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  مقدمه

 ـ  هاي سياسي رقابت ميان بازيگران سياست با هدف دست در نظام ه قـدرت و يـا   يـابي ب

اثرگذاري بر تصميمات درون حزبـي تـا حـد زيـادي بـه نحـوه بازاريـابي آنهـا از خـود و          

بايد توجه . هاي سياسي، عمومي و اجتماعي شان در برابر افكار عمومي بستگي دارد فعاليت

تـرين مشـكل عـدم     سالارانه، بـزرگ  هاي مردم داشت كه در سياست و به خصوص در نظام

از . محيط سياسي اسـت متعدد ثر از پيچيدگي زياد عناصر أت كه خود متاطمينان محيطي اس

يـابي بـه اهـداف     ارزيابي موقعيت خود، احتمال موفقيت يا شكست در دستبدون اين رو، 

 ـ اي از ابهام قرار مي اب شدن در هالهموردنظر و بهترين راهبرد براي انتخ . )1384 نـائيجي، ( ردگي

هـاي   مدي براي غلبه بـر ايـن مشـكلات در اختيـار سـازمان     آبازاريابي سياسي ابزارهاي كار

گيري از چهارچوب منسجم بازاريابي و با تعـديل   دهد و با بهره سياسي و كانديداها قرار مي

هاي سياسي و براي احزاب يـا افـراد    مفاهيم اصلي بازاريابي تجاري، به نحوي كه در محيط

پيش از هاي ترويجي و تبليغي سياسي كه  سياسي قابل كاربرد باشد، كمك بزرگي به فعاليت

  .كند ، ميشد هاي سنتي علوم سياسي انجام مي ها و تاكتيك اين با استفاده از انديشه

STPمفهوم 
 يكـي از مفـاهيم اصـلي و   ) يـابي  تقسيم بازار، تعيين بازار هدف و موضـع ( 1

كه بـين دو حـوزه    هاي فراواني باشد كه با توجه به شباهت پركاربرد در بازاريابي سياسي مي

تـوان از آن بـه عنـوان ابـزاري قدرتمنـد در حـوزه        ت وجود دارد، ميكسب و كار و سياس

ها  در حوزه سياست شناخت شباهت STPتنها شرط استفاده صحيح از . سياست استفاده كرد

تا بدين طريق بتوان ابزارهاي صحيح و . هاي بازاريابي سياسي و كسب و كار است و تفاوت

هـاي پـژوهش    از اين رو سؤال .ثر مورد استفاده قرار دادؤانتخاب نمود و به طور م مرتبط را

  :اضر به قرار زير استح

سياست را نيز  حوزههاي مورد استفاده در بازاريابي قابليت كاربرد در  ـ آيا ابزار و روش

  دارند؟

سـي فراينـد   كسب و كار و بازاريابي سيا بازاريابيهاي  ها و تفاوت ـ با توجه به شباهت

  در سياست به چه نحوي خواهد بود؟ STPكارگيري  هب

                                                                                                                                                       
1. Segmentation targetting positioning  



  ����171   هاي سياسي بازارمحور بازاريابي سياسي؛ پيش به سوي سازمان

 

 

  1يبازاريابي سياس

براي بازاريابي سياسي كه در معناي كلي متـرادف بـا بـه كـارگيري اثـربخش بازاريـابي       

. ه استه شديتجاري در فرايندهاي سياسي است، در طول دو دهه اخير تعاريف بسياري ارا

تـا دو  . از سير تحول خود بازاريابي تجاري جـدا دانسـت  توان  اين مجموعه تعاريف را نمي

ريـزي و   فراينـد برنامـه  «: دهه پيش، تعاريف بازاريابي تنها بر آميخته بازاريابي متمركـز بـود  

ترويج و توزيع عقايد، كالاها و خدمات براي ايجـاد مبـادلاتي    ،گذاري، ترفيع اجراي قيمت

هاي اخيـر ايـن تعريـف     اما در سال ،)1985اما، ( »كه اهداف فردي و سازماني را برآورده سازد

در تـلاش جهـت    در ايـن حـوزه   نظر هاگز و دان دو صاحب. تغييرات زيادي پذيرفته است

ه شده در اين خصـوص  بي سياسي، تمامي تعاريف اصلي ارايه تعريف جامعي از بازاريايارا

موعـه  ايـن مج . انـد  شد، را بررسـي نمـوده  كه در تعريف پيش گفته  1990را از ابتداي دهه 

  .آمده است 1تعاريف در جدول 

 ـ اند كـه مـي   يه دادههاگز و دان با تركيب اين تعاريف، تعريف جامعي ارا وان آن را بـه  ت

: )189، ص 2006هـاگز و دان،  (بازاريـابي سياسـي پـذيرفت    تـرين تعريـف    عنوان آخرين و جـامع 

اي از فراينـدهاي   و يا مجموعهبازاريابي سياسي يك واحد سازماني براي ارتباطات سياسي «

گيرد كه به دنبال مديريت  ايجاد و برقراري رابطه و ارايه ارزش به راي دهندگان را در بر مي

  .»نفعان آن سودمند باشد رابطه به نحوي هستند كه هم براي سازمان و هم براي ذي

سـنتي   p4نخسـت اينكـه، بازاريـابي را از بنـد     . در اين تعريف چند نكته نهفتـه اسـت  

هـاي بازاريـابي    سازي بلندمدت، قابليـت تعمـيم فعاليـت    رهاند و با تمركز بر لزوم رابطه مي

در  P4سـازي مـدل    پيـاده . آورد هاي سياسي را فراهم مي هاي سازمان سياسي به كل فعاليت

عنصر بود، امـا تعمـيم نگـرش     هاي سياسي نيازمند تعديلات فراوان هريك از چهار سازمان

هـاي سياسـي بـا سـهولت      ي دهندگان سـازمان أز مشتريان كسب و كارها به رمحور ا رابطه

  .باشد پذير مي امكان

بـراي سـازمان و    دوم اينكه، اين تعريف بر ارزش آفرينـي دوطرفـه بازاريـابي سياسـي    

نظران علم سياست مبني بر مقطعي انگاشتن  كند و باورهاي سنتي صاحب نفعان تأكيد مي ذي
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يا انـدكي   هاي دموكراتيك و محدود كردن آن به زمان انتخابات نظامهاي سياسي در  فعاليت

  .بخشد پيش از آن را بهبود مي
  تعريف بازاريابي سياسي  مؤلف

گرونروس 

)1990(  

دهنده از راهي كه هم براي جامعه و هم براي احزاب سياسي  ايجاد، حفظ و ارتقاي روابط بلندمدت با رأي

  .هاي سياسي را تأمين كند ف فعالان و سازمانسودمند باشد و در عين حال، اهدا

  )1992(كلمنت 
عموما بازاريابي سياسي براي . بازاريابي آرا يا عقايد مربوط به موضوعات عمومي و سياسي يا كانديداهايي خاص

  .اثرگذاري بر آراي افراد در انتخابات طراحي شده است

  )1996(اوكاس 
هاي سياسي و انتخاباتي كه براي ايجاد، ساخت و حفظ روابط  كنترل برنامهريزي، اجرا و  تجزيه و تحليل، برنامه

  .گيرد يابي به اهداف بازاريابي سياسي صورت مي دهندگان با هدف دست سياسي سودمند ميان حزب و رأي

لاك و هوس 

)1996(  

محيطشان و ميان  هاي سياسي و مطالعه فرايندهاي دوسويه ميان موجوديت} رشته دانشگاهي بازاريابي سياسي{

  .ها و ارتباطات آنها ها؛ با تمركز بر مواضع موجوديت خود موجوديت

لاك و هوس 

)1996(  

شود  هايي كه در اين راستا استفاده مي يابي و ارتباطات و روش هاي موضع به استراتژي} بازايابي سياسي در عمل{

ها و نحوه پاسخ مخاطبان هدف به  ها، آگاهياشاره دارد كه شامل جستجو براي كسب اطلاعات در مورد طرز فكر

  .باشد ها مي پيام

  )1999(كاتلر 

در مبارزات انتخاباتي، ... . بازاريابي سياسي با بازاريابي رايج در دنياي كسب و كار ارتباط بسيار نزديكي دارد

كنند تا  ان عرضه مياي از راي دهندگ ها، افكار، ترجيحات سياسي و شخصيت خود را به مجموعه كانديداها وعده

  .هاي داوطلبانه آنها بهره بگيرند از آرا، تلاشها و كمك

  هاي مختلف هاي سياسي توسط افراد و سازمان هاي بازاريابي در رقابت به كارگيري اصول و رويه  )2002(نيومن 

  تسهيل فرايندهاي اجتماعي درروابط متقابل اجتماعي  )2004(هننبرگ 

  )2006هاگز و دان، (ابي سياسي تعاريف بازاري :1جدول 
  

  هاي بازاريابي كسب و كار و بازاريابي سياسي شباهت

هميشـه در راسـتاي    هاي مبارزات سياسي تقريبا تكنيك ،معتقد است )1999( 1گريسباي

سـي، بـه سـرعت فنـوني را كـه      احـزاب و افـراد سيا  . انـد  كـوين يافتـه  بازاريابي تجـاري ت 

مبـارزات  . گيرنـد  اند، پذيرفته و بـه كـار مـي    ري نشان دادهرا در بازارهاي تجا شان اثربخشي

براساس مفهوم . سياسي از يك مفهوم حزبي ساده به يك مفهوم بازاريابي تكامل يافته است

تـرين عامـل موفقيـت در     تـر، مهـم   حزبي، قابليت بسيج رأي دهندگان و كسب آراي بـيش 

هاي بازاريابي كـه   مفاهيم و شيوهدر مبارزات مدرن،  شد؛ اما هاي سياسي محسوب مي رقابت

بق بـا نگـرش   شـود و مطـا   ، به كار گرفته ميگيرد رهاي تجاري مورد استفاده قرار ميدر بازا

بنابراين سياسـتمداران حزبـي   . ها و نيازهاي رأي دهندگان تمركز دارد بازاريابي، بر خواسته

اي رأي دهندگان تنظيم و نيازه ها ات سياسي خود را مطابق با خواستههاي جامع مبارز طرح
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نشـان   2ري در جـدول  تشابهات بازاريابي سياسي و تجـا  .)33ـ31، صص 1997گريسباي، ( كنند مي

  .داده شده است

  بازاريابي سياسي  بازاريابي تجاري

  بازاريابي

پيش از دوره 

  صنعتي

دهندگان  كنندگان و تحويل محصولات عموماً توسط توزيع

  .شد كالا به مشتريان انتخاب مي

شدند، ناياب  تر سفارش داده مي محصولاتي كه بيش

  .شدند مي

  مفهوم حزب

هاي حزبي  يك سازمان درون محور كه از طريق روش

هاي متداول در عرصه سياسي  شد و بر فعاليت اداره مي

  .متمركز بود

  مفهوم

  گرايي محصول

فروش محصولات با كيفيت از طريق نام تجاري صورت 

هاي  اي از مدل هاي فورد نمونه لاتومبي Tمدل . گرفت مي

  .باشد به كار گرفته شده در كيفيت مي

مفهوم 

  گرايي محصول

محور كه از طريق وابستگي به نهادهاي  يك سازمان درون

شد و بر كانديداها متمركز بود؛ بدين نحو  قدرت اداره مي

  .كه تأكيد اصلي بر يافتن بهترين كانديداهاي ممكن بود

  مفهوم

  گرايي فروش

ها از طريق تصويرسازي تجربي، براي محصولات  شركت

  .كردند هاي جديد ايجاد مي جديد بازار

مفهوم 

  گرايي فروش

دهندگان، به  محور كه با تمركز بر نظر رأي سازماني برون

  .هاي مطلوب كانديداهاست دنبال شناسايي ويژگي

مفهوم بازاريابي 

  گرايي

يي نموده، سپس ها ابتدا نيازهاي مشتريان را شناسا شركت

محصولات جديد را مطابق با اين نيازها طراحي و توليد 

  .كنند مي

مفهوم 

  گرايي بازاريابي

سازماني برون محور كه توسط متخصصان بازاريابي اداره 

-نتيجة رأي. شود و بر رأي دهندگان متمركز است مي

گيري اثربخشي پيامي كه به رأي دهنده فرستاده شده 

  .دكن است را تعيين مي

  هاي بازاريابي سياسي و تجاري شباهت :2جدول 

  ابي سياسي و بازاريابي كسب و كارهاي بازاري تفاوت

، 2002وارن، ( هاي مختلف بازاريابي مفاهيم و ابزارهاي مشابه زيـادي وجـود دارد   در حوزه

 تـوان از  عي است كه تقريبا در هر محيطـي مـي  بازاريابي داراي مباني جام ،در واقع. )214ص 

هـاي   به علت همين ويژگي است كـه در سـال  . )320، ص 2005وارد، ( آنها به راحتي بهره گرفت

هـاي   تـر حـوزه   اخير رويكرد جديدي براي تعميم نگـرش و ابزارهـاي بازاريـابي بـه بـيش     

هـاي   حـال، بـه علـت تفـاوت     با اين. )220، ص 2002وارن، ( اجتماعي در پيش گرفته شده است

ها و از جمله سياسـت وجـود دارد، بايـد     ب و كار با ساير حوزهيان عرصه كسظريفي كه م

سـازي   بازاريابي سياسي تعديل و متناسـب  برخي از مفاهيم و ابزارهاي بازاريابي تجاري در

كنيم  يابي اشاره ميهاي اين دو بازار وتدر اين بخش، به برخي از تفا. )25، ص 2002داي، (شود 

اي متناسب با مبـارزات انتخابـاتي و نهادهـاي سياسـي را     هاي بعد بتوانيم ابزاره تا در بخش

ازاريابي سياسـي و  تفاوت اصلي ميان ب 7در متون بازاريابي سياسي عمدتا به . يميمعرفي نما

  :)1996لوك و هريس، ( شود تجاري اشاره مي

. روند أي ميرأي دهندگان در يك روز مشابه به پاي صندوق ر ةدر هر انتخاباتي، هم. 1

  .گونه انتخابي به اين وسعت وجود ندارد تي كه در خريد بازاري، هيچدر صور
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ـ   چـه مسـتقيم و چـه غيرمسـتقيم    دهندگان پولي جهت رأي دادن ـ   در انتخاب رأي. 2

ر هرچند برخي معتقدند كه د(دهندگان وجود ندارد  اي براي رأي شود و هزينه پرداخت نمي

 ).بلندمدت با هزينه همراه است

دهنـدگان و   أيدهندگان همراه بـا پرداخـت پـولي نيسـت، امـا ر      خاب رأيهرچند انت. 3

تمامي شهروندان جامعه، مجبورند به نتيجه آراي عمومي تن دردهند، هـر چنـد فـردي كـه     

ايـن وجـه تمـايز اصـلي انتخابـات      . اند يد آن كسي نبوده كه انتخابش كردهانتخاب شده شا

 .اسي با بازارهاي مشتري محور استسي

هاي انتخاباتي، چه در يـك حـوزه انتخابـاتي خـاص و چـه در يـك        تر نظام يشدر ب. 4

ترين معـادل   نزديك. انتخابات عمومي، برنده پس از انتخابات صاحب همه چيز خواهد شد

و شبيه چنين حالتي در دنياي كسب و كار، به راه انداختن يك بخت آزمايي ملي است كـه  

 .ستمه چيز براي برنده تضمين شده ادر آن ه

اي است كـه رأي دهنـده    نديدا يك محصول نامحسوس و پيچيدهحزب سياسي يا كا. 5

چنانچـه  . هاي مختلفي كه در آن وجـود دارد را از هـم جـدا كنـد     تواند عقايد و ديدگاه نمي

ه اي ك ـ هها قضـاوت كنـد؛ بسـت    اي از مفاهيم يا پيام رنهايت هم مجبور است براساس بستهد

هـم ممكـن اسـت    در كسب و كار و تجارت . ق نباشدآن موافممكن است با برخي اجزاي 

گيري مشتري را با مشكل مواجـه   اي وجود داشته باشد كه تصميم چنين محصولات پيچيده

توانـد آن را عـوض    ريد و انتخاب خود ناراضي باشد ميكند، اما حتي چنانچه مشتري از خ

ة بعـد  ان مجبورنـد تـا دور  دهنـدگ  ، امـا رأي )همـراه باشـد   هرچند با پرداخـت هزينـه  (كند 

 .انتخابات صبر كنند

گاه  در دنياي كسب و كار بسياري از محصولات و خدمات در يك سطح گسترده و.  6

لت گوناگوني و تنـوع آرا  شوند، اما در دنياي سياست به ع حتي در گستره جهاني عرضه مي

تواننـد بـر    لي ميگرچه احزاب محلي و ما. ها، چنين چيزي تقريبا غيرممكن است و ديدگاه

اندازي يـك حـزب    با به راهي اثرگذار باشند، اما تجربه چنداني در رابطه لالمل تصميمات بين

گيري پارلمـان   البته از بدو شكل. ها هستند فراملي وجود ندارد و تنها سابقه موفق كمونيست

  .شود اي محدود فراملي در آن مشاهده ميه بندي اروپا، برخي گروه
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ما پيشـرو  يداكه هاي تجاري تمايل دارند  هاي بازاريابي، رهبران نام وقعيتدر اغلب م .7

ندين انتخابات ها در چ هاي انتخاباتي، حتي زماني كه دولت حال در برخي نظام با اين. بمانند

شوند كه  ميشوند، در فاصله دو انتخابات با كاهش آراي عمومي مواجه  پي در پي پيروز مي

اين تصـميمات كـه بنـا بـه     . گيرند شوار و غيرمعمولي است كه  ميات داين به خاطر تصمي

معيت كثيري از شهروندان مصلحت و بر خلاف افكار عمومي يا حداقل برخلاف ديدگاه ج

 .كاهد و از پايگاه مردمي احزاب حاكم ميدهد  شود، اعتماد عمومي را كاهش مي گرفته مي

  در بازاريابي سياسي STPكارگيري ه فرايند ب

تقسـيم بـازار و   . يـابي اسـت   م بازار، تعيين بازار هدف و موضـع شامل تقسي STPيند فرا

يافتن بازار هدف در كسب و كار به معناي شناسايي آن گروه از مشتريان است كـه شـركت   

ايـن كـار   . قصد دارد بازار، محصولات و اقدامات ترويجي خود را به سمت آنها سوق دهد

مـام  تخواهنـد محصولاتشـان را بـه     گيـرد كـه نمـي    هايي صورت مي تر توسط شركت بيش

مشتريان بالقوه بفروشند، بلكه قصد دارند به صورت هدفمند، تنهـا مشـترياني كـه احتمـال     

  ).UBC( خريدشان بالاست را شناسايي كرده و تحت پوشش قرار دهند

گرفـت و   تي از طريـق احـزاب سياسـي انجـام مـي     در سياست، تقسيم بازار به طور سن

بـه   ،هـاي حـزب بـود    شان متناسب با ديدگاه هاي يي از شهروندان را كه درخواستها بخش

ص داد كـه در  يتشـخ  1رومـثلاً ال گ ـ  .)2000جاميسون، ( شد گرفته مينظر  عنوان بازار هدف در

دهند، بنابراين آنهـا بـه عنـوان     ه متوسط بازار عظيمي را تشكيل ميطبق 2000مبارزات سال 

كـز بـر مباحـث    صـميم مهمـي كـه وي در آن زمـان گرفـت تمر     ت. بازار هدف انتخاب كرد

زايي و افزايش دستمزدها به اين  هايي راجع به اشتغال ، ال گور وعدهرو از اين. اقتصادي بود

تـر، از   تر و  اثربخش اي هوشمندانه به گونه 2در همان انتخابات، جرج دبليو بوش. بخش داد

ر او را ومتفـاوت نشـان دادن خـود از ال گ ـ    استراتژي تقسيم بـازار اسـتفاده نمـود و بـراي    

 "محافظـه كـار  "انديـداهاي  با اين كار بوش از سوي رأي دهندگاني كه از ك. خواند"ليبرال"

توانست با وجود عـدم پشـتيباني    ،كردند، مورد حمايت قرار گرفت و در نهايت حمايت مي

  .)2006كلارك سون، ( اوليه آراي عمومي، در نهايت، با فاصله اندكي برنده انتخابات شود

                                                                                                                                                       
1. Al Gore  
2. Busch  
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ها و طبقات مختلف رأي دهنـدگان، كانديـداها بايـد خـود را در      پس از شناسايي بخش

شـاخص و ابـزار   ترين  مهم. بازار به بهترين نحو ممكن در ذهن مشتريان تصويرسازي كنند

اي اسـت كـه بـا ارزيـابي      يابي فرايندي چند مرحله موضع. يابي است در اين مرحله، موضع

بهتـرين   ،دهـد  د و به كانديـدا اجـازه مـي   شو از نقاط قوت و ضعف خود شروع مي اكانديد

  .)26ـ20، صص 2001نيومن، (را در ذهن رأي دهندگان ايجاد كند  تصوير ممكن از خود

  ابزارهاي بازاريابي سياسي

با وجود رشد و توسعه روزافزون بازاريابي سياسي و تثبيت جايگاه نظـري و عملـي آن   

هـاي سياسـي فاقـد پويـايي لازم بـراي       ريابي و سياست، بسـياري از سـازمان  در عرصه بازا

علت اين امـر را بايـد در چنـد    . هاي بازاريابي سياسي نوين هستند استفاده از تمامي ظرفيت

كننـد،   گرايي است و سياستمداران تلاش مي نخست؛ سياست عرصه سنت. بعد جستجو كرد

بنابراين دنيـاي سياسـت ماهيتـا داراي ثبـات     . هاي عرفي جامعه تخطي نكنند از چهارچوب

هاي سياسي با تعـداد انبـوهي از مـردم بـه عنـوان مشـتري        دوم؛ چون سازمان. بالايي است

هايشـان   سـازي پيـام   گيرند و چندان بـه شخصـي   هاي انبوه بهره مي سروكار دارند، از رسانه

بي تجاري، فعـاليتي مسـتمر و   سرانجام اينكه بازاريابي سياسي بر خلاف بازاريا. پردازند نمي

هـاي پـيش از هـر انتخابـات      شود و تب بازاريابي سياسي تنها به دوره دايمي محسوب نمي

هـاي   انـدازي وب سـايت   هاي اخيـر راه  شايد مشهودترين نوگرايي در سال. شود محدود مي

 ـ     احزاب باشد كه البته هنوز، بخش كمي از بار ارتباط سـازمان  ر هـاي سياسـي بـا مـردم را ب

  .)2005كيپن، (كشند  دوش مي

در جدول زير فهرستي از ابزارهاي سنتي با شرح كوتاهي از هـر يـك از مـوارد عنـوان     

  .شده است
  نحوه كاربرد  هاي نوين بازاريابي سياسي تاكتيك

  هاي مشهور استفاده از چهره
ه سازمان يا افراد سياسي به كارگيري  شخص يا نهادي كه بتواند بخشي از اعتبار، شهرت و محبوبيت خود را ب

  .منتقل كند

  .شود به صورت آشكار بر نقاط قوت خود و نقاط ضعف احزاب يا كانديدهاي رقيب تأكيد مي  اي تبليغات مقايسه

  هاي تبليغاتي تخريبي طرح
گيرد، به نحوي كه رقبا و  اقداماتي براي تخرب چهره رقيب يا بهبود موقعيت خود به صورت زيرزميني صورت مي

  .هوادارانشان در موضع تدافعي قرار گيرند

  گيري مچ
بررسي موشكافانه خصوصيات رقبا شامل مواضع عمومي اعلام شده، زندگي شخصي، وضعيت خدمت نظام وظيفه 

  .و منابع مالي آنان با هدف يافتن سوابقي كه اعتبار رقيب را مخدوش سازد

نتخاباتي به نحوي كه سازمان سياسي به صورت دايمي براي مبارزات انتخاباتي، برنامه گسترش دوره زماني رقابت ا  هاي پيش انتخاباتي رقابت
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  .جامعي داشته باشد

  هاي سنتي بازاريابي سياسي تاكتيك: 3جدول 
  

دلايل پيش گفته در خصوص عـدم پويـايي محـيط سياسـي، برخـي نهادهـا و        با وجود

 ـ  گيرند كه بـيش  بهره مي محور، از ابزارهاي نوينياحزاب پيشرو با رويكرد بازار ثر از أتـر مت

تـرين   اينترنـت بـه عنـوان مهـم    . باشـد  هاي اطلاعاتي و ارتبـاطي مـي   وريآ هاي فن پيشرفت

در  البته رويكردهاي جديد. س اين تحولات قرار داردأورد بشري دوره معاصر، در رآ دست

ي دانسـت، بلكـه   هاي سنت توان جايگزين رويكردها و تاكتيك حوزه بازاريابي سياسي را نمي

در ادامـه بررسـي ابزارهـاي    . كننـد  ه عمـل مـي  هاي سنتي پيش گفت به عنوان مكمل تاكتيك

و در قالـب جـدول زيـر ارايـه     بندي  زارهاي نوين را در پنج دسته طبقهبازاريابي سياسي، اب

  .شود مي
  نحوه كاربرد  هاي نوين بازاريابي سياسي تاكتيك

  اي تبليغات شبكه
اوري اطلاعات به خصوص اينترنت براي برقراري ارتباط با رأي دهندگان و  اي فن هاي شبكه ختبه كارگيري زيرسا

  .اينترانت براي برقراري ارتباطات درون حزبي

  .اي آنها هاي اطلاعاتي و تماس گيرندگان حرفه استخدام مراكز تماس تلفني براي استفاده از بانك  مراكز تماس تلفني

  هاي ساختگي نظرسنجي
هاي غيرعلمي براي گردآوري اطلاعات نادرست و اعلان عمومي آن با هدف برقراري ارتباط با  نامه فاده از پرسشاست

  .اي مالي براي رفع مشكل مصنوعي مطرح شده آوري كمكه عموم يا جمع

  هاي خودكار پيام
گان، تشويق رأي دهندگان به حضور استفاده از ابزارهاي تماس انبوه و خودكار براي يادآوري نام كانديداها به رأي دهند

  .هاي خاص هاي هدفمند به گروه تر ارسال پيام در انتخابات، پاسخ به حمله تبليغي رقيب و از همه مهم

  تصويرسازي ويدئويي
افزارهاي پيشرفته طراحي گرافيكي و  هاي تصويرسازي و كار روي تصاوير، عمدتا با استفاده از نرم استفاده از تاكتيك

  .نانيميش

  هاي نوين بازاريابي سياسي تاكتيك: 4جدول 
  

  گيري و پيشنهادات نتيجه

هـاي اخيـر    تر از بازاريابي تجاري دارد، اما در سال اي كم بازاريابي سياسي اگرچه سابقه

توسـعه روزافـزون مراكـز مشـاوره بازاريـابي      . رشد قابل توجهي از خود نشـان داده اسـت  

هـاي سياسـي بـه حـوزه      رفيعـي احـزاب و سـازمان   هاي تبليغـي و ت  سياسي، گرايش بخش

زمينـه بازاريـابي    هـايي كـه در   تخصصي بازاريابي و حجم انبوه و فزاينده مقـالات و كتـاب  

. هايي از آينده درخشان اين حوزه فرعي بازاريابي است ، همگي نشانهشود سياسي نوشته مي

در . تشـريح نمـوديم   در اين مقاله، در بخش نخست تعاريف عمـومي بازاريـابي سياسـي را   

 ـ  دو ،كيد كرديمأتعريف جامعي كه در اينجا بر آن ت ي مفهوم رابطه بلندمـدت و ارزش آفرين
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هـاي سياسـي در    هاي افراد و سازمان اين امر فعاليت. باشد از اهميت به سزايي برخوردار مي

  .كند مي هاي ارزش آفرين متمركز دهندگان را هدفمندتر كرده و آنها را بر فعاليت يأقبال ر

وتـاه  اين است كـه بازاريـابي سياسـي فقـط بـه دوره ك      ،نظر قرار داداي كه بايد مد نكته

مـدت   شود، بلكه فعاليتي مستمر و مداوم است كـه در تمـام   برگزاري انتخابات محدود نمي

سياستمداراني مانند توني بلر و بيـل كلينتـون   . يابد وقفه ادامه مي زماني ميان دو انتخابات، بي

هــا در عرصــه سياســي كشــور خــود و حتــي جهــان حكــم راندنــد، همــواره در  ســالكــه 

كردند كه در طول مبارزات انتخاباتي خـود بـر آنهـا     هاي خود مباحثي را مطرح مي نرانيسخ

تـري   معتقد است كه بايد تحقيقات بـيش ) 2001(جانسون . )99، ص 2001بـروك،  ( تأكيد داشتند

 ـ هاي احزاب سياسـي   براي درك فعاليت هـاي   كـارگيري تئـوري و تكنيـك   ه و چگـونگي ب

هـاي روتـين عـالم     بازاريابي نه فقط در مبارزات انتخاباتي، بلكه حتـي در كارهـا و فعاليـت   

تواند در درك مسيري كه منجـر بـه يكپـارچگي     تحقيقات آينده مي. ست صورت پذيردسيا

هـاي سياسـي    بر نظام تواند و تأثيري كه ادامه اين رويكرد ميبازاريابي و سياست شده است 

  .)2001جانسون، ( و جوامع بگذارد، راهگشا باشد

كند كه بـراي موفقيـت    از سويي توسعه محصول و موفقيت در آن از فرمولي پيروي مي

باشـد   هـاي ذيـل مـي    اين فرمول بر اساس گـام . توان از آن استفاده نمود در سياست هم مي

  .)45، ص 2006نوريس، (

العمـل آنهـا در    ف مطالعه نياز مشتريان هدف و عكسي را صرهاي موفق زمان شركت. 1

  .دهند اداتي براي بهبود محصول ميكنند و سپس پيشنه مقابل محصولات مي

 .كنند ژوهشي، مشتري ايجاد مي م پاز طريق تي. 2

بـه  كننـد و آن را   را براي معرفي محصول جديد صرف مـي هاي موفق زماني  شركت. 3

 .پارندس دست شانس و اقبال نمي

 .كنند بهبود محصول جديد ايجاد ميسازماني را براي اداره فرايند . 4

، اما در يك كند وري نيز از چنين فرمولي پيروي ميموفقيت در يك مبارزه رياست جمه

درواقع، چنانچـه بتـوان بـه عقـب برگشـت و بـه مبـارزات رياسـت         . تر دوره زماني فشرده
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هـاي رهبـران سياسـي را بـا      ها و پيروزي شكستجمهوري اخير در دنيا نگاهي انداخت و 
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