πολιτικά λάθη (Butler & Collins 1994, 1999). 

Συµπληρωµατικά µε τη διεξαγωγή τόσο ποιοτικών όσο και ποσοτικών ερευνών 

µεγάλη σηµασία έχει οι ειδικοί, µέσω της πληροφόρησής τους από επίσηµα ή 

ανεπίσηµα επικοινωνιακά µέσα, να µπορούν να τόσο να αφουγκράζονται τις 

απαιτήσεις της κοινωνίας όσο να διαισθάνονται τις καλύτερες πολιτικές λύσεις(Butler & 

Collins 1999).  

Πολύ συχνά επίσης παρατηρείται το φαινόµενο οι πολιτικοί υποψήφιοι να 

λαµβάνουν από µόνοι τους αποφάσεις σχετικές µε την παραγωγή πολιτικής και 

επικοινωνίας ως αποτέλεσµα προσωπικής διαίσθησης και άποψης, αποφεύγοντας τη 

διεξαγωγή έρευνας. Αυτό µπορεί να συµβαίνει είτε γιατί υπάρχει έλλειψη πόρων είτε 

γιατί υπάρχει ένας γενικότερος δισταγµός και καχυποψία ως προς τη σηµαντικότητα 

και την αξία των ερευνών (Baines & Worcester 2000). 

 

3.6 ΟΙ ∆ΙΑΦΟΡΟΙ ΡΟΛΟΙ ΚΑΙ Η ΘΕΣΠΙΣΗ ΣΤΟΧΩΝ ΤΟΥ ΚΟΜΜΑΤΟΣ 

 

 

Όπως εύκολα µπορεί αν υποθέσει κανείς στρατηγικός στόχος για ένα κόµµα 

είναι η εκλογική νίκη. Από τη θεωρία όµως του πολιτικού µάρκετινγκ βλέπουµε ότι 

αυτός είναι ένας σηµαντικός στόχος που αφορά το πεδίο δράσης του κόµµατος σε 

σχέση µε τις εκλογές.  
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Το 2007 ο Strömbäck γράφει πως "τα πολιτικά κόµµατα δραστηριοποιούνται όχι µόνο 

σε µία αρένα1
- την εκλογική αρένα- αλλά σε τέσσερις διαφορετικές αρένες". Αυτό έχει 

ως αποτέλεσµα το κόµµα να θέτει διαφορετικούς στρατηγικούς στόχους σε κάθε 

εκλογική αρένα στην οποία συµµετέχει και ενεργεί. Αυτές είναι: 

 

• Η κοινοβουλευτική χώρος. Ο αντίστοιχος στρατηγικός στόχος είναι η 

µεγιστοποίηση της κοινοβουλευτικής επιρροής. Εδώ πρωταγωνιστούν τα µέλη 

του κοινοβουλίου που ανήκουν στις διαφορετικές πολιτικές παρατάξεις. Οι 

σηµαντικότερες αποφάσεις σε αυτή την αρένα σχετίζονται µε τη συνεργασία ή 

σύγκρουση που δηµιουργείτε µεταξύ τους, ανάλογα µε τις πολιτικές θέσεις και 

στάσεις που υιοθετούν. 

 

• Ο εκλογικός χώρος. Ο αντίστοιχος στρατηγικός στόχος είναι η µεγιστοποίηση 

της εκλογικής υποστήριξης, άρα και των ψήφων. Οι πρωταγωνιστές της αρένας 

αυτής είναι όλοι εκείνοι οι πολίτες που έχουν δικαίωµα ψήφου. Οι 

σηµαντικότερες αποφάσεις εδώ είναι η επιλογή υποψηφίου ή κόµµατος. 

∆ηλαδή, ποιό κόµµα ή πολιτικό να ψηφίσει κανείς. 

 

• Ο εσωτερικός χώρος. Ο αντίστοιχος στρατηγικός στόχος είναι η εξασφάλιση 

της εσωτερικής συνοχής στο κόµµα. Τα µέλη του κόµµατος καθώς και όλοι όσοι 

συµµετέχουν ενεργά σε αυτό είναι σε αυτό είναι οι πρωταγωνιστές. Βασική 

στρατηγική απόφαση αποτελεί η στήριξη ή µη των επίσηµων πολιτικών του 

κόµµατος η της κοµµατικής ηγεσίας. 

 

• Ο χώρος των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης. Η µεγιστοποίηση της θετικής 

δηµοσιότητας είναι ο κυριότερος στόχος. Οι βασικοί πρωταγωνιστές εδώ είναι 

όλοι όσοι ασκούν επιρροή και έχουν τη δύναµη να καθορίζουν το περιεχόµενο 

των ΜΜΕ. Αντίστοιχα, οι αποφάσεις που λαµβάνονται αφορούν το κατά πόσο 

                                                
1
 Σχετικά µε τον προσδιορισµό της λέξης 'αρένα' όπως χρησιµοποιείται από τον Strömbäck 

θεωρώ ότι είναι προτιµότερο να αντικατασταθεί µε τη λέξη 'χώρος' αφού αντιπροσωπεύει µε 

ήπιο τρόπο το πολιτικό περιβάλλον. 
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θα πρέπει να δοθεί δηµοσιότητα στο κόµµα και αν η συγκεκριµένη έκθεση στα 

µέσα θα είναι θετική ή θα προκαλεί αµφιβολίες στο κοινό. 

 

Οι προαναφερθείσες κατηγορίες στρατηγικών στόχων δύναται να 

µεταβάλλονται ανάλογα σε κάθε πολιτικό κόµµα τόσο σε κάθε χώρα όσο και µεταξύ 

διαφορετικών χωρών. Οι σχετικές µεταβολές εξαρτώνται από τις συνθήκες που 

επικρατούν στο εκάστοτε εκλογικό σύστηµα, την πολιτική κουλτούρα που διακατέχει 

κάθε κόµµα ή χώρα, το µέγεθος του κόµµατος αλλά και το αν αυτό βρίσκεται στην 

εξουσία ή όχι. 

Σηµαντικό είναι να αναφερθεί ότι οι στρατηγικοί στόχοι που προκύπτουν από 

κάθε χώρο στον οποίο δραστηριοποιείται ένα κόµµα θα πρέπει βρίσκονται σε αρµονία 

ενώ ιδανικά το κόµµα θα πρέπει να είναι ταυτόχρονα δυνατό και πετυχηµένο και στους 

τέσσερις εκλογικούς χώρους. 

 

3.7 Η ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΗ ΘΕΣΗ ΤΟΥ ΚΟΜΜΑΤΟΣ ΣΤΗΝ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

 

 

Σύµφωνα µε τον Kotler (1994) υπάρχουν τέσσερις ανταγωνιστικοί ρόλοι σε µία 

αγορά. Αυτές είναι: ο ηγέτης της αγοράς (leader), ο διεκδικητής (challenger), αυτός που 

ακολουθεί (follower) και αυτός που κατέχει ένα πολύ µικρό τµήµα της αγοράς(nicher). 

Στη συνέχεια της ανάλυσης θα χρησιµοποιήσω τους αγγλικούς όρους των 

παραπάνω θέσεων για µία πιο σύντοµη απόδοση. Σε αντίθεση µε άλλα υποδείγµατα, 

αυτό του Kotler, έχει το πλεονέκτηµα ότι είναι εφαρµόσιµο και σε αγορές στις οποίες 

ανταγωνίζονται µικρότερος αριθµός επιχειρήσεων. Σε όρους πολιτικού µάρκετινγκ αυτό 

µεταφράζεται στο ότι συνήθως ανταγωνίζονται µεταξύ τους µικρός αριθµός κοµµάτων 

(Mauser 1983).  

Θα χρησιµοποιήσω λοιπόν το υπόδειγµα των Butler και Collins (1996) 

προκειµένου να ταξινοµήσω τα κόµµατα σε τέσσερις κατηγορίες στρατηγικών ρόλων 

στην πολιτική αγορά. Η κάθε θέση στην αγορά έχει συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και 

συνεπάγεται συγκεκριµένες στρατηγικές κατευθύνσεις. Οι συγγραφείς αναφέρουν ότι το 

υπόδειγµα είναι ιδανικό για µικρές και ώριµες αγορές, που ο ανταγωνισµός αλλάζει 
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σχετικά δύσκολα. Επίσης ένα βασικό πλεονέκτηµα του είναι ότι µπορεί να εφαρµόζεται 

ανεξάρτητα από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του πολιτικού συστήµατος κάθε χώρας. 

 

Σύµφωνα λοιπόν µε τη δική τους ανάλυση προκύπτει ότι: 

 

Πίνακας 3. Η ανταγωνιστική θέση του κόµµατος στην πολιτική αγορά 

Πηγή: Butler, P. & Collins, N. (1996), “Strategic analysis in political markets”, European Journal 

of Marketing, Vol. 30 No. 10/11, pp. 25-36 

 

Ανταγωνιστικός ρόλος Χαρακτηριστικά Στρατηγικές επιλογές 

Leader Έχει το µεγαλύτερο µερίδιο 

στην αγορά 

 

Αποτελεί σηµείο αναφοράς 

και προσδιορισµού για την 

αγορά και τον κλάδο 

 

∆έχεται συνεχώς επιθέσεις 

Επέκταση του συνολικού 

µεγέθους της αγοράς 

 

Επέκταση του µεριδίου που 

κατέχει 

 

Υπεράσπιση του µεριδίου 

που κατέχει 

Challenger Ρόλος του να «εκθρονίσει» 

τον ηγέτη  

 

Μπορεί να υπάρχουν αρκετοί 

διεκδικητές 

Επίθεση στον ηγέτη 

 

Επίθεση στους ανταγωνιστές 

ανάλογου µεγέθους  

 

Επίθεση σε ανταγωνιστές 

µικρότερου µεγέθους 
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Follower Μιµείται παρά καινοτοµεί 

 

Σκόπιµη εστίαση στην οµάδα 

στόχο που έχει θέσει 

 

Έχει αξιόλογη δύναµη σε 

τοπικό επίπεδο 

Μίµηση ανταγωνιστών 

 

Παραλλαγή πολιτικού 

προϊόντος ανταγωνιστών 

προκειµένου να 

αποφευχθούν «αντίποινα» 

 

Αντιγραφή πολιτικού 

προϊόντος ανταγωνιστών και 

προώθησή του σε άλλα 

τµήµατα της αγοράς 

προκειµένου να αποφευχθεί 

απευθείας «σύγκρουση» 

Nicher Ηγείται µίας στενά 

προσδιορισµένης αγοράς - 

niche 

 

Εξειδικεύεται στην 

εξυπηρέτηση της αγοράς 

όπου δραστηριοποιείται 

∆ηµιουργία της niche αγοράς  

 

Επέκταση niche αγοράς 

 

Υπεράσπιση niche αγοράς 

 

 

Σύµφωνα µε µία άλλη θεώρηση των πραγµάτων ο Henneberg (2006) 

υποστηρίζει ότι η στρατηγική θέση των κοµµάτων προκύπτει από το βαθµό συµβολής 

δύο διαφορετικών συνιστωσών, η µία του να ηγείσαι και η άλλη του να ακολουθείς.  

Εδώ οι δύο έννοιες έχουν διαφορετική µετάφραση. Αυτός που περισσότερο 

ηγείται, έχει συγκεκριµένη πολιτική ιδεολογία η οποία δεν αλλάζει διαχρονικά και ο 

συγγραφέας τους αποκαλεί "Πεπεισµένους Ιδεολόγους" (Convinced Ideologists). 

∆ιαµορφώνουν την πολιτική τους σύµφωνα µε την ιδεολογία τους και η κοινή γνώµη 

έχει για αυτούς δευτερεύουσα σηµασία. Εκείνος που περισσότερο ακολουθεί 

προσπαθεί να ακολουθεί συνεχώς τις επιθυµίες και τις ανάγκες του εκλογικού 

σώµατος, εφαρµόζοντας όλες τις απαραίτητες αρχές του µάρκετινγκ, χωρίς να έχει 

συγκεκριµένη ιδεολογία. Ο συγγραφέας τους αποκαλεί "Τακτικούς Λαϊκιστές" (Tactical 

Populists). Τέλος από την αµοιβαία συµβολή των δύο συνιστωσών προκύπτει µία τρίτη 

στρατηγική θέση, αυτή του "Κατασκευαστή Σχέσης" (Relationship Builder). Τα κόµµατα 

που ανήκουν σε αυτή τη θέση εφαρµόζουν τις αρχές του πολιτικού µάρκετινγκ και 

παράλληλα δηµιουργούν µία ισχυρή ιδεολογική βάση ενσωµατώνοντας την κληρονοµιά 
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του κόµµατος (brand heritage). Μπορούν ταυτόχρονα να ηγούνται και να ακολουθούν 

σε εξίσου µεγάλο βαθµό (Connor, 1999). Σύµφωνα µε το παραπάνω µοντέλο 

προκύπτει ο παρακάτω πίνακας. 

 

Πίνακας 4. Η στρατηγική θέση των κοµµάτων σύµφωνα µε τον Connor 

Πηγή: Connor, T. (1999), Customer-led and Market-Oriented: a Matter of Balance, Strategic 

Management Journal, Vol. 20, pp. 1157-1163 

 

Θέση στην αγορά Χαρακτηριστικά 

Πεπεισµένοι Ιδεολόγοι Εστίαση σε εσωκοµµατικές ανάγκες και επιθυµίες 

κατά την ανάπτυξη της πολιτικής προσφοράς 

Τακτικοί Λαϊκιστές Εστιάζει κατά κύριο λόγο στις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των ψηφοφόρων κατά τη διαµόρφωση 

της πολιτικής προσφοράς 

Κατασκευαστές Σχέσης Εφαρµογή των αρχών του πολιτικού µάρκετινγκ 

 

 

3.8 ΤΟ ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ απασχόλησε αρκετά τους ακαδηµαϊκούς τα τελευταία 

εικοσιπέντε χρόνια και έχουν γίνει κάποιες αναλύσεις σχετικά µε τα 4 Ps (Reid 1988, 

Niffenegger 1989, Harrop 1990, O' Shaughnessy 1990, Scammell 1995, Egan 1999, 

Henneberg 2002, Newman 1994, Wring 2002 ). Ακόµα το συγκεκριµένο κοµµάτι 

θεωρίας απαιτεί περαιτέρω εξέταση. 

 

3.8.1 ΤΟ ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΑΝΗΚΕΙ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
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Σύµφωνα µε τον Harrop (1990) το πολιτικό µάρκετινγκ είναι µία µορφή 

µάρκετινγκ υπηρεσιών και τα πολιτικά κόµµατα οργανισµοί προσφοράς υπηρεσιών. 

Ένα πολιτικό κόµµα προβάλει την πίστη του στην ικανότητά του που έχει να 

κυβερνήσει. Το εκλογικό σώµα όµως παραµένει σκεπτικό ως προς αυτή την ικανότητα, 

κατά συνέπεια το κόµµα θα πρέπει να κάνει ότι είναι δυνατόν προκειµένου να µειώσει 

όλη αυτή την αντίληψη του "επιχειρηµατικού" κινδύνου που επικρατεί. Μάλιστα στο ίδιο 

άρθρο ο συγγραφέας γράφει χαρακτηριστικά, "Το ιδανικό κόµµα, θα ήταν µία πολιτική 

εκδοχή του Holiday Inn" (O'Shaughnessy 2001). 

Φαίνεται λοιπόν πως το πολιτικό µάρκετινγκ µπορεί να παραλληλιστεί µε το 

µάρκετινγκ υπηρεσιών, αφού η πολιτική αφορά κυρίως τη διαχείριση µίας υπηρεσίας 

που παίρνει τη µορφή των υποσχέσεων (δηµόσιο αγαθό) τις οποίες παρέχει στα 

συστατικά της µέρη (πχ. το εκλογικό σώµα) (Henneberg 2004). 

 

3.8.2 ΤΟ ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ 

 

Στο µείγµα µάρκετινγκ το προϊόν έχει τον πρωταγωνιστικό ρόλο. Στην εξέλιξη 

της έρευνας σε ότι αφορά την θεωρητική προσέγγιση του πολιτικού µάρκετινγκ 

υπήρξαν διαφορετικές απόψεις, αλλά όχι εντελώς ασυµβίβαστες, για το τι θεωρείται 

πολιτικό προϊόν. 

Τα πολιτικά κόµµατα είναι οργανισµοί στους οποίους οι υποψήφιοι κατά τη 

διαδικασία ανταλλαγής µε το εκλογικό σώµα προσφέρουν ιδέες και υποσχέσεις 

ζητώντας ως αντίτιµο την ψήφο τους (Smith and Alan French 2009). Οι εν λόγω 

υποσχέσεις στοχεύουν στο να καλύψουν υπάρχουσες ή ακόµα και δυνητικές ανάγκες 

και επιθυµίες των πολιτών. Άλλωστε αυτή είναι και η βασική ωφέλεια που λαµβάνουν 

µε αντάλλαγµα την εκλογή του υποψηφίου ή του κόµµατος.  

Σύµφωνα µε τον Wring (1997), σε εκλογικούς όρους, το πολιτικό προϊόν είναι ο 

συγκερασµός τριών µεταβλητών. Αυτές είναι: 

• η εικόνα του κόµµατος (party image),  

• η εικόνα του ηγέτη (leader image) και  

• οι πολιτικές δεσµεύσεις (policy commitments). 
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Η συγκεκριµένη θέση υποστηρίχθηκε από τους Farrell and Wortmann (1987), 

Worcester (1987,1991) και Shaw (1994) όπως αναφέρεται στο ίδιο άρθρο. 

Χρησιµοποιώντας τα στοιχεία της έρευνας που διεξήγαγε ο Worcester επισηµαίνεται 

ότι κάθε διαφορετική οµάδα ψηφοφόρων τείνει να επηρεάζεται κάθε φορά από 

διαφορετικά στοιχεία του µείγµατος πολιτικού προϊόντος (Wortmann 1987 όπως 

παρατίθεται από τον Wring 1997). Έτσι αν κάποια οµάδα ψηφοφόρων συµπαθεί τον 

εκάστοτε πολιτικό επηρεάζεται περισσότερο από την εικόνα του ηγέτη.  

Η ερώτηση για το τί είναι τελικά το 'πολιτικό προϊόν, από τι αποτελείται και πώς 

ορίζεται απασχόλησε αρκετά τους ακαδηµαϊκούς στο πολιτικό µάρκετινγκ. Για τον λόγο 

αυτό ο O' Cass διεξήγαγε έρευνα χρησιµοποιώντας εις βάθος συνεντεύξεις (in-depth 

interviews) ανάµεσα σε στελέχη πολιτικών κοµµάτων, επικεφαλείς κοµµάτων, 

υποψήφιους πολιτικούς και µάνατζερ εκλογικών εκστρατειών. Οι ερωτηθέντες δεν 

όρισαν το περιεχόµενο του πολιτικού προϊόντος µε συγκεκριµένο τρόπο µε 

αποτέλεσµα κάθε φορά να παράγεται από το διαφορετικό συνδυασµό των εξής 

στοιχείων: του κόµµατος, των πολιτικών, του ηγέτη και των υποψήφιων πολιτικών. 

Επίσης η έρευνα έδειξε ότι τα στοιχεία αυτά θα µπορούσαν να συνδυαστούν σε 

διαφορετικούς προϊοντικούς συνδυασµούς, για παράδειγµα, ένας συνεντευξιαζόµενος 

πίστευε ότι «το προϊόν είναι πολλά πράγµατα, αλλά κυρίως ότι ανήκει σε κάποια 

φιλοσοφική σχολή σκέψης, ότι είναι κάποιες πολιτικές και ιδέες". Εδώ σηµαντικό είναι 

να αναφερθεί ότι µέσα από την έρευνα προέκυψε πως αυτό που στην ουσία πωλείται 

είναι το αποτέλεσµα των παραπάνω συνδυασµών και αυτό από την πλευρά των 

ψηφοφόρων µπορεί να θεωρηθεί προσφορά υπηρεσίας. 

Τα αποτελέσµατα δείχνουν επίσης ότι αυτό που στην πραγµατικότητα 

«πωλείται» προέρχεται ουσιαστικά από αυτούς τους συνδυασµούς των στοιχείων, 

όπως γίνονται αντιληπτά από τους ψηφοφόρους, και µπορεί να θεωρηθεί ως υπηρεσία 

(O’Cass 2003). 

Για τους Henneberg και O'shaughnessy (2007) το πολιτικό προϊόν ταυτίζεται µε 

την προσφορά ανταλλάγµατος και αποτελείται από ένα κράµα τριών στοιχείων. Της 

πολιτικής, την εικόνα του κόµµατος καθώς και τη δηµόσια αντιλαµβανόµενη ιστορία του 

κόµµατος. Ωστόσο κεντρικός και ενωτικός πυρήνας του πολιτικού προϊόντος και όλων 

των παραπάνω είναι η εικόνα του ηγέτη. Στο άρθρο οι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι η 

επιτυχία του ηγέτη βασίζεται στην ύπαρξη µιας σειράς χαρακτηριστικών που 

δηµιουργούν µεταξύ τους ζεύγη αντιθέτων. Έτσι ο ηγέτης θα πρέπει να είναι αξιόπιστος 

αλλά και ελκυστικός, δυναµικός αλλά και άνθρωπος που νοιάζεται, να µπορεί να 

ηγείται αλλά και να ακολουθεί.  
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Η διαχείριση του πολιτικού µάρκετινγκ (political marketing management) 

στηρίζει σε µεγάλο βαθµό την επιτυχία του και την επίδοσή του στην ηγεσία. 

Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα του Αγγλικού Συντηρητικού Κόµµατος όταν από το 

1997 και µετά, που συνεχώς αποτύγχανε στο να παράγει ηγέτες που να µπορούν αν 

είναι ταυτόχρονα ελκυστικοί και αξιόπιστοι καθώς και να προσφέρουν τα συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά έξυπνα και µε αποτελεσµατικό τρόπο. Κάνοντας τη σύνδεση µε το 

εµπορικό µάρκετινγκ παρατηρεί κανείς ότι εκεί οι επιχειρήσεις σπάνια βασίζουν την 

πορεία και την επιτυχία της επιχείρησης σε κάποια προσωπικότητα, καθώς ενέχει 

µεγάλο ρίσκο. 

Στην τριαδική ανάλυση του Wring, ο O' Cass (1996 p.40) προσθέτει ένα τέταρτο 

στοιχείο, αυτό της νοοτροπίας µε κέντρο τον πελάτη (πελατοκεντρική προσέγγιση θα 

λέγαµε σε όρους εµπορικού µάρκετινγκ), συνθέτοντας το δικό του πολιτικό προϊόν. 

Προσέγγιση που ενστερνίζονται και οι Strömbäck, Mitrook και Kiousis (2010) στο 

άρθρο τους. 

Θέλοντας να επισηµάνω τη διαφορετική άποψη για την έννοια και το 

περιεχόµενο του πολιτικού προϊόντος, που προέρχεται από την έρευνα του O'Cass 

(2003). Από την εις βάθος συνέντευξη υπήρχαν άτοµα τα οποία αντιτάχθηκαν στην 

γενική θεώρηση του πολιτικού προϊόντος. Παραθέτω τα λόγια ενός ερωτηθέντα: 

"Λοιπόν, βλέπετε και µιλάτε για προϊόν, αλλά αυτό είναι ένας όρος του 

µάρκετινγκ και υπάρχουν άνθρωποι στην πολιτική που λένε ότι πωλούν τα πολιτικά 

κόµµατα όπως πωλούν και τα σαπούνια, µόνο που τώρα έχετε ένα διαφορετικό 

προϊόν. Ποτέ δεν ενστερνίστηκα αυτή την άποψη. Πιστεύω ότι οι άνθρωποι θέτουν υπό 

κρίση την πολιτική επειδή είναι ένα διαφορετικό πράγµα. ∆εν τους κοστίζει χρήµατα και 

έτσι δε χρειάζεται να λάβουν µία απόφαση αγοράς. Επηρεάζει τη ζωή τους µε έναν 

αρκετά έµµεσο τρόπο και είναι περίπλοκη, γιατί µιλάµε για προσωπικότητες, και εσείς 

µιλάτε για δηµόσια κινήσεις, και µιλάτε για πολιτικές και µιλάτε για εξαπάτηση των 

θεσµών, και το [. . . .] Πιστεύω λοιπόν ότι πρόκειται για µία πολύ `πιο σύνθετη µορφή 

συµβόλων και εικόνων, σε σχέση µε κάποιον που προσπαθεί να πουλήσει ένα 

προϊόν". 

 

3.8.3 Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

 

 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

43 
 

Βασικό χαρακτηριστικό της έκφρασης του πολιτικού µάρκετινγκ είναι η 

επικοινωνία. Το πολιτικό µάρκετινγκ µπορεί κανείς να το εξετάσει και να το δει ως ένα 

σύµπλεγµα που περιλαµβάνει δύο στάδια επικοινωνιακής διαδικασίας. Το πρώτο 

στάδιο απευθύνεται και επηρεάζει τους καταναλωτές-ψηφοφόρους άµεσα, ενώ το 

δεύτερο µε έµµεσο τρόπο διαµέσου των ανεξάρτητων µέσων µαζικής ενηµέρωσης (O' 

Shaughnessy 2001). Σηµαντικό είναι εδώ να επισηµάνουµε ότι τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης (ΜΜΕ) χαρακτηρίζονται ως 'ανεξάρτητα' για το λόγο ότι επιτρέπουν στους 

υποψήφιους πολιτικούς και τα κόµµατα να εµφανίζονται σε αυτά χωρίς να πρέπει να 

πληρώσουν. Βασικό µειονέκτηµα αυτού είναι ότι λόγω της ελεύθερης πρόσβασης 

καθώς και της µη επιρροής διακυβεύεται η διάρκεια και ο τρόπος κάλυψης και 

προβολής τους από τα ΜΜΕ. Αντίθετα, όταν πρόκειται για ΜΜΕ επί πληρωµή, οι 

υποψήφιοι και τα κόµµατα έχουν τη δυνατότητα και τη δύναµη να ορίσουν πώς θέλουν 

να παρουσιάζουν το εαυτό τους στους ψηφοφόρους (Kaid, Holtz-Bacha, 2006 σελ.3). 

Σύµφωνα µε τον O' Shaughnessy (2001), το φαινόµενο της επικοινωνίας µάρκετινγκ 

στην πολιτική σφαίρα διαφέρει από το αντίστοιχο στον επιχειρηµατικό κόσµο ως προς 

την επιρροή που ασκείται από τα διάφορα κέντρα επικοινωνίας. Πιο συγκεκριµένα 

γράφει ότι, σε ότι αφορά την πολιτική, τα "ανεξάρτητα" µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

επηρεάζονται και πολλές φορές καθοδηγούνται από τα κόµµατα ή τους πολιτικούς, 

ωστόσο δεν µπορούν να ελεγχθούν. Σε πολλές περιπτώσεις από την άλλη µεριά 

συµβαίνει το αντίθετο. Οµάδες συµφερόντων δηλαδή να καθοδηγούν πολιτικά 

κόµµατα, να ορίζουν τις πολιτικές τους και τις αποφάσεις που λαµβάνονται. 

Κεντρική θέση µέσα στο επικοινωνιακό πλαίσιο κατέχει το πολιτικό µήνυµα. 

Είναι γεγονός ότι συχνά τα άτοµα αντιδρούν ενστικτωδώς κατά την επιλογή πολιτικών 

προσωπικοτήτων. Μας αρέσει ή απεχθανόµαστε κάποιον γιατί συνήθως βλέπουµε στο 

πρόσωπό του κάποιες συγκεκριµένες κοινωνικές αξίες, συµβατές ή µη µε τις δικές µας. 

Τα µηνύµατα έχουν δύο βασικά στοιχεία, το περιεχόµενο και τον τόνο. Το πρώτο είναι 

ελεγχόµενο ενώ το δεύτερο όχι. Γι' αυτό πολλές φορές η ένταξή τους σε µία ενιαία 

επικοινωνία µπορεί να είναι απρόβλεπτη και υπάρχει δυνατότητα να αποτύχει 

(O'Shaughnessy et al. 2012). 

Στα πλαίσια της ανάλυσης του µείγµατος µάρκετινγκ, ο ρόλος της επικοινωνίας 

ή προώθησης είναι θεµελιώδης (Harris 2001α). Το µείγµα της επικοινωνίας 

περιλαµβάνει: 

1) τη διαφήµιση, 

2) τη διαχείριση ειδήσεων και τις δηµόσιες σχέσεις και 
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3) το ∆ιαδίκτυο. 

Η πολιτική διαφήµιση αποτελεί εργαλείο στα χέρια των κοµµάτων και των 

πολιτικών που το χρησιµοποιούν για να επικοινωνήσουν κυρίως µε το εκλογικό σώµα 

και να τους µεταφέρουν ένα ή περισσότερα µηνύµατα. Η πολιτική διαφήµιση, όπως και 

η εµπορική, µπορεί να πραγµατοποιηθεί µέσω του γραπτού τύπου (πχ. εφηµερίδες, 

περιοδικά), µέσω του ραδιοφώνου, της τηλεόρασης, των διαφηµιστικών φυλλαδίων, 

του ιντερνέτ κ.α.. Στη διαφήµιση, είτε αυτή είναι έντυπη είτε ηλεκτρονική, οι υποψήφιοι 

ή τα πολιτικά κόµµατα προβάλλονται µέσα από εικόνες, χρώµατα και σύµβολα, ενώ το 

περιεχόµενό τους δηµιουργεί συναισθήµατα στον δέκτη (Wring 1997). 

Σύµφωνα µε τον Rose (2001) η διαφήµιση αποτελεί ίσως την πιο συνήθη 

µορφή άσκησης µαζικής πειθούς που συναντάµε στη ζωή µας. Ασκεί µεγάλη επιρροή 

στους ανθρώπους, διεισδύει στη ζωή τους και εµποτίζει τις συνήθειές, τα έθιµα, τη 

γλώσσα, διαµορφώνει αντιλήψεις και ήθη, ενισχύει την εκάστοτε κοινωνική τάξη και το 

ανθρώπινο φύλλο στα οποία αναφέρεται. Οι πραγµατικές επιπτώσεις της διαφήµισης 

έχουν λοιπόν µεγάλο αντίκτυπο στη διαµόρφωση της ιδεολογίας. Για παράδειγµα, στις 

διαφηµίσεις καταναλωτικών αγαθών ενισχύονται ο καπιταλισµός και ο 

υπερκαταναλωτισµός. Στην περίπτωση των πολιτικών διαφηµίσεων µπορούν να 

επηρεαστούν αξίες, πολιτικά πρότυπα και ιδέες όπως, η πίστη στην κυβέρνηση, η 

ένδειξη εµπιστοσύνης στους πολιτικούς αλλά και η αίσθηση ότι το πολιτικό σύστηµα 

είναι αποτελεσµατικό (Rose 2001). 

Εκείνο που έχει τη µεγαλύτερη αξία στη χρήση της διαφήµισης ως 

επικοινωνιακό µέσο είναι ότι το µήνυµα στοχεύει σε συγκεκριµένο τµήµα του εκλογικού 

σώµατος, ενώ παράλληλα είναι πλήρως ελεγχόµενο από το πολιτικό κόµµα ή τον 

υποψήφιο (Kaid & Holtz-Bacha 1995 παρατίθεται από τον Harris 2001α). 

Οι Plasser, Scheucher & Senft (1999) ύστερα από έρευνα που διεξήγαγαν 

έδειξαν ότι στην Ευρώπη δηµόσια τηλεόραση αποτελεί το σηµαντικότερο από όλα τα 

διαφηµιστικά µέσα. Τα τρία τέταρτα περίπου των Ευρωπαίων παρακολουθούν σε 

καθηµερινή βάση τα δελτία ειδήσεων στην τηλεόραση, αριθµός διπλάσιος σε σχέση µε 

τρις δεκαετίες νωρίτερα (Norris 2000). Ο ηµερήσιος τύπος ως το ελκυστικότερο από 

όλα τα έντυπα µέσα συγκρινόµενο µε εβδοµαδιαίες εκδόσεις και µηνιαία περιοδικά. 

Όσο για τα περιοδικά, οι ερωτηθέντες σχολίασαν ότι ενώ πρόκειται για ένα αρκετά 

ισχυρό έντυπο µέσο δε χρησιµοποιείται αποδοτικά. Σε απάντηση σχετική µε τη 

σηµασία των διαφηµιστικών πινάκων και αφισών, µε ελάχιστες διαβαθµίσεις µεταξύ 

χωρών, οι άνθρωποι δίνουν λιγότερη σηµασία, κινητοποιούν µόνο εκείνους που ήδη 

πιστεύουν και ακολουθούν το κόµµα και στην καλύτερη των περιπτώσεων αποτελεί 
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σηµείο επαφής για βραχυπρόθεσµες συζητήσεις. Αναφορικά µε την απευθείας 

ταχυδρόµηση µηνυµάτων, αυτή λειτουργεί στρατηγικά και απευθύνεται σε 

προεπιλεγµένες οµάδες ψηφοφόρων. Ο συγκεκριµένος τρόπος προσέγγισης έχει 

σηµαντικά θετικά αποτελέσµατα και φαίνεται να λειτουργεί ακόµα στην Ευρώπη. 

Σε ότι αφορά την αρνητική διαφήµιση έχει θεωρηθεί ως µία εσφαλµένη 

εφαρµογή του ήθους µάρκετινγκ (Baines, Egan 2001). Σε αυτού του είδους τις 

διαφηµίσεις δεν ζητείται από τον ψηφοφόρο η πίστη στο κόµµα ή τον πολιτικό, αλλά 

εµφυσούν πολιτικές φόβους και προκαλούν την εχθρική διάθεση. Έτσι οι ψηφοφόροι, 

οι πολίτες και τα ΜΜΕ δεν εξαναγκάζονται να ακολουθήσουν αλλά να γίνουν 

συµπαραγωγοί αυτής της ένδειξης εκδικητικότητας και εχθρότητας (Henneberg, 

O'shaughnessy 2007).  

Σε συνέχεια της ανάδειξης των ΜΜΕ σε κεντρικής σηµασίας κοµµάτι του 

πολιτικού µάρκετινγκ είναι σαφές ότι τα µηνύµατα που στέλνουν πολιτικοί και κόµµατα 

µέσω αυτών είναι κρίσιµα για τη διαµόρφωση της εικόνας τους (Scammell 1999). Το 

µάρκετινγκ αναγνωρίζει το συγκεκριµένο γεγονός και τονίζει τη σηµαντικότητα της 

διαµόρφωσης δραστηριοτήτων και ενεργειών για τον καλύτερο δυνατό χειρισµό τους. 

Βασικό εργαλείο αποτελεί η 'διαχείριση ειδήσεων' (news management). Μέσω της 

διαχείρισης ειδήσεων οι επαγγελµατίες του πολιτικού µάρκετινγκ µπορούν να 

επηρεάσουν ή καλύτερα να καθορίσουν την πολιτική ατζέντα, η οποία επιδίδεται τόσο 

στη διαχείριση καταστάσεων κρίσης (Franklin 1994 παρατίθεται από τον Henneberg 

1996), όσο και στη ευνοϊκή-θετική προσέγγιση κατά την περιγραφή µιας πολιτικών 

γεγονότων και προσωπικοτήτων. Το δεύτερο είναι γνωστό και ως spin-doctoring και 

ιδανικά θέλει αρχικά να επηρεάσει θετικά τα ΜΜΕ και σαν αποτέλεσµα να κερδίσει τη 

δηµόσια υποστήριξη (Moloney K. 2001). Όπως χαρακτηριστικά γράφει η Scammell 

(1995 p.4) οι spin doctors "Αναδεικνύουν µε επιδέξιο τρόπο την λαµπερή εικόνα έναντι 

της ουσίας". Η διαχείριση των ειδήσεων ή αλλιώς η διαµόρφωση της πολιτικής των 

µέσων µαζικής ενηµέρωσης θεωρείται ένας σύγχρονος τρόπος προσέγγισης των 

εκλογικών εκστρατειών από τους υποψηφίους αλλά και ένας βασικός τρόπος 

ενηµέρωσης του κοινού για θέµατα πολιτικής από τους κυβερνητικούς αξιωµατούχους, 

έχοντας πάντα στο µυαλό τους τον τύπο (Esser, Spanier 2005). Άλλωστε όπως 

γράφουν οι Esser και Spanier (2005) "Οι πολιτικοί και τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

είναι άρρηκτα συνυφασµένα: η εξουσία θεωρείται ως ένα µόρφωµα επικοινωνίας που 

θα πρέπει να παρακολουθείται και να διατηρείται. Και για εκείνους που φιλοδοξούν να 

αποκτήσουν εξουσία θα πρέπει να παίξουν µε τις εξελισσόµενες κανόνες των µέσων 

πολιτικής "(Graber, 2002, p. 266 όπως σηµειώνεται από τους Esser & Spanier 2005). . 

Χαρακτηριστικό είναι το αποτέλεσµα της έρευνας των Plasser, Scheucher & Senft 
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(1999), όπου τρεις στους τέσσερις Ευρωπαίους σηµείωσαν ότι τα τηλεοπτικά ρεπορτάζ 

που βλέπουν το φως της δηµοσιότητας ως συνεπεία του ικανού σχεδιασµού 

διαχείρισης ειδήσεων είναι αποφασιστικό κριτήριο επιτυχίας σε µια δεδοµένη εκλογική 

αναµέτρηση. Το µείγµα της επικοινωνίας στο πολιτικό µάρκετινγκ περιλαµβάνει την 

ανάπτυξη των δηµοσίων σχέσεων την οποία ο Wring (1997) συνδέει µε τα ΜΜΕ και τη 

διαµόρφωση της δηµόσιας κοινής γνώµης. Τα πολιτικά κόµµατα υιοθετώντας την 

τεχνική των δηµοσίων σχέσεων στοχεύουν στο να µεταβάλλουν την κοινή γνώµη, την 

εκλογική συµπεριφορά, να προσδιορίσουν τις δηµοσιογραφικές ατζέντες και να 

αντιδρούν αποτελεσµατικά σε γεγονότα που πιθανώς να έχουν αρνητικές συνέπειες, 

περιορίζοντας το κόστος (Harris 2001α). 

Με λίγα λόγια οι δηµόσιες σχέσεις περιορίζονται στη διαµόρφωση της εικόνας 

του κόµµατος ή του πολιτικού υποψήφιου και στο συντονισµό των εκλογικών 

εκστρατειών (Harris 2001α), ενώ η διαχείριση ειδήσεων επεκτείνεται στη συνολική 

διαχείριση της πληροφορίας µέσω της άµεσης επικοινωνίας των προσώπων και των 

οργανισµών που την εκµεταλλεύονται (Franklin 1994 παρατίθεται από τον Henneberg 

1996). 

Η χρήση και εφαρµογή της τεχνολογίας του διαδικτύου στην πολιτική δίνει τη 

δυνατότητα στους πολίτες να επικοινωνούν άµεσα µε την κυβέρνηση, τους πολιτικούς 

και τους αρµόδιους µε την πολιτεία φορείς. Ο όρος της Ψηφιακής ∆ηµοκρατίας (e-

Democracy) περιλαµβάνει όλες εκείνες τις ενέργειες που εξασφαλίζουν στους 

ψηφοφόρους τη διατήρηση της επαφής, την γνωστοποίησης διάφορων σηµαντικών 

θεµάτων στους πολιτικούς, τα κόµµατα και τους φορείς διεκδικώντας ταυτόχρονα 

άµεσες απαντήσεις (Collins, Butle 2002). Όπως γράφει και ο Johnson (1997) τα 

κόµµατα και οι πολιτικοί µπορούν να αναρτήσουν µέσω του διαδικτύου άµεσες 

απαντήσεις ενώ άλλοτε ο µέσος χρόνος ανταπόκρισης ήταν µία µε δύο ηµέρες. 

Άλλωστε η ραγδαία αύξηση της χρήσης του διαδικτύου έγραφε το 2000 η Pippa Norris 

στοχεύει µέχρι το τέλος του 20ου αιώνα το ένα πέµπτο όλων των Ευρωπαίων να έχουν 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, όπως έχουν το ήµισυ του συνόλου των Αµερικανών και των 

Σκανδιναβών (Norris 2000). Μία εξέλιξη του διαδικτύου σύµφωνα µε την Mylona (2008) 

αποτελεί η χρήση των SMS (µηνύµατα µέσω κινητού τηλεφώνου) και τα χαρακτηρίζει 

ως "το νέο εργαλείο της πολιτικής επικοινωνίας" καθώς ολοένα και περισσότεροι 

πολιτικοί το χρησιµοποιούν ως µέσο επικοινωνίας. Το παράδειγµα της Ελλάδας είναι 

χαρακτηριστικό. Η αρχή έγινε τον Οκτώβριο του 2002, όταν οι πολίτες µπορούσαν να 

ενηµερωθούν για το αποτέλεσµα των δηµοτικών εκλογών µέσω sms. Τα 

πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από αυτή τη µορφή επικοινωνίας είναι τα εξής: 
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1) Γρήγορη και άµεση επικοινωνία µε το κοινό. 

2) Χρήση αυτού για τον προσδιορισµό της πρόθεσης ψήφου 

3) Ενηµέρωση των ψηφοφόρων για τη διοργάνωση ειδικών εκδηλώσεων από 

κάποιο υποψήφιο 

4) Τρόπος να ζητήσουν την υποστήριξη του κοινού οι υποψήφιοι πολιτικοί 

5) Είναι σχετικά φθηνό µέσο επικοινωνίας. Ενδεικτικά, στην Ελλάδα, στις εθνικές 

εκλογές τον Μάρτιο του 2004, εταιρεία τηλεπικοινωνιών προσέφερε στην αγορά 

10.000 sms στην τιµή των 364 ευρώ. 

Σε αντιδιαστολή µε τα παραπάνω πλεονεκτήµατα έρχεται η άποψη ορισµένων 

πολιτικών οι οποίοι θεωρούν ότι η επικοινωνία µέσω sms αποδυναµώνει σε µεγάλο 

βαθµό τον πολιτικό λόγο (Koronaiou 2005). 

Φυσικά το παραπάνω θέµα µελέτης αποτελεί νέα µορφή της πολιτικής 

επικοινωνίας και βρίσκεται ακόµα σε πρώιµο στάδιο αναζήτησης (Mylona 2008). 

 

3.8.3.1 Πολιτική Επικοινωνία 

 

 

Συχνά το περιεχόµενο της πολιτικής επικοινωνίας συγχέεται µε εκείνο της 

πολιτικής επικοινωνίας σε επίπεδο µάρκετινγκ. Ας δούµε όµως ποιά είναι τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά της κάθε µίας. "Το πεδίο της πολιτικής επικοινωνίας µελετά τις 

αλληλεπιδράσεις µεταξύ των µέσων ενηµέρωσης και των πολιτικών συστηµάτων, σε 

τοπικό, εθνικό και διεθνές επίπεδο" (Franklin σελ. 225 που περιλαµβάνεται στο 

Kolovos, I., & Harris, P. 2005). Franklin υποστηρίζει ότι η πολιτική επικοινωνία 

επικεντρώνεται στην ανάλυση των: 

α) Πολιτικό περιεχόµενο των µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

β) Φορείς και οι οργανισµοί που εµπλέκονται στην παραγωγή του εν λόγω 

 περιεχοµένου 

γ) Ο αντίκτυπος του πολιτικού περιεχοµένου των µέσων ενηµέρωσης ως προς 

 το κοινό ή / και την πολιτική ανάπτυξη 
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δ) Η επίδραση του πολιτικού συστήµατος στο σύστηµα των µέσων ενηµέρωσης 

ε) Ο αντίκτυπος του συστήµατος των µέσων ενηµέρωσης στο πολιτικό σύστηµα 

 

3.8.3.2  Ο ρόλος των ΜΜΕ στο πολιτικό µάρκετινγκ 

 

 

Στο πολιτικό µάρκετινγκ, όπως σηµειώθηκε και πιο πάνω, ο ρόλος που έχουν 

τα ΜΜΕ είναι ιδιαίτερα σηµαντικός και πολλές φορές θεωρείται ως ο βασικός τρόπος 

έκφρασης των ενεργειών του. Τα ΜΜΕ λειτουργούν ως δίαυλοι επικοινωνίας µεταξύ 

των πολιτικών παραγόντων. Έχουν την ικανότητα να συνδέουν τη δηµόσια ζωή µε την 

πολιτική. 

 Θεωρείται ότι ο ρόλος των ΜΜΕ στην πολιτική σκηνή είναι τόσο κεντρικός και 

κύριος που το πολιτικό µάρκετινγκ τα αντιµετωπίζει ως κυρίαρχο στόχο , µε την έννοια 

του καταναλωτή των πολιτικών ενεργειών και δραστηριοτήτων. (Henneberg, 

O'shaughnessy 2007). 

 Στην προσπάθεια να ενώσουµε όλες τις σχετικές µε τα ΜΜΕ πληροφορίες που 

έχουµε παραθέσει ως τώρα, καταλήγουµε στο ότι τα µέσα ενηµέρωσης λόγω της 

καθηµερινής επαφής τους µε τους πολίτες, µέσω της τηλεόρασης, του τύπου, του 

διαδικτύου κλπ. µπορεί σε ένα µεγάλο βαθµό να επηρεάσει την άποψη και τη πολιτική 

θέαση των ψηφοφόρων. Η συγκεκριµένη θεώρηση περί ΜΜΕ έρχεται σε αντίθεση µε 

την άποψη του Newton (2006), ο οποίος υποστηρίζει ότι η επιρροή που ασκούν τα 

ΜΜΕ µπορεί να είναι ανίσχυρη καθώς διαπερνώνται από περισσότερο ισχυρές 

δυνάµεις. Αυτού του είδους οι δυνάµεις προκύπτουν όταν τα άτοµα έχουν από πρώτο 

χέρι γνώση πάνω σε ένα συγκεκριµένο θέµα, όταν έχουν εδραιωµένες αξίες, στάσεις 

και απόψεις, καθώς και όταν το θέµα θεωρείται ότι συνδέεται άµεσα µε την κοινωνική 

τάξη, τη φυλή, τις θρησκευτικές πεποιθήσεις, την ηλικία και τα προσωπικά 

συµφέροντα. 

Στις παραπάνω περιπτώσεις οι επιπτώσεις που έχουν τα ΜΜΕ είναι 

δευτερεύουσας σηµασίας. Σε συνάρτηση µε αυτό, υποστηρίζεται ότι η κοινή γνώµη έχει 

τρία επίπεδα διαβάθµισης. Στο εξωτερικό στρώµα βρίσκεται η 'άποψη', η ποία είναι 

γενικά εύκολο να µεταβληθεί. Στο µεσαίο στρώµα βρίσκεται η 'στάση', η οποία έχει 

βαθύτερες ρίζες στη ζωή ενός ατόµου µε αποτέλεσµα να αλλάζει πιο δύσκολα. Τέλος, 
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στον πυρήνα, βρίσκονται οι 'αξίες' που έχει κάθε άτοµο πάνω στις οποίες χτίζονται οι 

στάσεις και οι απόψεις. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι αξίες να είναι λιγότερο 

προσβάσιµες, άρα δύσκολο να επηρεαστούν από εξωτερικούς παράγοντες, και ασκούν 

µια γενική και διάχυτη επιρροή στις στάσεις και τις απόψεις (Zaller 1992). 

 

 

∆ιάγραµµα 3. Τα τρία επίπεδα διαµόρφωσης της κοινής γνώµης 

Πηγή: Zaller, J (1992). The nature and origins of mass opinion. Cambridge: Cambridge 

University Press. 

 

3.8.3.3 Σχεσιακό µάρκετινγκ 

 

 

Κατά τη βιοµηχανική εποχή γεννήθηκε το µάρκετινγκ της ανταλλαγής. Η µαζική 

παραγωγή αγαθών δηµιούργησε την ανάγκη εύρεσης νέων αγορών έτσι ώστε να 

απορροφηθεί ο τεράστιος όγκος των παραγόµενων αγαθών. Έτσι η κοινωνία πέρασε 

στο στάδιο της µαζικής κατανάλωσης και το µάρκετινγκ έγινε χρήσιµο εργαλείο για τον 

καλύτερο τρόπο προώθησης των προϊόντων. έτσι σιγά σιγά, όπως για πρώτη φορά 

αναφέρθηκε από τον Berry το 1983 ( όπως παρατίθεται από τον Bannon 2005) 

χρειάστηκε να επαναπροσδιοριστεί ο σκοπός του µάρκετινγκ. έτσι στη µεταβιοµηχανική 

εποχή αναδύθηκε το µάρκετινγκ σχέσεων (relationship marketing), το οποίο έδωσε 
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έµφαση στην ανάπτυξη µακροχρόνιων σχέσεων εµπιστοσύνης και τη διατήρηση 

αµοιβαίων και ικανοποιητικών συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. 

Παράλληλα στον πολιτικό χώρο, τα πολιτικά κόµµατα θέλησαν να 

µετατοπιστούν από µία µαζική προσέγγιση των ψηφοφόρων τους στην ανάπτυξη και 

τη διαχείριση σχέσεων µε συγκεκριµένους ψηφοφόρους ή οµάδες του εκλογικού 

σώµατος καθώς και την ανάπτυξη σχέσεων µε τους stakeholders. 

Όπως αναφέρει ο Bannon (2005) µια ολοκληρωµένη σχεσιακή προσέγγιση στο 

χώρο του πολιτικού µάρκετινγκ µπορεί να αποτελείται από: 

• την ενσωµάτωση της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ σε ολόκληρο τον οργανισµό 

• µία πραγµατική εστίαση στον πελάτη 

• την οικοδόµηση νέων σχέσεων µε τις οµάδες ψηφοφόρων 

• τη διατήρηση και την ενίσχυση των υφιστάµενων σχέσεων 

• τη συνύπαρξη του παραδοσιακού µάρκετινγκ µε το µάρκετινγκ σχέσεων (Pels 

1996 , όπως παρατίθεται από τον Bannon 2005) 

• την ενσωµάτωση των λειτουργιών της έρευνας, της δηµιουργίας προϊόντος, της 

πολιτικής επικοινωνίας και του τρόπου προσφοράς των υπηρεσιών 

• την αναγνώριση της αδιαχώριστης φύσης των διαδικασιών του µάρκετινγκ και 

της πολιτικής 

• έναν µακροπρόθεσµο στρατηγικό σχεδιασµό 

• την επιχειρησιακή ανάλυση και αξιολόγηση 

 

Σε αντίθεση µε παλαιότερες οικονοµικού χαρακτήρα εκτιµήσεις, είναι πλέον 

φανερό ότι οι αρχές το µάρκετινγκ και οι πρακτικές του δίνουν έµφαση στην ανάπτυξη 

µακροχρόνιων διαδραστικών σχέσεων, ξεφεύγοντας από σε στενά και µη αποδοτικά 

πλαίσια της απλής συναλλαγής (Gummesson 1987; Reichheld 1993; Webster 1992 

όπως αναφέρονται στο Butler and Collins 1996). Η ανάπτυξη σχέσεων είναι 

θεµελιώδες πλεονέκτηµα για τους οργανισµούς. Γι' αυτό και τα πολιτικά κόµµατα 

καλούνται να αναγνωρίσουν τη σηµαντικότητά τους, δηµιουργώντας και 

αναπτύσσοντας µακροχρόνιες σχέσεις (Bannon 2005). 
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Στο ίδιο άρθρο αναφέρεται ότι, κατά την επόµενη δεκαετία πιθανότατα να 

ξεκινήσει η δηµιουργία µίας νέας ολοκληρωµένης σχεσιακής προσέγγισης για την 

εφαρµογή του µάρκετινγκ στην πολιτική, η οποία θα περιλαµβάνει 4 τοµείς 

δραστηριότητας: 

1) Την αποτελεσµατικότερη και άµεση και στοχευµένη επικοινωνία 

2) Την εντατικοποίηση της έρευνας µε προσανατολισµό στις αντιλαµβανόµενες 

ανάγκες των ψηφοφόρων και τους τύπους των σχέσεων που αναπτύσσονται 

στον πολιτικών χώρο 

3) Η αύξηση της βάσης δεδοµένων µέσω της χρήσης των συστηµάτων µάρκετινγκ 

4) Η ανάπτυξη πολιτικής σχέσης 

 

Το µάρκετινγκ σχέσεων στο χώρο της πολιτικής απαιτεί στο µέλλον να γίνει µία 

µεγαλύτερη και σε βάθος ανάλυση. Η ανάπτυξη προσωπικών και µακροχρόνιων 

σχέσεων µε τους ψηφοφόρους καθώς και µε τις υπόλοιπες σηµαντικές οµάδες ατόµων, 

οργανισµών και επιχειρήσεων που διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στο περιβάλλον 

του πολιτικού µάρκετινγκ είναι αναγκαία.  

Θέλοντας να σχολιάσω λίγο παραπάνω τη βασική αυτή σχέση µεταξύ πολιτικού 

κόµµατος και εκλογικού σώµατος αναφέρεται ότι στα πλαίσια του εµπορικού 

µάρκετινγκ το θέµα της δέσµευσης (commitment) και της εµπιστοσύνης (trust) των 

καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις είναι ένα θέµα που έχει αναλυθεί αρκετά 

(Ganesan, 1994). Σε ότι αφορά το πολιτικό µάρκετινγκ αυτή την εποχή έχουµε τα 

πρώτα δείγµατα ενσωµάτωσής τους στην πολιτική σκηνή (Dann, και Hughes, 2008). 

Η αξιοπιστία στην πολιτική αποτελεί θέµα κρίσιµης σηµασίας προκειµένου τα 

κόµµατα να κερδίσουν την υποστήριξη των ψηφοφόρων (Sherman, Schiffman και 

Thelen, 2008). Έτσι, η εµπιστοσύνη µπορεί να γίνει ένα βασικό ζήτηµα για τους 

πολιτικούς να προσδιορίσει πώς ψηφοφόρων αναγνωρίζουν αυτόν τον παράγοντα. 

Οι κοινωνικοί ψυχολόγοι έχουν αναφερθεί στα επιµέρους χαρακτηριστικά που 

διέπουν τις σχέσεις. Εµπιστοσύνη και ειλικρίνεια, το να νοιάζεται, να υποστηρίζεις, να 

βοηθάς, , αφοσίωση, επικοινωνία, συµπάθεια, εκτίµηση και η εναρµόνιση των 

διαφωνιών είναι µερικά από αυτά τα χαρακτηριστικά (Duck 1991, Barnes 1994, Gupta 

1983 όπως αναφέρονται από τον Bannon 2005).Συνεπώς ορισµένοι συγγραφείς 

παροµοιάζουν τις σχέσεις ανταλλαγής µε τη σχέση που προκύπτει από έναν γάµο. Το 
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θέµα είναι πόση εµπιστοσύνη χρειάζεται να δοθεί από την κάθε µεριά ώστε η σχέση να 

διατηρηθεί. Συχνά βλέπουµε να υπάρχει δέσµευση ενώ η σχέση έχει πάψει να 

χαρακτηρίζεται από εµπιστοσύνη (Bannon 2005). 

Καθώς οι κοινωνίες αναζητούν την ανάπτυξη ουσιαστικών σχέσεων µε 

γνώµονα την ηθική και την αλήθεια, η ανάπτυξη σχέσεων θα πρέπει να γίνει η βάση 

ανάπτυξης όλων των πολιτικών ενός κόµµατος. 

 

3.8.3.4 Από τη διαχείριση αντιλήψεων στη διαχείριση εντυπώσεων 

 

 

Τις τελευταίες δεκαετίες η πολιτική είναι στραµµένη στη διαχείριση της πολιτικής 

αντίληψης (political perception management). Αυτό αποτελεί µία σαφή τάση προς την 

παγκόσµια εµπορευµατοποίηση του προσφερόµενου πολιτικού προϊόντος µε έµφαση 

στην επικοινωνία και την προβολή. Η οπτική κουλτούρα διαµορφώνεται µέσω των 

ΜΜΕ και περισσότερο µέσω της τηλεόρασης. Άλλωστε η εικόνα έχει γίνει πιο 

σηµαντική σε σχέση µε την ουσία και αυτό ως τάση ευθύνεται για τη µετατροπή της 

πολιτικής σε πολιτική διαµόρφωσης αντιλήψεων(Landtsheer, De Vries και Vertessen 

2008).  

Από την άλλη µεριά, σύµφωνα µε τους Landtsheer, De Vries και Vertessen 

(2008) έχουµε την πολιτική διαχείριση εντυπώσεων (political impression 

management), η οποία εστιάζει σε διαφορετικές πτυχές της πολιτικής επικοινωνίας. Η 

πολιτική διαχείριση εντυπώσεων µελετά την επίδραση που έχει η εντύπωση που 

δηµιουργούν οι πολιτικοί υποψήφιοι. Αυτή περιλαµβάνει: 

• Προφορικά µηνύµατα 

• Χαρακτηριστικά εµφάνισης του πολιτικού υποψηφίου  

• Αντιλαµβανόµενα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας του πολιτικού 

υποψηφίου που έχουν να κάνουν µε τη µη λεκτική συµπεριφορά τους 

 

Επιπλέον, το πεδίο της πολιτικής διαχείρισης των εντυπώσεων µελετά εκείνες 

της πτυχές της επικοινωνίας οι οποίες εφαρµόζονται στην πολιτική και έχουν να κάνουν 

µε τις: 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

53 
 

• πολιτικές εκστρατείες,  

• ιστοσελίδες και  

• ζωντανές πολιτικές αναµετρήσεις και διαλόγους, τα γνωστά debates.  

 

Στη θεωρία του πολιτικού µάρκετινγκ ο πολιτικός υποψήφιος θεωρείται ένα από 

τα σηµαντικότερα µέρη που συνθέτουν το πολιτικό προϊόν (Wring 1997) ή ακόµα και 

ότι πρόκειται για τον πυρήνα αυτού (Henneberg και O'shaughnessy 2007). Όταν ο 

υποψήφιος δεν λειτουργεί θετικά υπέρ του κόµµατος και δεν έχει την ανταπόκριση από 

το εκλογικό σώµα τότε χρειάζεται να γίνει επανατοποθέτηση (reposition). ∆εδοµένου 

ότι οι ψηφοφόροι επιλέγουν µε την ψήφο τους ένα κόµµα ή πολιτικό ευελπιστούν στην 

ανταπόδοση, µέσω της εκπλήρωσης των προβλέψεων και των προσδοκιών από 

αυτούς (Landtsheer, De Vries and Vertessen 2008). Σε περίπτωση που αυτό δε γίνει, η 

ψήφος δεν επαναλαµβάνεται και το εκλογικό σώµα αλλάζει στάση κάνοντας 

διαφορετική πολιτική επιλογή. 

Ο καταναλωτισµός έχει διεισδύσει σταδιακά στην πολιτική αρένα (Maarek, 

1995, Newman, 1999a, Lees-Marshment, 2004). Σύµφωνα µε τους Landtsheer et al. 

(2008) οι πολίτες δε λειτουργούν ακριβώς ως ψηφοφόροι αλλά έχουν µετεξελιχθεί σε 

καταναλωτές του πολιτικού προϊόντος. Η παραπάνω εξέλιξη δείχνει τη γενικότερη τάση 

που υπάρχει στην κοινωνία η οποία πλέον δε δέχεται την πολιτική ρητορική έτσι απλά, 

αλλά υποχρεώνει τους πολιτικούς να εφαρµόσουν τις τεχνικές του µάρκετινγκ 

προκειµένου να υπάρξουν βελτιώσεις και υψηλές επιδόσεις (Newman, 1999, Lees-

Marshment, 2004). 

Ο Newman (1999a) το 1999 δηλώνει ότι "η πολιτική εικόνα ή εντύπωση 

δηµιουργείται µέσω της χρήσης οπτικών εντυπώσεων και επικοινωνείται από τη 

φυσική παρουσία του υποψηφίου, την εµφάνισή και την εµπειρία του στα ΜΜΕ, και το 

ρεκόρ πολιτικής ηγεσίας καθώς όλες αυτές οι πληροφορίες είναι ενσωµατωµένες στο 

µυαλό των πολιτών". Οι πολιτικοί είναι ένα είδος ερµηνευτών και εκείνος µε την 

καλύτερη ερµηνεία κερδίζει τα πλήθη (Maarek, 1995, Newman, 1999b, 

Schwartzenberg, 1977). Η αλλαγή αυτή έγινε αρχικά αισθητή στις Ηνωµένες Πολιτείες 

δεκαετίες νωρίτερα και τώρα αρχίζει να εµφανίζεται και σε χώρες της Ευρώπης όπως, 

στην Ελλάδα, στην Ιταλία, στη Γαλλία και στο Βέλγιο. Αν και οι ευρωπαίοι, ως εκλογικό 

σώµα, τείνουν να είναι ιδιαίτερα πιστοί στο πολιτικό κόµµα που υποστηρίζουν , 
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φαίνεται ότι τελικά ψηφίζουν έναν υποψήφιο µε τον οποίο αισθάνονται συνδεδεµένοι, 

ειδικά σε συναισθηµατικό επίπεδο (Landtsheer et al. 2008).  

Προκειµένου τα κόµµατα και οι πολιτικοί να προσανατολιστούν περισσότερο 

προς την αγορά χρησιµοποιούν τα λεγόµενα sound bites, µεταφορές, την εµφάνιση και 

την αντιλαµβανόµενη από τους ψηφοφόρους προσωπικότητα. 

Τρεις πτυχές της πολιτικής διαχείρισης εντυπώσεων: 

1) Η δύναµη της ρητορικής στην πολιτική (το στυλ δηλαδή της γλώσσας που 

χρησιµοποιείται) 

2) Η επιρροή που ασκούν τα εµφανισιακά χαρακτηριστικά 

3) Ο ρόλος της αντιλαµβανόµενης πολιτικής προσωπικότητας 

 

Σύµφωνα µε αυτό το σκεπτικό η ρητορική ως εργαλείο πειθούς, η 

χειραγώγηση µέσω της εµφάνισης αλλά και άλλα κοµµάτια της πολιτικής 

διαχείρισης εντύπωσης θα µπορούσε να θεωρηθεί ότι απειλούνται οι αξίες της 

δηµοκρατίας. Αυτό γιατί όπως υποστηρίζεται από τους επικριτές της πολιτικής 

διαχείρισης εντυπώσεων, µέσω αυτής της οδού επιτρέπεται στους πολιτικούς 

να κερδίζουν την ψήφο του εκλογικού σώµατος βάσει ικανοτήτων και 

χαρακτηριστικών που ενδεχοµένων να µην υφίστανται (Mazzoleni και Schulz, 

1999). Ο O'Shaughnessy (2002) σχολιάζει και θεωρεί ότι η παραπάνω κριτική 

αναφέρεται στην ωφελιµιστική διάσταση του πολιτικού µάρκετινγκ. 

Ένα παράδειγµα είναι όταν οι πολιτικοί παρευρίσκονται σε ψυχαγωγικού είδους 

εκποµπές και θεάµατα ώστε να προωθήσουν την εικόνα τους πείθοντας τους 

ψηφοφόρους σχετικά µε τις ειλικρινείς προσωπικότητές τους. Στο Βέλγιο η προβολή 

διασηµοτήτων στην πολιτική σκηνή λειτουργεί µε τον ίδιο τρόπο. Αθλητές, 

τραγουδιστές ακόµα και µοντέλα, δηλώνουν το πολιτικό τους 'χρώµα' ξεκινώντας έτσι 

µια διαφορετική πολιτική εκστρατεία (Landtsheer et al. 2008). 

Στη σηµερινή πολιτική πραγµατικότητα, όπως υποστηρίζει ο Bernard Manin 

(1997), τα χαρακτηριστικά της πολιτικής περιστρέφονται γύρω από την εικόνα, όπως 

αυτή προβάλλεται µέση της τηλεόρασης και του διαδικτύου. Έτσι δηµιουργείται το 

φαινόµενο της "δηµοκρατίας του κοινού", όπως ο ίδιος το χαρακτηρίζει. Από τη µία 

µεριά, αυτό οφείλεται στην αδιαφορία, την άγνοια και την παθητική στάση που υιοθετεί 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

55 
 

απέναντι στην πολιτική. Από την άλλη µεριά οφείλεται στην τεχνητή φύση των 

πολιτικών τηλεοπτικών προσώπων.  

Η συγκεκριµένη θέση λοιπόν στηρίζεται στην πεποίθηση ότι η πρωτοβουλία 

των όρων για την εκλογική επιλογή ανήκει κατά κύριο λόγο στον υποψήφιο πολιτικό και 

όχι στους ψηφοφόρους. Σύµφωνα µε τα λόγια του Mancini (2011 σελ. 14), ο οποίος 

στηρίζεται στο πλαίσιο του επιχειρήµατος του Manin εξηγεί την υπόθεση Berlusconi 

στην Ιταλία ως εξής, "οι ψηφοφόροι είναι απλοί θεατές εκείνων που προβάλλονται στη 

σκηνή, υποψήφιων πολιτικών, δεσπόζουσες φυσιογνωµίες που εµπνέουν και 

υποκινούν " 

 

3.8.4 Η ΤΙΜΗ 

 

Λαµβάνοντας υπόψη τη διαδικασία ανταλλαγής που υπάρχει στο πολιτικό 

µάρκετινγκ, η τιµή αναφέρεται στην ψήφο η οποίο δίνεται ως αντάλλαγµα για την 

επιθυµητή κυβέρνηση εµπιστοσύνης. Το 1988 ο Reid, θέλοντας να κάνει τη σύνδεση 

µεταξύ εκλογικής και καταναλωτικής συµπεριφοράς (Lane 1993), παρατηρεί ότι η 

ψήφος είναι στην ουσία µία "ψυχολογική αγορά" (Reid 1988).  

Η τιµή στην πολιτική αντιπροσωπεύει τα συναισθήµατα του ψηφοφόρου σχετικά 

µε θέµατα εθνικής, οικονοµικής και ψυχολογικής ελπίδας ή ανασφάλειας κατά την 

επιλογή ενός πολιτικού κόµµατος ή υποψηφίου (Niffenegger 1988, Wring 1997). 

Το εθνικό τίµηµα που συνεπάγεται η ψήφος µπορεί αν συγκεντρώνεται στο 

αίσθηµα εθνικής υπερηφάνειας των πολιτών κατόπιν της εκλογής και της ανάδειξης 

ενός κόµµατος στην κυβέρνηση. Το ψυχολογικό τίµηµα έχει να κάνει µε το κατά πόσο 

οι ψηφοφόροι αισθάνονται άνετα µε τα προσωπικά χαρακτηριστικά του ηγέτη ενός 

κόµµατος αλλά και µε κάποιου υποψηφίου πιο συγκεκριµένα (Niffenegger 1988).  

Η ψήφος συνεπάγεται και αντίστοιχο οικονοµικό κόστος ή οικονοµική ωφέλεια. 

Ο Egan (1999) σχολιάζοντας ότι το αποτέλεσµα της εφαρµογής των παραδοσιακών 

πολιτικών των δύο ισχυρότερων κοµµάτων της Μ. Βρετανίας δίνει ένα παράδειγµα. Οι 

πολιτικές των δύο κοµµάτων είναι είτε η υψηλή φορολογία παράλληλα µε υψηλής 

ποιότητας προσφερόµενες υπηρεσίες είτε η χαµηλή φορολογία µε προσφερόµενες 

υπηρεσίες χαµηλής ποιότητας. Όποιο και να θεωρείται ως καλύτερο και ωφέλιµο από 

το εκλογικό σώµα, πιθανόν χαµηλή φορολογία µε υψηλής ποιότητα υπηρεσίες, πάντα 
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αυτό θα αντιστοιχεί σε κάποιο τίµηµα. Το τίµηµα είναι οι χαµηλής ποιότητας υπηρεσίες 

ή η υψηλή φορολογία. 

Η µεταβλητή της τιµολόγησης στο πολιτικό µείγµα µάρκετινγκ µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί από τα διάφορα κόµµατα είτε θετικά, είτε αρνητικά. Η θετική διάσταση 

της χρήσης της κατά τη διάρκεια της προεκλογικής εκστρατείας στοχεύει στην αύξηση 

του αισθήµατος της αισιοδοξίας των πολιτών. Ένα παράδειγµα είναι η βελτίωση της 

εικόνας της χώρας σε διεθνές επίπεδο (Wring 1997). Στην αρνητική του διάσταση το 

στοιχείο της τιµολόγησης γίνεται εργαλείο εκµετάλλευσης στα χέρια των πολιτικών και 

των κοµµάτων. ∆ηµιουργώντας αισθήµατα ανασφάλειας και φόβου στους πολίτες, οι 

προεκλογικές εκστρατείες παίρνουν αρνητικό χαρακτήρα. Έτσι προσπαθούν να 

εισβάλουν στην ψυχολογία των ψηφοφόρων αγγίζοντας θέµατα οικονοµικής φύσης 

(πχ. όταν κατηγορούνται αντίπαλοι ότι θα περικόψουν µισθούς και συντάξεις), εθνικής 

φύσης (πχ. όταν σε περιόδους εθνικής κρίσης και αβεβαιότητας κατηγορούνται 

αντίπαλοι ότι θα πλήξουν το διεθνές κύρος της χώρας) και ψυχολογικής φύσης (πχ. 

όταν δηµιουργούνται υπονοούµενα για την επάρκεια ή την αξιοπιστία αντιπάλων). 

 

3.8.5 Η ∆ΙΑΝΟΜΗ 

 

Η διανοµή ως στοιχείο του πολιτικού µείγµατος µάρκετινγκ αναφέρεται σε 

εκείνες τις µεθόδους και τα κανάλια διανοµής που χρησιµοποιούνται ώστε οι ηγέτες 

των κοµµάτων και οι πολιτικοί υποψήφιοι να έρθουν σε άµεση επαφή µε τους 

ψηφοφόρους (Niffenegger 1988). Στη διανοµή πρωταγωνιστούν οι τοπικοί 

εκπρόσωποι των κοµµάτων σε διάφορες περιοχές της περιφέρειας. Σύµφωνα µε τους 

Niffenegger (1988) και Wring (1997), η δραστηριότητα αυτών των τοπικών 

οργανώσεων και γραφείων εκπροσώπισης περιλαµβάνει: 

1) Tο πρόγραµµα των προσωπικών εµφανίσεων του ηγέτη και των στελεχών του 

κόµµατος, 

2) το πρόγραµµα παραδοσιακών δράσεων που τελούνται συνήθως από εθελοντές 

σε τοπικό επίπεδο, 

3) τη ψηφοθηρία (canvassing), 

4) το µοίρασµα φυλλαδίων και 

5) την αφισοκόλληση 
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Ο Wring (1997) δίνει ιδιαίτερη έµφαση στο δίκτυο των απλών µελών του 

κόµµατος, τόσο των οπαδών όσο και των εθελοντών, αφού είναι εκεί που δίνουν τον 

παλµό στον οργανισµό. 

Είναι γεγονός ότι οι δραστηριότητες ενός κόµµατος και η στρατηγική του 

πολιτικού µάρκετινγκ συντονίζονται κεντρικά από το κόµµα. Ωστόσο είναι σηµαντικό για 

την επιτυχία της πολιτικής παράταξης να διατηρείται ο ενθουσιασµός των µελών και 

των εθελοντών της (Butler & Collins 1994, 1999). Εδώ το πολιτικό µάρκετινγκ και οι 

άνθρωποι που το συντονίζουν θα πρέπει να δηµιουργούν στους εθελοντές µια 

αίσθησης εγγύτητας και οικειότητας µε το κόµµα. Έτσι µέσω της διοργάνωσης 

συνεδρίων, ηµερίδων και ηµι-κοινωνικών συναντήσεων προσπαθούν να τονίσουν τη 

σηµαντικότητα της προσφοράς τους σε έναν σηµαντικό σκοπό (Butler & Collins 1994, 

σελ. 25). 

Αντίθετα, ο Egan (1999), υποστηρίζει ότι τα τοπικά κοµµατικά στελέχη παίζουν 

ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο και µπορούν να επηρεάσουν σε µεγάλο βαθµό το 

αποτέλεσµα των εκλογών κατά τη διάρκεια αναµετρήσεων. Έτσι για τον Egan το 

πολιτικό µάρκετινγκ στη συγκεκριµένη περίπτωση παραλληλίζεται µε το µάρκετινγκ 

ιδιοχρησίας (franchise marketing), όπου οι µαζικές επικοινωνιακές δραστηριότητες 

διευθύνονται κεντρικά αλλά µε την παραχώρηση σηµαντικής αυτονοµίας στους κατά 

τόπους δικαιούχους (franchisees).  

Τί οδηγεί όµως τους ανθρώπους στην ένταξή τους σε ένα κόµµα; Η πίστη σε 

κάποιο κοινό κοινωνικό σκοπό είναι εκείνη που κινητοποιεί τους ανθρώπους τόσο στο 

να ενταχθούν σε κάποια πολιτική παράταξη όσο και να υποστηρίξουν τις αντίστοιχες 

εκλογικές εκστρατείες. Αποτελούν τους καλύτερους εκφραστές τους κόµµατος και 

στηρίζουν τις θέσεις του µε σθένος. Κάποιοι επιλέγουν να συνδράµουν οικονοµικά, 

άλλοι να αφιερώσουν ένα µεγάλο κοµµάτι του προσωπικού τους χρόνου 

προσπαθώντας για την εκλογή του κόµµατος που υποστηρίζουν ενώ άλλοι 

αναλαµβάνουν τη διαχείριση κάποιου τοπικού πολιτικού γραφείου, την οργάνωση και 

το συντονισµό δραστηριοτήτων σχετικά µε τις προεκλογικές εκστρατείες, τη διανοµή 

φυλλαδίων, την προσέγγιση ψηφοφόρων και την αφύπνιση των υποστηρικτών του 

κόµµατος την ηµέρα των εκλογών. Μάλιστα, στη Μ. Βρετανία δεδοµένου της έλλειψης 

κρατικής χρηµατοδότησης η ύπαρξη και η συµµετοχή των µελών λαµβάνει ιδιαίτερα 

σηµαντικές διαστάσεις (Lilleker 2005).. 
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Η διαδικασία λήψης των αποφάσεων έχει µεταφερθεί στον ηγετικό πυρήνα των 

κοµµάτων αφήνοντας τους µέλη των τους να αισθάνονται πολλές φορές αποξενωµένα 

ή αποκοµµένα από την πολιτική παράταξη (Lilleker 2005). 

 

3.8.6 Η ∆ΥΝΑΜΗ 

 

 

Τελευταίο στη παρούσα ανάλυση του πολιτικού µείγµατος µάρκετινγκ βρίσκεται 

η δύναµη, για το οποίο βρίσκουµε ελάχιστες αναφορές σε νεώτερα άρθρα και συχνά 

γίνεται µε έµµεσο τρόπο.  

Η δύναµη για ένα κόµµα έχει αρκετές παραµέτρους. Μπορεί να είναι η 

κοινοβουλευτική του παρουσία µε µεγάλο αριθµό βουλευτών, µπορεί να αριθµεί πολλά 

µέλη και εθελοντές, µπορεί να ασκεί επιρροή στα ΜΜΕ ή να έχει µεγάλο δίκτυο 

γνωριµιών (lobbying). Η απόκτηση δύναµης εκτός από το ότι οδηγεί ένα κόµµα στην 

πολυπόθητη εκλογική νίκη αυξάνει παράλληλα και το κύρος του κόµµατος σε εθνικό και 

διεθνές επίπεδο. 

Το 2005 ο Lilleker γράφει ότι η δύναµη αποτελεί ένα στοιχείο του πολιτικού 

µείγµατος µάρκετινγκ το οποίο θα πρέπει να επαναπροσδιοριστεί και να σηµειωθεί ο 

κεντρικός ρόλος της στη διαδικασία 'εµπορευµατοποίησης' στην πολιτική.  

Ακολουθεί ένα συνολικό σχήµα µε τα συστατικά µέρη του πολιτικού µείγµατος 

µάρκετινγκ που αναλύθηκαν παραπάνω 
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∆ιάγραµµα 4. Το µείγµα µάρκετινγκ του πολιτικού οργανισµού 

 

 

3.9 ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΠΩΝΥΜΙΑ 

 

Στη βιβλιογραφία του πολιτικού µάρκετινγκ υπάρχει ένας µεγάλος όγκος 

εργασιών η οποία αποδέχεται τα πολιτικά κόµµατα και τους πολιτικούς υποψηφίους ως 

επωνυµίες (Kavanagh, 1995; Kotler and Kotler, 1999; Harris and Lock, 2001; 

Scammell, 2007). 

Η επωνυµία µεταφράζεται ως "Ένα όνοµα, ένας όρος, ένα σήµα, ένα σύµβολο ή 

σχέδιο, ή ακόµα και ένας συνδυασµών όλων αυτών που σκοπό έχει να ταυτοποιήσει 

σε αγαθά ή υπηρεσίες ενός πωλητή ή οµάδας πωλητών και να τα διαφοροποιήσει από 

εκείνα των ανταγωνιστών" (ΑΜΑ 1960).  

Τα πολιτικά κόµµατα εµφανώς ικανοποιούν τον παραπάνω ορισµό. Αυτό 

φαίνεται από το γεγονός ότι πολλά κόµµατα επαναπροσδιόρισαν τις ονοµασίες τους 
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(πχ. Ρεπουµπλικάνοι και ∆ηµοκρατικοί στις Ηνωµένες Πολιτείες, Νέο Εργατικό Κόµµα 

και Συντηρητικοί στη Μ. Βρετανία) αλλά και σε µικρότερο βαθµό τα σύµβολά τους (ο 

ελέφαντας, το γαϊδούρι, το κόκκινο τριαντάφυλλο και το δέντρο για κάθε ένα από τα 

αναφερθέντα κόµµατα αντίστοιχα). Κατά συνέπεια οι ψηφοφόροι προσδίδουν ιδιαίτερες 

σηµασίες στα ονόµατα και τα σύµβολα των κοµµάτων το οποίο τους επιτρέπει να 

διαφοροποιούν την ψήφο τους κατά τη διάρκεια των εκλογικών αναµετρήσεων (Smith 

and French 2009). 

Για τους Smith and French (2009)η µελέτη του branding στην πολιτική µπορεί 

να γίνει σύµφωνα µε δύο προοπτικές: 

• Από την σκοπιά της διαχείρισης της πολιτικής επωνυµίας: Αφορά την εφαρµογή 

πρακτικών του branding σε µία δεδοµένη αγορά ώστε να αναπτύξει κανείς µέσα 

σε αυτό µία πολιτική ταυτότητα και επωνυµία. 

• Από την σκοπιά του ψηφοφόρου: Αφορά τον τρόπο µε τον οποίο οι 

καταναλωτές µαθαίνουν για την µάρκα και κινητοποιούνται από αυτή. 

 

Σύµφωνα µε τους O’Shaughnessy and Henneberg (2007) πολιτικές επωνυµίες 

(political brands) διακρίνονται σε τρία συστατικά µέρη: 

1) Το πολιτικό κόµµα, ως η επωνυµία 

2) Ο πολιτικός, ως ηγέτης, µαζί µε τα χαρακτηριστικά που φέρει 

3) Οι πολιτικές, ως η βασική προσφορά υπηρεσίας 

 

Ακολουθεί η ανάλυση των παραπάνω τριών συστατικών µερών. 

∆εδοµένου ότι οι πολιτικές επωνυµίες λειτουργούν στο µυαλό του ψηφοφόρου-

καταναλωτή όπως και οι άλλες επωνυµίες, δεν έχουν όλες οι οργανώσεις την ίδια 

σηµασία και αξία. Έτσι οι πολιτικοί οργανισµοί διαφέρουν µεταξύ τους σε σχέση µε τη 

δύναµη, τη µοναδικότητά τους και τη συµπάθεια που τρέφουν γι' αυτούς οι πολίτες 

(Keller 2003). Αναπόφευκτα, όσο πιο θετικοί (αρνητικοί) είναι οι συνδυασµοί των τριών 

χαρακτηριστικών της πολιτικής επωνυµίας τόσο πιο ισχυρή (αδύναµη) είναι η πολιτική 

επωνυµίας για ένα ψηφοφόρο. Για παράδειγµα αν ένα κόµµα διαθέτει µία διαφορετική 

και µοναδική πολιτική σε κάποιο τοµέα σηµαντικό τοµέα για το εκλογικό σώµα και την 

οποία υποστηρίζει θερµά, τότε αυτή η πολιτική µπορεί να γίνει το ισχυρότερο στοιχείο 
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της επωνυµίας (Smith and French 2009). Ωστόσο καθώς στη Μ. Βρετανία οι πολίτες 

πλέον ψηφίζουν κρίνοντας τη συνολική ικανότητα και απόδοση των αντίπαλων 

πολιτικών κοµµάτων, και σε συνδυασµό µε την ανάγκη των πολιτικών κοµµάτων να 

αγγίξουν µία µεγάλη µερίδα πληθυσµού τα κόµµατα οδηγούνται στην υιοθέτηση 

πολιτικών 'µέσης λύσης' (Stokes, 1992). 

Το πολιτικό κόµµα ως επωνυµία φαίνεται να φέρει µία έµφυτη δύναµη και αυτό 

γιατί προσφέρει στους ψηφοφόρους συνοχή, αναγνώριση και προβλεψιµότητα (Singer, 

2002). Συνεπώς, η επωνυµία του κόµµατος παράγει σήµατα στους πελάτες που να 

είναι απλά, αξιόπιστα, σηµαντικά και να έχουν διάρκεια για πολύ µεγάλα χρονικά 

διαστήµατα (Τomz και Sniderman, 2005). 

Σε σχέση µε αυτό, το εµπορικό σήµα του κόµµατος µπορεί να παράγει σήµατα 

των πελατών που είναι απλό, αξιόπιστο, εξέχον και συνεχής για µεγάλο χρονικό 

διάστηµα (Τomz και Sniderman, 2005). 

Για παράδειγµα, η µακροχρόνια βασική αξία που πηγάζει από την πολιτική 

επωνυµία του Εργατικού Κόµµατος είναι µεταξύ άλλων, η µείωση των ανισοτήτων και 

την προώθηση της κοινωνικής δικαιοσύνης. Το αντίστοιχο στοιχείο που ξεχωρίσει για 

τους Συντηρητικούς είναι η προάσπιση των ατοµικών συµφερόντων και η χαµηλότερη 

φορολόγηση των φυσικών προσώπων, κ.λπ.. Τα βασικά αυτά χαρακτηριστικά είναι 

χρήσιµα ως προς τη διαχείριση των ψηφοφόρων από το κόµµα καθώς δε θα πρέπει να 

επαναλαµβάνουν και να τοποθετούνται διαρκώς ως προς τις πολιτικές τους θέσεις. 

Είναι ενδιαφέρον το γεγονός ότι ενώ τα δύο πιο ισχυρά κόµµατα της Μ. Βρετανίας, το 

Εργατικό Κόµµα υπό τον Blair και οι Συντηρητικοί υπό τον Cameron, έχουν 

επανατοποθετηθεί στην πολιτική αγορά οι βασικές αξίες που διέπουν την πολιτική 

επωνυµία έχουν µείνει ανέπαφες.  

Ωστόσο είναι ξεκάθαρο ότι η δύναµη της πολιτικής επωνυµίας δε µπορεί να 

µείνει σταθερή και απαραβίαστη. Πιο συγκεκριµένα, όταν ένα κόµµα στέλνει 

αντικρουόµενα µηνύµατα στους ψηφοφόρους και διχάζεται ως προς τις θέσεις του, η 

αντιλαµβανόµενη συνοχή της επωνυµίας του κόµµατος καταρρέει, η αξιοπιστία του 

χάνεται και οι ψηφοφόροι είναι δεν είναι πρόθυµοι να στηρίξουν στις εκλογές ένα 

διχασµένο κόµµα. Αντίστοιχο παράδειγµα είναι ο διχασµός που βίωσε το Συντηρητικό 

Κόµµα υπό τον John Major και, πιο πρόσφατα, το Εργατικό Κόµµα υπό τον Γκόρντον 

Μπράουν. 

Αναλύοντας το τελευταίο συστατικό στοιχείο της πολιτικής επωνυµίας, ο 

Schneider (2004) γράφει ότι ο αρχηγός ενός κόµµατος συγκεντρώνει στο πρόσωπό 
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του συνήθως την πιο καθαρή, την πιο ισχυρή και την πιο εύστοχη ερµηνεία της. Αυτό 

γιατί η εικόνα του είναι εύκολα αναγνωρίσιµη και επικοινωνείται στο κοινό µέσω της 

λεκτικής επαφής και οπτικής εικόνας. 

Προκειµένου να γίνει αντιληπτή η σηµαντικότητα του στοιχείου της πολίτικης 

προσωπικότητας και της εικόνας του κόµµατος ως στοιχεία του προσφερόµενου 

πολιτικού προϊόντος η Ipsos MORIS ύστερα από έρευνα που διεξήγαγε έδειξε ότι, η 

εικόνα του ηγέτη και η εικόνα του κόµµατος αντιστοιχούν στο 56% της πολιτικής 

απόφασης του εκλογικού σώµατος στις Βρετανικές εκλογές το 2001(O'Shaughnessy 

Baines , O'Cass & Ormrod 2012). Το 44% της πολιτικής απόφασης κατείχαν οι 

πολιτικές θέσεις των κοµµάτων (Worcester and Baines 2006). 

Σύµφωνα µε τον Keller (2002) οι επωνυµίες µπορούν να προσφέρουν 

κοινωνιολογικά, ψυχολογικά, ορθολογικά και πολιτιστικά οφέλη στους καταναλωτές, και 

στους ψηφοφόρους ειδικότερα (Scammell 2007). Η ύπαρξη πολιτικών επωνυµιών δίνει 

στους ψηφοφόρους τη δυνατότητα να µάθουν για το κόµµα και την επωνυµία αυτού, να 

αλληλεπιδρούν µε αυτή και τελικά να επιλέγουν εκείνη που τους ταιριάζει καλύτερα 

(Smith and French 2009). 

Συνοψίζοντας όλη τη σχετική θεωρία που αφορά το προσφερόµενο πολιτικό 

προϊόν προκύπτει ότι αυτό διαµορφώνεται σε τρία επίπεδα. Στο κέντρο είναι οι 

πολιτικές ιδέες και υποσχέσεις ως βασικό συστατικό του πολιτικού προϊόντος. Στο 

αµέσως επόµενο επίπεδο βρίσκονται οι πολιτικές του κόµµατος µαζί µε την εικόνα του 

κόµµατος, την εικόνα του ηγέτη και η ιστορία που φέρει ο πολιτικός οργανισµός. Στο 

τελευταίο επίπεδο είναι η επωνυµία του κόµµατος στην οποία συνοψίζονται όλα τα 

προηγούµενα στοιχεία. Το σχήµα που ακολουθεί δείχνει τη διαβάθµιση του πολιτικού 

προϊόντος όπως προκύπτει συµπερασµατικά από το σύνολο της θεωρίας. 
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∆ιάγραµµα 5. Το πολιτικό προϊόν 

 

3.10 ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΨΗΦΟΦΟΡΙΑ 

 

Η εκλογή ενός κόµµατος ή ενός υποψηφίου γίνεται µέσω της ψήφου. Λόγω του 

κεντρικού ρόλου που έχει το εκλογικό σώµα και η εκλογική διαδικασία στην εφαρµογή 

της πολιτικής, ασχολήθηκαν µαζί τους αρκετοί ακαδηµαϊκοί θέλοντας να συµβάλλουν 

στη βιβλιογραφική επέκταση του πολιτικού µάρκετινγκ. 

Το να ψηφίζει κάποιος για ένα συγκεκριµένο κόµµα, ιστορικά, αποτελεί πηγή 

κοινωνικής ταυτότητας και προσδιορισµού(O' Shaughnessy 2001) και όπως 

χαρακτηριστικά γράφει ο O' Cass (2003) "η ψήφος αποτελεί κοινωνική επιβεβαίωση". 

Η διαδικασία λήψης εκλογικής απόφασης είναι πολύπλοκη κατά βάση. Αυτό 

γιατί τα άτοµα χρησιµοποιούν ένα συνδυασµό λογικού και 'παράλογου' τρόπου 

αιτιολόγησης της απόφασής τους και επηρεάζονται συναισθηµατικά τόσο από τα 

εικόνα ηγέτη 

πολιτικές 

κόµµατος 

εικόνα 

κόµµατος 

ιστορία 

κόµµατος 
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µηνύµατα που µεταδίδουν τα ΜΜΕ όσο και από δυνάµεις που ασκούν διάφορες 

οµάδες. Η λογική επιλογή βασίζεται σε µία ανάλυση κόστους και ωφέλειας (cost benefit 

analysis), όπου ο ψηφοφόρος επιλέγει ένα κόµµα ή έναν υποψήφιο βάσει των 

ωφελειών που µπορεί να λάβει. Η λεγόµενη 'παράλογη' επιλογή στηρίζεται σε 

συναισθηµατικού τύπου κριτήρια αξιολόγησης της εκλογικής επιλογής και απόφασης 

(Dean, Croft 2009). 

Οι διάφορες οµάδες πολιτών που ανήκουν στο εκλογικό σώµα έχουν 

διαφορετικά επίπεδα γνώσης, αντιληπτικής ικανότητας, συµµετοχής στα στην πολιτική 

και κίνητρα. Όλοι αυτοί οι παράγοντες λοιπόν και ορίζουν το βαθµό που οι ψηφοφόροι 

συµµετέχουν στην εκλογική διαδικασία. Για παράδειγµα, υπάρχουν οµάδες πολιτών 

που και οµάδες που δεν ψηφίζουν, οι οποίοι έχουν µία ισχυρή ικανότητα να αξιολογούν 

και ασχολούνται πολύ µε θέµατα πολιτικής. Ωστόσο υπάρχει µία άλλη µερίδα ατόµων 

που έχουν την ίδια ικανότητα αξιολόγησης και λήψης εκλογικής απόφασης, όµως είναι 

αδιάφοροι ως προς τη συµµετοχή τους στην πολιτική διαδικασία (Dean, Croft 2009). 

Η γνώση που έχουµε ως τώρα σχετικά µε το µυαλό και τον τρόπο σκέψης των 

ψηφοφόρων στηρίζεται στην ανάλυση των λογικά σκεπτόµενων ψηφοφόρων, δηλαδή 

ατόµων που διαθέτουν καθαρή και συγκεκριµένη ιεραρχία των προτιµήσεών τους. Στην 

πραγµατικότητα σπάνια βρίσκουµε µία τέτοια λογική και αµετάβλητη ιεραρχία. Η γνώµη 

των ατόµων πάνω σε διάφορα θέµατα είναι κάτι που προσωρινή και οι οποιεσδήποτε 

αλλαγές συµβαίνουν αργά µέσα στον χρόνο ως αποτέλεσµα την έκθεσής τους σε νέες 

πληροφορίες. 

Σύµφωνα µε έρευνα η οποία αναφέρουν οι  στο άρθρο τους όταν από τους 

συµµετέχοντες στην έρευνα ζητήθηκε να εκφράσουν την πραγµατική τους επιλογή και 

τα πολιτικά τους συναισθήµατα ως προς ένα συγκεκριµένο κόµµα, παρατηρήθηκε το 

φαινόµενο του λεγόµενου "φαύλου κύκλου της σιωπής" (spiral of silence) (Noelle-

Neuman 1977). Με άλλα λόγια οι συµµετέχοντες ένιωσαν δισταγµό και ντροπή να 

εκφράσουν την σαφή υποστήριξή τους σε κάποιο πολιτικό κόµµα. 

Έτσι, ακόµη και για ένα υψηλό επίπεδο προσανατολισµού στο πολιτικό 

µάρκετινγκ, ενδέχεται κάθε προσπάθεια αναζήτησης των αναγκών και των επιθυµιών 

µπορεί να αποκαλύψει µόνο αντιφατικές προτιµήσεις, µια ελαφρώς διαφοροποιηµένες 

µεταξύ τους αντιλήψεις, ή ακόµα και σκόπιµα παραπλανητικές απόψεις 

(O'Shaughnessy, Baines , O'Cass & . Ormrod 2012). 

Όσο λιγότερο ευθυγραµµισµένο (ως προς τις προτιµήσεις) είναι ένα µέλος του 

εκλογικού σώµατος τόσο αυξάνεται ο βαθµός αβεβαιότητας ως προς τη συµπεριφορά 
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του στις εκλογές. Έτσι, µπορεί να είναι περισσότερο διατεθειµένοι να υιοθετήσουν 

εναλλακτικά πολιτικά µηνύµατα, να υποστηρίξουν συγκεκριµένα µόνο θέµατα, να 

επηρεαστούν από εµφανίσεις ή να απεµπλακούν οριστικά από το κόµµα και τελικά να 

µην ψηφίσουν. Το τελευταίο γίνεται όλο και συχνότερο τα τελευταία χρόνια.  

Η άποψη της πολιτικής επιστήµης σχετικά µε την συµπεριφορά του ψηφοφόρου 

(η λεγόµενη συµπεριφορά καταναλωτή σε όρους εµπορικού µάρκετινγκ) βασίζεται 

σύµφωνα µε τον Denver (1994) σε τρεις συνιστώσες της αναγνώρισης του κόµµατος 

(party identification), 

• Στην κοινωνικοποίηση 

• Σε συγκεκριµένα θέµατα 

• Στην κοινωνική τάξη 

 

Οι Heath et al (1985) υποστηρίζουν ότι το µοντέλο ψηφοφορίας 

βασισµένο στις πολιτικές των κοµµάτων µπορεί να απορριφθεί. Οι αποφάσεις 

που λαµβάνονται από τους καταναλωτές, εδώ ψηφοφόρους, συνήθως 

επηρεάζονται από φαινοµενικά ασήµαντους παράγοντες όπως, π.χ. το χρώµα, 

το σχήµα, το εµπορικό σήµα κλπ. Κατά αντιστοιχία οι ψηφοφόροι επηρεάζονται 

από σηµαντικά γεγονότα ή φαινοµενικά ασήµαντους λόγους, που είναι 

σηµαντικά ή ασήµαντα µόνο για εκείνους. 

Κατόπιν έρευνας που πραγµατοποιήθηκε σε 167 µέλη του εκλογικού 

σώµατος µε τη µέθοδο της εις βάθος συνέντευξης (in depth interviews) και των 

οµάδων εστίασης (focus groups), προέκυψαν σύµφωνα µε τον Bannon (2005) 

οι παρακάτω κατηγορίες ζητηµάτων που θεωρούνται κρίσιµες: 

1) Ένα συγκεκριµένο πολιτικό ζήτηµα µπορεί να προκαλέσει την προτίµηση. 

Μπορεί να πρόκειται περί περιστασιακής και βραχυπρόθεσµης προτίµησης ή 

να έχει µακροπρόθεσµο χαρακτήρα στην προτίµηση των ψηφοφόρων ακόµη 

και αν µετά το θέµα δεν αφορά τον ψηφοφόρο. Σε αυτή την περίπτωση έχει ήδη 

αναπτυχθεί ένας βαθµός της πίστης. 

2) Μια κοινωνική εκδήλωση. Εδώ, ο ψηφοφόρος φέρνει στο µυαλό του ένα 

συγκεκριµένο συµβάν κατά το οποίο εκδήλωσε την προτίµησή του. 
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3) Κοινωνικές συνθήκες, π.χ., επαγγελµατικές αλλαγές, µεταβολή του εισοδήµατος 

ή µετάβαση σε άλλο κοινωνικό περιβάλλον (κοινωνική τάξη). 

4) Η προσωπική επαφή, π.χ., συνάντηση, γνωριµία ή η υποχρέωση που οφείλει 

σε κάποιον υποψήφιο ή προς το κόµµα. 

5) Επικοινωνία, π.χ., η τακτική έκδοση ενηµερωτικών δελτίων, φυλλαδίων τα µέσα 

ενηµέρωσης, φήµες. 

6) Λογική σύνδεση. Ο ψηφοφόρος καλείται να δικαιολογήσει µε λογικά 

επιχειρήµατα γιατί προτιµά έναν υποψήφιο ή κόµµα σε σχέση µε άλλους, π.χ., 

το όνοµα του υποψηφίου είναι παρόµοιο µε τα δικό του, κατοικούν ή κατάγονται 

από τον ίδιο τόπο, µοιράζονται παρόµοιο υπόβαθρο, ο υποψήφιος έχει ένα 

σκύλο, ο υποψήφιος ή το κόµµα προτιµάται για διάφορους ασήµαντους λόγους. 

 

Περαιτέρω έρευνα απαιτείται για τη διερεύνηση της φύσης, των ειδών και 

της συχνότητας εµφάνισης των κρίσιµων περιστατικών. 

Αναλύοντας σε βάθος τη διαδικασία πολιτικής επιλογής είναι γεγονός ότι 

τα κόµµατα βρίσκονται ενσωµατωµένα στο εσωτερικό της κοινωνίας. Τα 

ονόµατά τους υποδηλώνουν συγκεκριµένες αξίες, πολιτικές και πιστεύω. 

Λαµβάνοντας αυτό υπόψη φαίνεται πως τα κόµµατα έχουν ένα ευρύ φάσµα 

υποστηρικτών οι οποίοι διαφέρουν ως προς το επίπεδο πίστης και 

προσήλωσης προς το κόµµα. Το 2005 ο Lilleker διέκρινε τις εξής κατηγορίες 

µελών: 

1) Tα επί πληρωµή µέλη, που τάσσονται υπέρ των κοµµάτων και παρέχουν 

ενεργή υποστήριξη σε αυτά κατά τη διάρκεια των προεκλογικών εκστρατειών.  

2) Οι πιστοί υποστηρικτές, οι οποίοι εκτελούν παρόµοιες διαδικασίες όµως δεν 

αποτελούν επίσηµα µέλη του κόµµατος.  

3) Οι αποκαλούµενοι και ως αδύναµοι υποστηρικτές των οποίων η πίστη είναι 

περισσότερο εύθραυστη και είναι πιθανό να υιοθετήσουν περισσότερο ένα 

οικονοµικό µοντέλο ώστε να αποφασίσουν τον βαθµό στον οποίο θα 

υποστηρίξουν ένα κόµµα. 
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Το συγκεκριµένο οικονοµικό µοντέλο φαίνεται να υπερισχύει ανάµεσα στους 

αναποφάσιστους ενώ στην Αµερική αναφέρονται ως ''pocket book voting''. Το µοντέλο 

αυτό αναφέρεται σε ψηφοφόρους οι οποίοι αποφασίζουν να υποστηρίξουν ένα κόµµα 

βασισµένοι σε υπολογισµούς για το ποιό κόµµα ή υποψήφιος θα τους παρέχει 

καλύτερο βιοτικό επίπεδο και θα ανταποκρίνεται καλύτερα στις ατοµικές τους ανάγκες 

και ανησυχίες. 

 Αυτή η υπολογιστική µέθοδος ξεφεύγει από σφαίρα της ιδεολογίας και της 

πίστη σε κώδικες και δόγµατα δίνοντας µεγαλύτερη έµφαση στην ανάδειξη εκείνου του 

κόµµατος που θα πετύχει την καλύτερη διαχείριση ή εκείνου του υποψήφιου που θα 

αναδειχθεί ως ο καλύτερος µάνατζερ. Με τη µείωση των κοµµατοποιηµένων πολιτών 

καθώς και των ψηφοφόρων που έχουν τη ζωή τους συνυφασµένη µε το ένα ή µε το 

άλλο κόµµα, οι αναποφάσιστοι ψηφοφόροι αποτελούν πλέον σηµαντικό τµήµα της 

αγοράς για το οποίο χρειάζεται στρατηγική στόχευση µέσω του πολιτικού µάρκετινγκ. 

 Οι διαφορετικές µάρκες (brands) χωρίσουν/διαιρούν την αγορά και εντείνουν 

τον ανταγωνισµό ποντάροντας στα διαφορετικά τµήµατα της αγοράς. Αυτά 

προκύπτουν από την διαίρεση της αγοράς µε γεωγραφικά ή κοινωνικά δηµογραφικά 

κριτήρια και στοιχεία. Τα κόµµατα στην προσπάθειά τους να προσελκύσουν τους 

αναποφάσιστους ψηφοφόρους, παραµελούν τους υποστηρικτές τους, αυτούς δηλαδή 

που αισθάνονται το κόµµα σαν δικό τους, επιφέροντας ρήξη στη σχέση µεταξύ του 

κόµµατος και των πιστών υποστηρικτών και µελών, καθώς επίσης και µε κοµµάτια πιο 

αδύναµων υποστηρικτών. Μία τέτοιου είδους στρατηγική µπορεί να έχει ιδιαίτερα 

αρνητικά αποτελέσµατα και επιπτώσεις για το κόµµα. 

 

3.11 ΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑ 

 

 

Η προεκλογική εκστρατεία είναι για το πολιτικό µάρκετινγκ η συλλογική και 

οργανωµένη προσπάθεια του κόµµατος να επικοινωνήσει µε το εκλογικό σώµα µε 

σκοπό να συµβάλει στη διαµόρφωση της απόφασης του για τη τελική εκλογή. 

Ας δούµε όµως ποιά ήταν η εξέλιξη που ακολούθησε η πολιτική εκστρατεία 

στην πολιτική σκηνή της Μ. Βρετανίας µέσα στα χρόνια όπως διέκρινε η Norris το 2000 

και υποστηρίζουν οι Plasser and Plasser (2002, p. 6). 
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Αρχικά έχουµε την 'προ-µοντέρνα' εποχή. Εδώ, η οργάνωση των εκστρατειών 

βασίζεται κατά κύριο λόγο στις άµεσες µορφές διαπροσωπικής επικοινωνίας µεταξύ 

των πολιτικών υποψηφίων και των πολιτών σε επίπεδο εκλογικής περιφέρειας. Σε 

αυτού του είδους τις εκστρατείες οι τοπικοί εθελοντές-υποστηρικτές του κόµµατος 

επιλέγουν τον υποψήφιο, διαδίδουν το µήνυµα του κόµµατος από πόρτα σε πόρτα 

αναρτούν οι ίδιοι τα διαφηµιστικά φυλλάδια, προγραµµατίζουν την κατανοµή των 

διαθέσιµων πόρων και γενικά παρέχονται όλα τα διαθέσιµα εργαλεία που φέρνουν σε 

επαφή τους ψηφοφόρους µε τους υποψηφίους. Σε ότι αφορά το τελευταίο, τη δουλειά 

αναλαµβάνουν ορισµένοι επαγγελµατίες πράκτορες οι οποίοι εργάζονται σε 

συγκεκριµένες εκλογικές περιφέρειες.  

Άλλο ένα βασικό χαρακτηριστικό αυτής της εποχής είναι ότι ο σχεδιασµός των 

εκστρατειών από την ηγεσία του κόµµατος έχει βραχυπρόθεσµο ορίζοντα και εστιάζεται 

σε οµιλίες και συγκεντρώσεις του κόµµατος. Αυτό βέβαια άλλαξε µορφή σιγά σιγά 

καθώς από το 1920 και µετά αυξήθηκαν οι ραδιοφωνικές εκποµπές και ο ρόλος των 

ειδήσεων στην πολιτική. Στα ΜΜΕ και κυρίως σε ότι αφορά την ειδησεογραφία, ο 

τύπος που ήταν προσδιορισµένος κοµµατικά ενήργησε ως βασικός ενδιάµεσος µεταξύ 

των πολιτικών και του κοινού, ενώ το εκλογικό σήµα Και το εκλογικό σώµα ήταν δεµένο 

µε τα κόµµατα λόγω της ισχυρής τους πίστη σε αυτά. 

Από τα τέλη του 1950 µέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1980 η πολιτική σκηνή 

χαρακτηρίστηκε από την επικράτηση η 'σύγχρονη' εποχή της εκστρατείας. Κατά τη 

διάρκεια αυτής της εποχής η εθνική κοµµατική οργάνωση συντονίζεται στα κεντρικά 

γραφεία του πολιτικού οργανισµού, από τους πολιτικούς και τα γραφεία τύπου. Τα 

κόµµατα προσλαµβάνουν για κάποια χρονικά διαστήµατα επαγγελµατίες συµβούλους 

ειδικοί στη διαχείριση των µέσων µαζικής ενηµέρωσης προκειµένου να οργανώσουν 

και να συντονίσουν τις εκστρατείες. Επίσης, πραγµατοποιούνται έρευνες κοινής 

γνώµης (δηµοσκοπήσεις) και οι γκουρού της διαφήµισης δίνουν συµβουλές και 

αναλαµβάνουν την προβολή των κοµµάτων. Το σηµαντικό είναι ότι για πρώτη φορά 

υπάρχει ένας ενεργός σχεδιασµός και παρουσίαση των πολιτικών των παρατάξεων 

πέραν της περιόδου της επίσηµης εκστρατείας. Για τα µεγάλα κόµµατα το κύριο 

φόρουµ των εκδηλώσεων της εκστρατείας µετατοπίστηκε στη µάχη για την επικράτηση 

στο πρόγραµµα των ειδήσεων στην τηλεόραση και στον εγχώριο τύπο. Μία νέα µορφή 

καθηµερινής εκστρατείας εµφανίζεται. Αυτή περιλαµβάνει: 

• πρωινές συνεντεύξεις τύπου,  

• παρουσίαση νέων πολιτικών,  
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• προβολή της ηγεσίας του κόµµατος, 

• αναµεταδόσεις των εσωκοµµατικών ψηφοφοριών και 

• σηµαντικές οµιλίες της ηγεσίας µε σκοπό να ασκήσουν επιρροή σε ένα µικρό 

τµήµα εκδοτών, δηµοσιογράφων και παραγωγών οποίοι είχαν τη δύναµη και 

πρόσβαση στις εγχώριες εφηµερίδες και τηλεοπτικά µέσα. 

 

Επίσης, το εκλογικό σώµα αποσυνδέθηκε σηµαντικά από τα κόµµατα και τις 

πιστές οµάδες µελών. Στην καρδιά της εκστρατείας των µεγάλων κοµµάτων υπάρχει 

πλέον µια οµάδα πολιτικών ηγετών, το προσωπικό (εργαζόµενοι) του κόµµατος και 

εξωτερικοί σύµβουλοι οι οποίοι χειρίζονται τον τύπο, αναθέτουν σε εταιρείες τις 

δηµοσκοπήσεις και τις διαφηµίσεις, και διαχειρίζονται το πρόγραµµα της ηµέρας, τις 

ειδήσεις, τα συνέδρια και τις ευκαιρίες για φωτογράφιση που προκύπτουν στην 

προσπάθεια να πλαισιώσουν σύµφωνα µε τον δικό τους τρόπο τις ειδήσεις. 

Από τα µέσα της δεκαετίας του 1990 η διαδικασία της πολιτικής εκστρατείας 

εξελίσσεται. Στη Μ. Βρετανία αναδύεται η 'µεταµοντέρνα' εποχή της εκστρατείας. Τα 

κόµµατα πλέον έχουν γίνει φροντίζουν και ενεργούν προληπτικά, οργανώνουν και 

συντονίζουν τη διαχείριση των ειδήσεων και στοχεύουν σε συγκεκριµένες οµάδες 

ψηφοφόρων. Η σηµασία που έχουν οι επαγγελµατίες του µάρκετινγκ, οι εξειδικευµένοι 

σύµβουλοι στη διαφήµιση καθώς και εκείνοι που αναλαµβάνουν τη διαχείριση των 

ειδήσεων, εξισώνεται µε τη σηµασία και την αξία των πολιτικών προσώπων, 

αναλαµβάνοντας κεντρικούς ρόλους στην κυβέρνηση. Η δραστηριότητα του κόµµατος 

σε τοπικό επίπεδο συντονίζεται περισσότερο από τα κεντρικά γραφεία του κόµµατος 

µέσω της χρήσης βοµβητών, φαξ και διαδικτύου. Επιπλέον αναπτύσσεται ένα 

υπόδειγµα «µόνιµης» εκστρατείας η οποία χρησιµοποιεί τις τεχνικές της προεκλογικής 

εκστρατείας, µε την οποία είναι αλληλένδετες. Τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

διασπόνται όλο και περισσότερο σε ένα πιο σύνθετο και ασυνάρτητο περιβάλλον 

πολλαπλών καναλιών και επιπέδων. Το γεγονός αυτό σηµατοδοτεί το τέλος της 

εποχής που το κοινό της Μ. Βρετανίας ήταν 'αιχµάλωτο' του BBC και του ITN στο 

βραδινό δελτίο ειδήσεων αλλά και το τέλος εποχής για το πιστό και προβλέψιµο 

αναγνωστικό κοινό της 'δεξιάς' Mail και της αριστερής Mirror. Οι νέες τεχνολογίες της 

πληροφορίας, ιδίως µέσω της χρήσης του διαδικτύου, καθώς και η χρήση τεχνικών 

όπως η «town-hall meetings», η καθηµερινή παρακολούθηση της εξέλιξης των 

δηµοσκοπήσεων και η διεξαγωγή focus groups, διευκολύνουν σταδιακά την ανάπτυξη 

µορφών διάδρασης ανάµεσα στα ΜΜΕ, τα κόµµατα και το κοινό . Σταδιακά 
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αποδυναµώνεται η σύνδεση των κοµµάτων µε συγκεκριµένες εφηµερίδες καθώς ο 

τύπος επιλέγει τη υιοθέτηση µίας πιο αυτόνοµης λογικής («media logic») εστιάζοντας 

στις πωλήσεις, ξεφεύγοντας από τις παραδοσιακές πολιτικές πιστότητας σε ένα κόµµα. 

Το εκλογικό σώµα βγαίνει εκτός πολιτικής γραµµής ενώ οι κοινωνικές και πολιτικές 

ταυτότητες κατασκευάζονται παρά δίδονται έτοιµες από το κόµµα. Τα χαρακτηριστικά 

της µεταµοντέρνας εκστρατείες συνεχίζουν να εξελίσσονται στη Βρετανία, µαζί µε τις 

πολιτικές χρήσεις του διαδικτύου (Norris 2000). 

Σε αντιστοιχία µε τη Norris ο Farrell (1996, p. 170) κάνει τη διάκριση των 

εποχών στην πολιτική εκστρατεία σε 'Προ-µοντέρνα' εποχή και εποχή της 

'Επανάστασης της τηλεόρασης' , ενώ οι Farrell and Webb (2000, p. 104) τις αποκαλούν 

'Στάδιο 1', 'Στάδιο 2', 'Στάδιο 3' τα οποί αποδέχονται και οι Blumler and Kavanagh 

(1999).  

Ουσιαστικά δίνοντας έµφαση στις ονοµασίες των φάσεων της πολιτική 

εκστρατείας που έχουν δοθεί ως τώρα συνεπάγεται το εξής: H Norris (2000) γράφει για 

την τυπολογία της εξέλιξης της εκστρατείας, οι Plasser and Plasser (2002) για την 

αλλαγή του µοντέλου πρακτικών των εκστρατειών, οι Farrell and Webb (2002) για τα 

τρία στάδια της ανάπτυξης της εκλογικής εκστρατείας και ο Farell (1996) για τον 

επαγγελµατικό προσανατολισµό της εκλογικής εκστρατείας. βαλε πισω ολες τις 

αναφορές 

Kαθώς λοιπόν η πολιτική εκστρατεία απέκτησε ιδιαίτερη σηµασία µέσα στην 

εξέλιξη των χρόνων παραθέτω τους παράγοντες αύξησης της σηµαντικότητας της 

σύµφωνα µε τους Dalton and Wattenberg (2000). Αυτοί είναι: 

1) H αποδυνάµωση των πολιτικών κοµµάτων. Όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω 

δεν υπάρχει η υποστήριξη από µέλη και εθελοντές. 

2) Η µείωση της ταυτότητας των κοµµάτων. Έχει παραµεριστεί η ιδεολογία καθώς 

τα κόµµατα προσπαθούν να φθάσουν µεγάλο όγκο ψηφοφόρων. 

3) Η αύξηση της εκλογικής µεταβλητότητας. Υπάρχει µεγάλη αύξηση πολιτών που 

δεν είναι πιστοί σε κάποιο συγκεκριµένο κόµµα και ψηφίζουν ύστερα από την 

εκτίµηση της ωφέλειας που θα πάρουν από το εκάστοτε πολιτικό κόµµα. 

 

Σήµερα καθώς διανύουµε την εποχή όπου η πολιτική εκστρατεία έχει µόνιµο 

χαρακτήρα, οι εφαρµογές και τα εργαλεία του µάρκετινγκ εφαρµόζονται πέρα από την 
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προεκλογική εκστρατεία και υιοθετούνται περισσότερο δυναµικές θεωρήσεις που έχουν 

να κάνουν µε τις αλληλεπιδράσεις που δηµιουργούνται κατά τη διάρκεια των µόνιµων 

εκστρατειών (Henneberg,O'shaughnessy 2007). 

Η Scammell (1995 ) υποστηρίζει ότι η εφαρµογή των αρχών του µάρκετινγκ 

στην πολιτική µπορεί να οδηγήσει σε µία άσκηση πολιτικής περισσότερο δηµοκρατικής. 

Το επιχείρηµά της βασίζεται στο ότι το πολιτικό µάρκετινγκ µπορεί να βελτιώσει την 

ποσότητα και την ποιότητα της ροής της πληροφορίας από το εκλογικό σώµα προς τα 

κόµµατα και τους υποψηφίους, έτσι ώστε να ανταποκρίνονται καλύτερα στις ανάγκες 

των ψηφοφόρων. Ταυτόχρονα, βελτιώνει τα κανάλια της επικοινωνίας της από τα 

κόµµατα µε κατεύθυνση τους ψηφοφόρους και ακόµα καλύτερα στα συγκεκριµένα 

τµήµατα των ψηφοφόρων. Έτσι, Scammell (1995) καταλήγει στο συµπέρασµα ότι το 

«πολιτικό µάρκετινγκ παρέχει ένα ορθολογικό τρόπο στα κόµµατα ή τους υποψηφίους 

να συµπεριφέρονται µέσα σε µία ανταγωνιστική µαζική δηµοκρατία»(σελ. 18-19). 

Ο O' Shaughnessy (2001) υποστηρίζει ότι µέσω της έννοιας της µόνιµης 

εκστρατείας, το πολιτικό µάρκετινγκ έχει γίνει η οργανωτική αρχή γύρω από την οποία 

χτίζονται όλες οι πολιτικές του κόµµατος. Για τους Smith και Hirst (2001), η εξέλιξη αυτή 

δείχνει ότι το πολιτικό µάρκετινγκ βαδίζει του προς την εποχή του στρατηγικού 

µάρκετινγκ και αποδεικνύει ότι δεν πρόκειται απλά για µία βραχυπρόθεσµη οργάνωση 

που συλλέγει πληροφοριών χρήσιµες για την εκλογική περίοδο αλλά η πορεία προς τις 

εκλογές, αλλά για µια µόνιµη διαδικασία µε µακροπρόθεσµο χαρακτήρα, η οποία έχει 

ως στόχο να εξασφαλίσει τη συνέχιση της διακυβέρνησης. 

Σύµφωνα µε την Lees-Marshment (2001a) η πλήρης οργάνωση πλέον 

περιλαµβάνει τον σχεδιασµό ολόκληρου του προσφερόµενου προϊόντος και όχι µόνο 

του πολιτικού υποψήφιου. Επιβάλλεται να γίνεται ανάλυση από την αρχή µέχρι το 

τέλος το εκλογικού κύκλου και όχι µόνο το χρονικό διάστηµα πριν από τη εκλογές, η 

οποία περιλαµβάνει την οργάνωση της ηγεσίας, των βουλευτών και των υποψηφίων, 

των µελών, του προσωπικού, των συµβόλων, του Συντάγµατος και δραστηριοτήτων 

όπως κοµµατικά συνέδρια και πολιτικές" (σελ. 1075). 

 

3.12 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
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Συνολικά στο πολιτικό µάρκετινγκ αναπτύσσονται δράσεις και 

χρησιµοποιούνται εργαλεία του µάρκετινγκ προκειµένου τα πολιτικά κόµµατα ως 

οργανισµοί να αναπτύξουν ένα ολοκληρωµένο στρατηγικό σχέδιο µάρκετινγκ. Από τον 

προσανατολισµό στην αγορά και την έρευνα αγοράς, µέχρι την επιλογή του 

κατάλληλου µείγµατος µάρκετινγκ και την εκλογή του κόµµατος ή του υποψηφίου, 

υπάρχει µία σειρά από θεωρίες και πρακτικές που σκοπό έχουν, στη πλειοψηφία των 

κοµµάτων, την εκλογική νίκη. Αυτά θα πρέπει να χρησιµοποιούνται κριτικά από τους 

επαγγελµατίες του πολιτικού µάρκετινγκ και να προσαρµόζονται στο κοινωνικό, 

οικονοµικό και πολιτικό περιβάλλον κάθε χώρας. 
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4 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΚΕΝΑ 

 

 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Έχοντας εξετάσει ενδελεχώς τις σηµαντικότερες επικεφαλίδες του πολιτικού 

µάρκετινγκ και έχοντας καταγράψει όλες σηµαντικές πληροφορίες ακολουθεί η φάση 

της κριτικής επισκόπησης µε στόχο την ανάδειξη των ερευνητικών κενών που 

υπάρχουν. Από κάθε θέµα που εξετάστηκε προκύπτουν ένα ή και περισσότερα 

ερευνητικά κενά. 

 

4.2 ΚΑΤΑΦΡΑΦΗ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΏΝ ΚΕΝΩΝ 

 

 

Πριν γίνει η καταγραφή των ερευνητικών κενών όπως αυτά προκύπτουν από τη 

βιβλιογραφική ανασκόπηση του πολιτικού µάρκετινγκ στην Ευρώπη, αναφέρονται 

κάποιες γενικές παρατηρήσεις πάνω στη µελέτη του συγκεκριµένου πεδίου. 

Μία βασική αδυναµία της µελέτης του πολιτικού µάρκετινγκ είναι η εστίαση τόσο 

της θεωρία όσο και της έρευνας σε βραχυχρόνιες δραστηριότητες, όπως οι 

προεκλογικές εκστρατείες (καµπάνιες) και άλλες επικοινωνιακές τακτικές. Η 

συγκέντρωση της µελέτης κυρίως σε αυτή την πλευρά του πολιτικού µάρκετινγκ 

δηµιουργεί κενά στη θεωρία και παραµελεί άλλα εξίσου σηµαντικά εργαλεία µάρκετινγκ 

(Butler & Collins 1996, Egan 1999, Scammell 1999, Lees-Marshment 2001). Η 

συγκεκριµένη τάση αποτελεί κατάλοιπο του αµερικανικού τρόπου έκφρασης και 

εφαρµογής του πολιτικού µάρκετινγκ, δίνοντας έµφαση περισσότερο στην εικόνα παρά 

στο περιεχόµενο του προσφερόµενου πολιτικού προϊόντος. Κατά τον Henneberg 

(2004) πρόκειται για υπεραπλούστευση της µελέτης του πολιτικού µάρκετινγκ που 

συµβάλλει στη θεωρητική ένδεια του πεδίου και θέτει σε κίνδυνο την ανάπτυξή του. 
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Άλλο ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό που προκύπτει από τη µελέτη είναι η 

ανάπτυξη θεωρητικών µοντέλων, δράσεων του µάρκετινγκ και η διεξαγωγή ερευνών 

προσαρµοσµένες σε περιορισµένο αριθµό χωρών, µε την πλειοψηφία των 

ακαδηµαϊκών άρθρων και βιβλιογραφίας να αναφέρεται στη Μ. Βρετανία. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα τη δυσκολία ανάπτυξης κατάλληλων θεωρητικών πλαισίων Butler & 

Collins 1996, Lees-Marshment 2001, Lock & Harris 1996) τα οποία µπορούν να 

δανειστούν και να χρησιµοποιήσουν µε σιγουριά άλλες χώρες(Butler & Collins 1994). 

Ως γενική παρατήρηση, υπάρχει µεγάλη έλλειψη διεξαγωγής ερευνών στο 

πολιτικό µάρκετινγκ. Ποσοτικών δηλαδή και συγκριτικών αναλύσεων οι οποίες να 

ενσωµατώνουν θεωρητική και εννοιολογική ανάπτυξη µέσω της κατανόησης των 

δεδοµένων. 

Ακολουθεί πίνακας στον οποίο βρίσκονται καταγεγραµµένα τα ερευνητικά κενά 

που διαπιστώθηκαν κατά την διαδικασία της βιβλιογραφικής ανασκόπησης στο 

πολιτικό µάρκετινγκ, αναφορικά µε τη γενικότερη θεµατολογία στην οποία αυτά 

ανήκουν. 

 

 

Πίνακας 5. Τα κυριότερα ερευνητικά κενά της βιβλιογραφικής έρευνας 

 

Γενική Θεµατολογία Ερευνητικό κενό 

 

 

Ψηφοφορία 

Ο ρόλος του συναισθήµατος στην διαδικασία λήψης 

της απόφασης ψήφου και πώς αυτό αλληλεπιδρά µε 

τη λογική διαδικασία σκέψης του ψηφοφόρου. 

 

Μείγµα Πολιτικού 

Μάρκετινγκ 

Ανάγκη για µία εις βάθος ανάλυση και 

επαναπροσδιορισµού των στοιχείων του πολιτικού 

µείγµατος µάρκετινγκ. Ποιός ο ρόλος της 'δύναµης' 

και πώς αλλάζει το προσφερόµενο πολιτικό προϊόν 

διαχρονικά; 

 

Πολιτική Επικοινωνία 

Ανάγκη προσδιορισµού εκείνων των µηχανισµών 

µέσω των οποίων οι εικόνες διαµεσολαβούν ένα 

πολιτικό µήνυµα και των πολύπλοκων τρόπων µέσω 

των οποίων τα οπτικά µηνύµατα ερµηνεύονται από 
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το κοινό, πέρα από την άµεση επίπτωση που µπορεί 

να έχουν στις εκλογικές προτιµήσεις. 

 

Πολιτικό Μάρκετινγκ 

Σχέσεων 

Το θέµα της εµπιστοσύνης και της δέσµευσης των 

ψηφοφόρων έναντι των πολιτικών κοµµάτων και των 

υποψηφίων. 

 

Πολιτική Εκστρατεία 

Υπάρχει η ανάγκη για µία πιο συγκεκριµένη µελέτη 

των πολιτικών εκστρατειών αλλά και του πολιτικού 

µάρκετινγκ για περισσότερες χώρες. 

 

 

Προσανατολισµός στο 

Μάρκετινγκ 

Λίγη έρευνα έχει γίνει ως προς τον τρόπο µε τον 

οποίο τα κόµµατα εφαρµόζουν τις τεχνικές του 

πολιτικού µάρκετινγκ στην καθηµερινότητά του και 

όχι µόνο κατά την προεκλογική εκστρατεία. 

Χρειάζεται δηλαδή να γίνει µία εσωτερική µελέτη 

σχετικά µε τον προσανατολισµό του πολιτικού 

οργανισµού στο µάρκετινγκ. 

 

 

4.3 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

 

Το θεωρητικό πλαίσιο του πολιτικού µάρκετινγκ βρίσκεται ακόµα στα αρχικά 

στάδια της εξέλιξης του. Υπάρχει η ανάγκη να γίνουν έρευνες και µελέτες έτσι ώστε να 

προσδιοριστεί επαρκώς το περιεχόµενο του πεδίου αυτού και µέσω των ποσοτικών 

αποτελεσµάτων η εφαρµογή του να γίνει περισσότερο συγκεκριµένη αυξάνοντας το 

κύρος του πολιτικού µάρκετινγκ. 

Στη σηµερινή ευρύτερη κοινωνία της Ευρώπης επικρατεί ανασφάλεια για το 

µέλλον της πολιτικής, της οικονοµίας και της κοινωνίας. Οι πολίτες αισθάνονται 

φοβισµένοι και αναζητούν την εµπιστοσύνη και την ηθική στο πρόσωπο των πολιτικών 

και των κοµµάτων καθώς εκείνοι λειτουργούν ως βασικοί εκφραστές της λαϊκής 

βούλησης. 

Κρίνεται σκόπιµο λοιπόν η σε βάθος µελέτη του πολιτικού µάρκετινγκ στην 

Ευρώπη. Το πεδίο αυτό µπορεί να συµβάλει θετικά στο να δηµιουργήσουµε κοινωνίες 
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προσανατολισµένες στον άνθρωπο και στον πολίτη. Να µπορέσουµε να δούµε πώς το 

µάρκετινγκ στην πολιτική µπορεί να συµβάλει στο να διαµορφώσουµε κοινωνίες 

αλήθειας και διαφάνειας όπου η πολιτική θα δηµιουργείται από τους πολίτες για τους 

πολίτες. 
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