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ABSTRACT

The structurally changes in the western part of the world in the last decades and of course also in Denmark, have resulted in a debate with very different views about what it means for the society, the individual, and hence in respect to the political parties, voters behaviour and democracy itself. There is nothing particularly new in, that the parties are using marketing, but there seems to be a change in the marketing methods and in the relations between the voters and the parties, the media and the parties etc. These changes are named political marketing. The field political marketing has gone through the same development as the commercial marketing. This development is defined in three phases. The first phase is product-oriented behaviour, the next; sales-oriented behaviour, the last one, market-oriented behaviour. It is the last type of marketing, which has caused a lot of the debate for example in Denmark. This debate motivates two research questions therefore in this thesis two related research questions are discussed. The first is:

An evaluation of similarities and differences between the commercial and the political context, which can lead to possible complication in the political area, by using marketing models, which have the market as subject.  

The discussion is relevant, while a too big difference between the two contexts can make it critical both practical as normative to apply marketing in a political context. How problematic that is, depends both of what kind of marketing and which kind of understanding of democracy, there is used in the evaluation. Therefore the next research question is:  

The use of market-oriented marketing models in politics evaluated respectively by a deliberative and an economic democracy understanding. 

The discussion of the first research question showed that, there are differences between the two contexts, some of them are quite important and therefore could the use of marketing in the political market cause complications. Meanwhile some of the differences are not that important anymore, because of the changes in the society. It also became obvious that the political system, traditions and practices have a certain influence on how problematic these differences are. But is also became apparent that, how complicated the use of marketing in political context is, will depend of what kind of marketing, there is applied and again what kind of understanding of democracy, there is used in the evaluation. Which lead us to the second research question in this thesis. The discussion of the second research question showed, that there are severe democratic problems with market-oriented marketing-models both compared to a deliberative and an economic democratic understanding.  
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1. Indledning

Partierne i Danmark er omgivet af stor interesse både fra samfundets side som sådan og fra forskerverdenen, og når partierne synes at ændre adfærd, medfører det selvsagt også en vis diskussion i diverse kredse. Efter lidt tilbageholdenhed og usikkerhed synes især større partier, såsom Venstre og Socialdemokratiet, i stigende grad at gøre sig forskellige strategiske overvejelser, og det er ikke kun i forbindelse med selve valgene. Denne ændring i adfærd anses for at være forårsaget af strukturelle ændringer i samfundet de seneste årtier, hvilket blandt andet har medført opbrydning i klasseidentifikation og dermed ændret vælgeradfærd. Reaktionerne på partiernes tilsyneladende mere strategiske adfærd er dog meget blandede. Der fremføres blandt andet, at denne professionalisering er nødvendig på grund af udviklingen i samfundet, og at det faktisk medfører en styrkelse af demokratiet, men der fremføres også det synspunkt, at en øget professionalisering af partiernes adfærd er en svækkelse af demokratiet. En sådan debat rejser imidlertid visse spørgsmål, for det første hvilke mulige elementer indgår i en strategisk adfærd, og hvilket demokrati er det, sådan adfærd henholdsvis truer og fremmer? Disse spørgsmål er meget omfangsrige, så det er ikke muligt både at udføre en empirisk undersøgelse af eksempelvis Venstre adfærd og derefter sætte den ind i en teoretisk demokratidiskussion. Der er derfor afgrænset til en diskussion af mulige demokratiske gevinster og tab ved anvendelse af marketingsmodeller i politik. Denne diskussion er bygget op omkring såvel en deliberativ som en økonomiorienteret demokratiforståelse, der begge til en vis grad er repræsenteret i den debat, der foregår vedrørende de danske partiers adfærd. Men forud for en sådan diskussion synes det dog givende at diskutere hvilke ligheder og forskelle, der synes at være mellem henholdsvis en kommerciel og en politisk kontekst. Debatten er relevant, at da en eventuel al for stor divergens mellem de to kontekster gør det kritisabelt både praktisk og normativt at anvende marketingsbegreber og redskaber i en politisk kontekst.
2. Problemformulering

De strukturelle ændringer i den vestlige verden de seneste årtier, og selvfølgelig også i Danmark, har medført en debat med divergerende synspunkter med hensyn til, hvad det betyder for samfundet og individet, herunder i forhold til partiernes og vælgernes adfærd samt selve demokratiet. 

I dag har mange personer vigtige sociale relationer med folk, de aldrig har mødt, tilknytningerne har ofte forskellige værdier og normer, og derudover er der også stor omskiftelighed i disse relationer. Det moderne samfund er dermed karakteriseret ved, at de sociale relationer og fællesskaber er langt mere løse, midlertidige og overfladiske end tidligere.(Gundelach & Torpe, 1997:53-54) Der eksisterer eksempelvis ikke længere det gamle bånd mellem traditionelle politiske partier og de store samfundsklasser, og det er politikerne klar over. Daværende finansminister Mogens Lykketoft udtalte i et interview, at godt nok har Socialdemokratiet stadigt et fællesskab med fagbevægelsen, men der er ikke tale om en identitet. Socialdemokratiet må henvende sig meget bredere til forskellige samfundslag.(Bjerre, ”Stop den jamren”, i Jyllandsposten d. 04.08.1996) De manglende bånd medfører en ny type politiker. Politikeren bliver i højere grad en manager, der er ansvarlig – og holdes ansvarlig – for sine handlinger og meninger. Der opstår også en ny type vælger. Vælgernes adfærd bliver mere volatil, de føler ikke længere det samme tilhørsforhold til de politiske ideologier og de organiserede kræfter, og vælgerne er mere taktiske og fælder løbende domme over politikerne som personer.(Frandsen, 2004:31-33) Dette kan lyde negativt, men en mere positiv udlægning af dette er, at individet har fået mere indflydelse, og dette har ført til en generel vækst i social refleksivitet og derfor bidraget til øgede borgerkompetencer.(Gundelach & Torpe, 1997:47) 

To nye tendenser taler for, at partiernes vælgerstrategier er under grundlæggende ændring. Den første er, at vælgerne i stigende grad tager stilling ud fra umiddelbare politiske værdier og prioriteringer. Denne form for issue voting udfordrer de politiske partier, da de ikke længere kan regne med fast støtte fra bestemte vælgergrupper. Tendensen forstærkes af, at vælgerne oftere end tidligere skifter parti, og mange beslutter sig først sent i valgkampen.(Slothuus, 2003:78) Generelt er vælgerne i stand til både at placere sig selv på forskellige issue-dimensioner og indplacere partierne. Issue voting synes ret udbredt i Danmark, issue voting stiller 3 betingelser: vælgeren skal kende sine egne politiske holdninger, det vil sige sin issue position, kende forskellige partiers issue-positioner og vælge det parti, hvis issue-position stemmer bedste overens med vælgerens egne.(Slothuus, 2003:80) Den øgede usikkerhed vedrørende vælgeradfærd giver dog samtidig det enkelte parti større muligheder for at vinde nye vælgere, fordi det i højere grad kan nytte at appellere til vælgernes holdninger eller opfattelse af aktuelle problemer. Potentialet for at tiltrække vælgere er blevet større i takt med at konkurrencen om vælgerne er øget.(Hansen & Ringsmose, 2006:90-91, Slothuus, 2003:78) Overfor vælgere, der stemmer ud fra deres politiske holdninger, kompetencevurderinger og prioriteringer, er det givende for partierne at skabe sig et image eller ændre det vedrørende bestemte issues.(Slothuus, 2003:91) Den anden tendens er forårsaget af, at de politiske partier har fået flere ressourcer til rådighed siden 1995, hvor Folketinget firedoblede den offentlige støtte til partierne. Det betyder en centralisering af ressourcerne og professionalisering i form af ansatte på partikontoret, i pressetjenesten og de politisk-økonomiske afdelinger.(Slothuus, 2003:78) Venstre og Socialdemokratiet angiver, at de i stigende grad gør brug af vælgerundersøgelser og fokusgrupper. Partierne tager også ved lære af knap så vellykkede valgkampagner og lægger vægt på at vinde troværdighed hos vælgerne ved at sikre sammenhæng mellem politiske budskaber og faktiske resultater.(Slothuus, 2003:85) Det taler Venstres imageændring vedrørende velfærdsemner siden 1998-valget sit tydelige sprog om.(Slothuus, 2003:87-88) Det er dog ikke kun selve valgene, partierne koncentrerer sig om, interview med Venstres og Socialdemokratiets centralt placerede strateger viser, at partierne arbejder målrettet med vælgerstrategier i en proces, der foregår kontinuerligt i hele valgperioden.(Hansen, ”Vi sover med støvlerne på”. Kommunikationsforum d. 04.11.2003) 

Der er jo som sådan ikke noget nyt i, at partierne markedsfører sig. Men der synes at være en ændring i de anvendte markedsføringsmetoder og ligeså i relationerne mellem eksempelvis vælgerne og partierne, medierne og partierne osv. Disse ændringer omtales som politisk marketing, og der er udbredt enighed om, at fænomenet opstod i USA.(Henneberg, 2002:143, Vigsø, 2004:3-4) Politisk marketing er dog ikke blot et begreb men også et forskningsfelt, og som afgørende for forskningsfeltet omtales artiklen ”Broadening the Concept of Marketing”, der blev bragt i Journal of Marketing i 1969. Det interessante ved denne artikel er, at det her introduceres, at marketing ikke kun anvendes på kommercielle markeder af virksomheder, men at det er produktivt for non-profit organisationer at anvende det på andre markeder.(O’Cass, 1996:45-47) Feltet politisk marketing afspejler den udvikling, som den kommercielle marketing har været igennem.(Henneberg, 2002:144) Denne udvikling deles op i tre faser, hvor den første defineres som produktorienteret adfærd, hvor virksomhederne koncentrerer sig om at producere det bedste mulige produkt så effektivt og billigt som muligt. Det antages, at produktet vil sælge sig selv. Næste fase defineres som salgsorienteret adfærd. Her designes produktet på samme vis, men der lægges meget mere vægt på selve salget, hvor det forsøges at overbevise kunderne om, at de vil have netop dette produkt. Virksomhederne forsøger så og sige at skabe et behov. Den tredje fase benævnes som værende markedsorienteret adfærd. Her vil virksomhederne designe et produkt, der tilfredsstiller kundernes behov, og produktet ændres kontinuerligt for at respondere til ændringer i kundernes krav. Denne udvikling blev beskrevet som en evolution, hvor virksomhederne alle med tiden ville gå over til tredje fase.(Keith, 1960:36-38) Men med tiden er der dog opstået en erkendelse af, at forskelle med hensyn til virksomheder, produkter og markeder også betyder, at der ikke blot er en form for adfærd, der er produktiv. Der er ikke noget til hinder for, at alle tre slags adfærd kan sameksistere i samme system. Disse tre former for marketingsadfærd kan altså stadig observeres på såvel det kommercielle som det politiske marked.(Henneberg, 2002:148-149) Den adfærd, der dog danner grund for den megen debat blandt andet i Danmark, er den, der i grove træk kan betegnes som markedsorienteret. Der er megen diskussion om definitionen af denne form for politisk marketing. Generelt kan de forskellige definitioner placeres på to kontinuum, hvor den ene definerer selve forholdet mellem partiet og dets marked. Her går kontinuumet fra at se det som værende en form for transaktion til at være en relation. Det andet kontinuum definerer selve de politiske marketingsaktiviteter. Her går kontinuumet fra at fokusere på den operationelle side til at anlægge et strategisk perspektiv.(Henneberg, 2002:99-103) Senere vil der blive afgrænset til en specifik model. Men kort sagt er den tredje form for marketing en forbrugerorienteret tilgang, der sætter kunden i starten frem for i slutningen af produktion-forbruger cyklusen. Marketing er et forsøg på at få politikken til at modsvare vælgernes ønsker og ikke blot forsøge at flytte vælgerne hen mod partiets synspunkter.(Scammell, 1995:8-9) Men jo mere marketing bliver formet ud fra en relations- samt strategisk-orienteret perspektiv, jo i højere grad kommer der også andre hensyn ind i billedet. Der kommer fokus på at skabe, opretholde og forstærke langsigtede politiske relationer til profit for samfundet således, at de politiske aktørers og organisationers mål opnås. Det handler ikke længere blot om enkelte marketingstiltag. Derimod bliver det en adfærd, der kommer til at påvirke hele partiet som organisation.(Henneberg, 2002:100-103)

Der er altså tale om en ændret kontekst og andre spilleregler. Politik foregår på flere niveauer og er blevet mere professionaliseret. De traditionelle deltagelseskanaler er aftagende, og deltagelsen er i højere grad ad hoc frem for en permanent involvering, desuden er deltagelsesformer i stigende grad af mere individuel karakter. Ligeledes har medierne fået større betydning. Det vil være for simpelt blot at opsummere disse ændringer som et demokratisk forfald, men ændringerne betyder en række demokratiske udfordringer.(Goul Andersen, 2006:571-572, 582) Der er stor forskel på, hvorledes disse ændringer samt demokratiske udfordringer opfattes. Der fremhæves blandt andet problematikken i en adfærd, hvor de politiske budskaber markedsføres som et kommercielt produkt, så vælgerne ikke har mulighed for at skelne mellem, hvad der er ren og skær markedsføring, og hvad der er reelt politisk indhold. Eksempelvis er Enhedslistens Frank Aaen kritisk og mener, at markedsføring har taget over til fordel for egentlig politisk uenighed, og at der er fokus på form frem for indhold med hensyn til de store politiske spørgsmål.(Mørch & Kragh, ”Valgkamp: Politiske slagtilbud”, i Politiken d. 29.04.2001) Kritikken vinder også international genklang.(Dermody & Scullion, 2001:1085-1086) Medierådgiverne synes også at gøre det sværere for journalisterne at komme i direkte kontakt med politikerne, og rådgiverne opfattes til tider som stående mellem beslutningstagere og befolkningen.(Jørgensen, ”I professor Labris telt”, i Politiken d. 15.06.2001) 

Men der påpeges også, at folkestyrets væsen for længst har undergået så væsentlige forandringer, at det i demokratisk forstand nok ville være direkte kontraproduktivt, hvis politikerne ikke forsøgte at matche nutidens krav. Den politiske journalistik har ændret sig.(Jørgensen, ”I professor Labris telt”) De mange daglige nyhedsudsendelser på tv, flere landsdækkende og lokale radiokanaler, øget konkurrence mellem de landsdækkende aviser, samt nyhedsmagasiner og ugeaviser, og ikke mindst internet og tekst-tv, gør muligheden for at komme i medierne større. Men det stiller samtidig krav til det politiske miljø med henblik på overvågning af medierne. Omkostningerne ved at lave fejl er større i dag end nogensinde, og politikerne er nød til at reagere hurtigt.(Søndergaard Sarup, 2004:62-63) Politikerne risikerer i værste tilfælde at miste alt, hvis de præsenteres dårligt i medierne.(Seymour-Ure, 1987:19-20, Jørgensen, ”I professor Labris telt”) Et synspunkt er dog også, at det fragmenterede mediebillede kan have positive effekter for vælgernes følelse af engagement, da de nye kommunikationskanaler muliggør en større interaktion mellem vælgerne og politikerne.(Norris, 2000:140) Men mediernes rolle skal ikke overdrives, i nogle af de vigtigste reformer spiller medierne ingen rolle med hensyn til dagsordenen.(Goul Andersen, 2006:579)

Derudover fremhæves det, at adskillige aktører nu deltager i et fælles 'spil' i fastsættelsen af dagordenen, og samfundets politiske centrum har ændret sig til en række beslutningsprocesser, hvor ingen for alvor synes at have den afgørende magt. Disse forandringer tolkes ofte som, at de politiske beslutningsprocesser og den bredere offentlighed er under demokratisk afvikling. Men en anden vurdering af forandringerne er, at disse også giver den politiske offentlighed en ny åbenhed, dynamik og tilgængelighed. Med andre ord det komplekse folkestyre findes, og professionalisering er en nødvendighed, hvis demokratiet også skal give mulighed for langsigtede overvejelser, og beslutninger af et vist omfang.(Jørgensen, ”I professor Labris telt”) 

I debatten fremføres også, at de mest succesfulde virksomheder har forstået, at det kræver en ideologi at trænge igennem i en støjende medieverden, mens de politiske partier paradoksalt nok tror, at tilslutning kan vindes ved at tale vælgerne efter munden eller helt at tie. Typisk bliver det fremført, at partiernes brug af professionelle kommunikationsteknikker og rådgivere, undergraver demokratiet, hvilket må skyldes, at det anses for udemokratisk at give rådgivere, der ikke er folkevalgte, så meget magt. Men hertil indvendes, at målgruppeanalyserne mere end noget andet er en ny kanal for indflydelse fra befolkning til politikerne, og at det er svært at se det demokratiundergravende i dette i forhold til, at partiforeninger består af en 5 procent stærkt urepræsentativ del af befolkningen. Der advokeres for, at det er på tide, at demokratidebatten kommer videre, og at professionaliseringen bliver accepteret som et grundvilkår. Dette vil gøre politikerne bedre til at kommunikere og komme i tale med deres vælgere. Det behøver ikke at betyde, at der ikke lyttes til vælgerne eller debat kvæles, tværtimod gør det debat mulig. Tvivlerne vil få det lettere, og vælgerne vil kunne træffe deres valg ud fra et meningsfuldt grundlag.(Madsbjerg & Bech Hansen, ”Målgruppens fallit”, i Politikken d.15.11.2001) 

Vælgerne bliver ofte fremstillet som uskyldige ofre for introduktionen af marketingprincipper i partiernes arbejde. Men den nye type vælger viser jo, at det ikke kun er partierne og politikerne, der anvender marketing, vælgerne følger også marketingprincipper, når de skal beslutte sig for, hvem de vil stemme på ved næste valg.(Frandsen, 2004:33-34) Her er det relevant at fremhæve, at både kvalitative og kvantitative studier af mediernes påvirkning viser, at befolkningen ikke er de ’passive ofre’ hvilket, der ellers ofte gives udtryk for.(Goul Andersen, 2006:580) 

Kritikere vil implicit påstå, at politikeren altid har haft mulighed for at føre en dialog med vælgerne eller andre politikere. Men de anerkender dermed ikke, at de vestlige demokratiske samfund har undergået en udvikling, hvilket betyder, at det er et andet demokrati i dag med nye og anderledes betingelser, og dette gælder ikke blot for kommunikationen men for politik som sådan.(Frandsen, 2004:36) Partier udfører i stigende grad sofistikeret survey analyser og interviews af fokusgrupper for at overvåge det politiske marked. Det betyder ikke, at partier blot er blevet opinionspolitikere, men at der er en vis form for forbindelse mellem politikerne og vælgerne. Sammenlignet med den ’ideelle fortid’ er denne forbindelse en forringelse, men demokratidiskussionen må tage sit udgangspunkt i en realistisk forståelse af hvilket samfund, der eksisterer i dag.(Goul Andersen, 2006:583-584, 586)

Den ovenstående beskrevet debat indeholder både argumenter for og imod partiernes nye adfærd, i disse argumenter fremføres og påpeges der vidt forskellige muligheder og problematikker vedrørende partiernes stigende og mere vidtrækkende anvendelse af marketing. En bekymring er som nævnt, at markedsføringen af partierne er det centrale frem for diskussionen, og at der er øget fokus på form frem for indhold med hensyn til de politiske budskaber. Ligeledes fremføres det også, at medierådgiverne synes at stå mellem beslutningstagere og befolkningen. Dette synes umiddelbart at være i konflikt med en generel deliberativ demokratiforståelse, hvor det essentielle i denne opfattelse er, at der lyttes til andres argumenter, og at borgerne er i stand til at ændre deres standpunkt, når de præsenteres for bedre argumenter.(Oddvar Eriksen, 2001:Arena Working Paper) 

I den beskrevne debat er andre synspunkter, at en øget anvendelse af marketing eksempelvis ved målgruppeanalyser betyder nye muligheder for indflydelse for befolkningen. Partierne skal i højere grad lade sig inspirere af virksomheders adfærd, med andre ord udvise en større lydhørhed overfor de mekanismer, som markedet benytter sig af. Dette synes umiddelbart at understøtte en økonomisk demokratiforståelse, hvor det antages, at partierne ikke har som mål at vinde valg for derved at kunne formulere politikker, men at de derimod formulerer politikker for at kunne vinde valg. Deres mål er altså at vinde valg, hvilket betyder, at partierne altid søger stemmemaksimering.(Downs, 1957:28, 51-52)
 Vælgernes mål er at nyttemaksimere i forhold til egne interesser, derfor vil de til enhver tid stemme på det parti, der bedst kan tage vare på disse interesser.(Downs, 1957: 36-38, Newman & Sheth:1987:9, 39-40) 

Men spørgsmålet er, om den stigende anvendelse af marketingsprincipper i politik har så entydige tab vurderet ud fra en deliberativ forståelse og gevinster i forhold til en økonomisk tilgang? Måske kan partiadfærd, der udspringer af marketingsprincipper også medføre, at politikerne i højere grad indgår i en dialog med vælgerne frem for blot at forsøge at sælge vælgerne et produkt. Derved bliver et parti i højere grad nød til at kunne ”forsvare” dets argumenter, da partiet igennem en sådan dialog må at forholde sig til spørgsmål og modargumenter. Dette synes jo i højere grad at kunne medføre en udveksling af argumenter, synspunkter og erfaringer og dermed give den bredere forståelse samt perspektivering, som den deliberative tilgang foreskriver.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:84-85)

Samtidig er der som sagt sket en væsentlig udvikling i det danske samfund. Der er ikke længere tale om store homogene grupper, men derimod flere små heterogene grupper, hvor mange er med i forskellige grupper, der måske endda strider mod hinanden. Ligeledes må det formodes, at folk har forskellige forudsætninger for at kunne modtage kommunikation af politiske budskaber. Dermed synes det umiddelbart givende, hvis der i et partis kommunikation tages højde for en sådan kontekst. Det vil sige en kommunikation, der bygger på viden om diverse vælgersegmenter, kan altså muligvis medføre, at politiske budskaber i højere grad når vælgerne, da kommunikationen er indstillet på deres behov og ressourcer. En sådan form for kommunikation kan dermed siges at indeholde muligheden for en større grad af inkludering af vælgerne, da det giver vælgerne mere information til at træffe deres beslutninger. Dette synes jo også at kunne være givende i forhold til en deliberativ forståelse, i al fald er det vanskeligt at forestille sig, at vælgerne kan diskutere, øge deres forståelse og tage stilling, hvis de reelt ikke modtager informationer om diverse emner.

I markedsorienterede marketingsmodeller medtænkes alle aktører på det politiske marked og ikke blot essentielle vælgersegmenters krav, det vil sige, at der er nogle overordnede rammer, som disse krav skal skulle indgå i.(Henneberg, 2002:147-148) Dette helhedsperspektiv synes at gøre det sværere at leve op til den økonomiske tilgangs præmis om, de politiske beslutninger kun skal begrundes ud fra vælgernes præferencer.(Loftager, 2004:30-31, Oddvar Eriksen & Weigård, 1999:23) 

Vurderingen af den stigende anvendelse af marketingsmodeller i politik fremstår således ikke så sort/hvid som først antaget. Den umiddelbare antagelse om, at markedsorienteret marketing vil understøtte den økonomiske demokratiforståelse og tilsvarende underminere den deliberative demokratiforståelse synes derfor relevant at undersøge nærmere i en mere nuancerede diskussion. 

Netop i den økonomiske demokratiforståelse opfattes det politiske menneske som værende identisk med det økonomiske menneske, og den rationalitet, der præger forbrugere og producenter på markedet kan overføres på politiske aktører.(Downs, 1957:7) Men der er fremsat væsentlig kritik mod anvendelse af marketing i en politisk kontekst. Det anføres blandt andet at det politiske produkts kompleksitet gør, at marketings koncepter og modeller måske ikke er helt passende. Ligeledes fremføres det, at der ingen tvivl er om, at marketingskoncepter kun har en begrænset anvendelighed i den politiske arena, hvis de ikke bliver modificeret.(Lloyd, 2005:33,40,43-44) Det synes altså ikke så simpelt blot at overføre marketingsprincipper og koncepter, hverken praktisk eller normativt. Den ovenstående beskrevne debat lægger således op til to relaterede problemstillinger:

2.1.1. Problemstilling 

En vurdering af ligheder og forskelle mellem henholdsvis den kommercielle og den politiske kontekst, som kan forårsage mulige komplikationer ved at anvende marketingsmodeller, der har markedet som genstand, på det politiske område

Denne problemstilling vil blive diskuteret ud fra generelle betragtninger, der er således ikke tale om, at problematikken tager udgangspunkt i specifikke modeller. Derimod vil diskussionen blive bygget op om allerede fremsatte argumenter vedrørende ligheder og forskelle med hensyn til den kommercielle og den politiske kontekst. Disse argumenter vil til gengæld blive diskuteret og vurderet både ud fra såvel generelle som specifikke betragtninger, hvor der i sidstnævnte tilfælde vil blive lagt særligt vægt på, hvad det betyder i en kontekst som den danske. Diskussionen er relevant,  da en eventuel al for stor divergens mellem de to kontekster gør det kritisabelt såvel praktisk som normativt at anvende marketingsbegreber og redskaber i en politisk kontekst. Hvor problematisk anvendelse af marketing er, afhænger jo blandt andet af hvilken form for marketing, et parti benytter sig af samt hvilken demokratiforståelse, der argumenteres ud fra. Dette vil derfor blive nærmere diskuteret i den anden problemstilling: 
2.2.2. Problemstilling

En vurdering af brugen af markedsorienteret marketingsmodeller i politik ud fra henholdsvis deliberativ og økonomisk demokratiforståelse 

Denne problemstilling vil blive behandlet teoretisk. Konkret anvendes Lees-Marshments
 markedsorienterede model. Denne model er en selvstændig del af en større model, der rummer den omtalte udvikling indenfor politisk marketing, altså overgangen fra en produkt-, salgs-, til en markedsorienteret adfærd. Lees-Marshment placerer sin model indenfor det, hun kalder comprehensive political marketing(CPM). CPM’s potentiale er, at det hjælper til at forstå forskellige tilgange til adfærd, og hvordan organisationer responderer til de, der søges tjent. Lees-Marshment modellen giver mulighed for at se mere på input, såsom anvendelse af markedsanalyse til at designe et politisk produkt, end blot output det vil sige promovering af det designede produkt.(Marland, 2005:71-72) CPM betyder også, at der anvendes marketing på partiets leder, politikker, organisation, medlemmer, kandidater, symboler, aktiviteter og ansatte, og analyser sker fra start til slut i en valgcyklus, der er ikke blot fokus på valgkampagnen. Lees-Marshment har således opstillet tre modeller og produceret en marketingsproces for hvordan hver især vil agere igennem en valgcyklus. Men til at diskutere problemstilling nr. 2 er det kun den markedsorienterede model, der vil indgå i vurderingen. Beslutningen om at fremlægge alle tre modeltyper skyldes en vurdering af, at det vil give mulighed for at kunne se udviklingen og dermed også i højere grad kunne se hvilke ændringer, der reelt ligger i den markedsorienterede adfærd. 

Det er væsentligt at påpege, at der i diskussionen af den anden problemstilling ikke vil blive taget stilling til, hvorvidt den ene form for demokratiforståelse er bedre end den anden. Der vil ligeledes heller ikke blive medtaget decideret kritik af de to demokratitilgange. Det skyldes, at fokus i problemstillingen er centreret om, med udgangspunkt i en specifik model, hvilke muligheder og risici, der kan være i de diskuterede ændringer i visse partiers adfærd. På denne vis er det ikke demokratiforståelserne, der er til diskussion men derimod den markedsorienterede adfærd. Det centrale er dermed, hvorledes denne adfærd kan vurderes. Demokratitilgangene er derved redskaber til at lave denne vurdering. Der ønskes altså en vurdering af hvilket potentiale og mulige tab, der ligger i en markedsorienteret adfærd. Det skal endvidere pointeres, at bedømmelsen af den markedsorienterede models demokratiske potentiale vil være en nuanceret helhedsvurdering af selve modellen. Det vil sige, at selvom der er visse og endda væsentlige demokratiske problematikker med dele af den markedsorienteret model, så slutter undersøgelsen nødvendigvis ikke af den grund. Formålet med problemstillingen er ikke at komme med en enten postiv eller negativ vurdering men derimod at afdække hvilke mulighederne og problematikkerne, der er i modellen. Dette er i tråd med den netop beskrevede debat, der viste væsentlige forskellige opfattelser af muligheder og risici ved en markedsorienteret adfærd. Der er som sagt tale om en teoretisk diskussion men til at understøtte, udvide samt udfordre denne diskussion vil der alt efter relevans blive inddraget empiriske eksempler. 

3. Lees-Marshment-modellen

I nedenstående afsnit præsenteres modellen først mere generelt og med nogle centrale begrebsafklaringer. Dernæst præsenteres de tre tilgange, hvor der i den markedsorienterede tilgang er lagt særligt vægt på, hvorledes den vil fungere i et politisk system og kultur, som det danske. Det skyldes, at Lees-Marshment kun i forhold til denne model går i dybden med, hvad forskellene i de politiske systemer kan have af betydning for partiernes adfærd. Dette er dog ikke problematisk i forhold til specialets anden problemstilling, der jo netop kun koncenterer sig om den markedsorienteret adfærds potentiale.
3.1. Introduktion til den samlede model

Som tidligere nævnt identificerer Lees-Marhsment tre tilgange indenfor politisk marketing af et parti.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:7) En organisations orientering er et spørgsmål om grad, og der vil være overlap mellem hver stadie af marketingsprocessen.(Lees-Marshment, 2001b:700)

Lees-Marshment påpeger, at det er nødvendigt at fastslå partiets produkt, mål og marked, før marketing anvendes, da dette vil influere på, hvorledes partiet bruger politisk marketing. Begreberne stammer fra marketing, men til selve definitionerne har Lees-Marshment fokuseret på store partier og forståelser, der bygger på traditionel politisk videnskabslitteratur om partier. Det dominerende mål anses for værende at vinde langvarig valgsucces.(Lees-Marshment, 2001a:27) Ifølge Lees-Marshment er et politisk partis mål forskellige fra en virksomhed, og dets præstation er sværere at måle, ligeledes kan det have flere mulige konfliktende markeder, som generelt er udefineret og ukendte.(Lees-Marshment, 2001b:693)  

Markedet er vælgerne og medlemmerne, men også den generelle befolkning via dens indflydelse på de to grupper.(Lees-Marshment, 2001a:27) Et partis marked varierer i forhold til dets mål og størrelse. Mindre partier kan fokusere på at repræsentere en mindre niche i samfundet, mens større partier søger at tjene forskellige større sektioner og subgrupper i samfundet.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:5) Et parti er nød til at tage hensyn til dets medlemmer, da disse kan påvirke eksterne støtter (Lees-Marshment, 2001a:10).

Produktet er et partis kontinuerlige adfærd, og altså ikke kun ved valg. Det drejer sig om hele partiets adfærd, altså på alle niveauer, det vil sige lederskab, mf’er, medlemskab, medarbejdere, symboler, vedtægter, aktiviteter og politikker.(Lees-Marshment, 2001a:27) Lees-Marshment fremhæver, at et parti ikke er en profitmaksimerende virksomhed, og traditionelt er set som havende normative funktioner i samfundet. Et partis produkt er mindre følelig og mere kompleks at designe, såvel som at forestille sig begrebsmæssigt.(Lees-Marshment, 2001b:693)

Selve de tre orienteringer, som Lees-Marshment anvender, er inspireret af de tilsvarende tre marketingsstrategier, nemlig henholdsvis produktorienteret, salgsorienteret og markedsorienteret fra kommerciel marketing.(Lees-Marshment, 2001a:23-24) Det fremføres imidlertid, at politiske marketingsmodeller, der er udviklet ud fra elementære marketingsstadier modeller, kan vise sig at være utilfredsstillende, hvis overførslen fra kommerciel kontekst til politisk kontekst sker uden at erkende, at der er væsentlige forskelle.(Henneberg, 2002:144) Lees-Marshment synes dog at have været opmærksom på ikke blot at lave en direkte overførsel. Hun påpeger blandt andet, at der er marketingsaktiviteter, der ikke er relevante i politik, og at der er væsentlige forskelle mellem virksomheder og ikke-profit organisationer samt, at der altid skal tages højde for den politiske organisations traditionelle natur.(Lees-Marshment, 2001a:24-25)

Til konstruktionen af LM-modellen har Lees-Marshment anvendt det klassiske marketingsmiks fra kommerciel marketing, nemlig de 4Per.(Lees-Marshment, 2001a:25) De fire P’er er produkt, promotion, placering og pris. Dette er et redskab, der giver den organisatoriske ramme til integration af diverse marketings mål.(Lloyd, 2005:39) De 4Per anses for at være det primære klassifikationsskema i marketing, dog kritiseres det for ikke at opfylde kravene til en god taksonomi, at hvert enkelt P’s karakteristika ikke er blevet specifikt identificeret, samt at de 4Per ikke er gensidigt ekskluderende.(van Watershoot & Van den Bulte, 192:83-85) Overordnet om hvert enkelt P kan siges: 

Product: Produktet er selve varen, servicen eller idéen. Det centrale er, at produktet skal kunne tilfredsstille kundens behov og ønsker.

Price: Prisen er den af de 4Per, der lettest kan ændres. Pris handler ikke kun om selve fortjenesten, prisen fortæller også om brandets værdiposition. For kunderne har pris traditionelt været det vigtigste parameter i forhold til at beslutte sig for et køb. De resterende tre P’er er imidlertid også vigtige i dag. 

Place: De færreste produkter leveres direkte fra producenten til kunden, der er derimod typisk flere marketingskanaler mellem disse to. Disse kanaler er vigtige, da det er essentielt, at produktet reelt er tilgængeligt for kunden. 

Promotion: Dette handler om at oplyse kunderne om produktet, pris og marketingskanalerne. Der er dog ikke blot tale om reklame. I dag anses det i højere grad for at skulle være en dialog mellem virksomhederne og kunden, der ikke kun skal foregå i forbindelse med selve salget men derimod også før, under og efterfølgende.(Schnoor, 2005:69, 84, 90, 102)  

Ifølge Lees-Marshment, så er de 4P’er formet til en kronologisk proces bestående af forskellige stadier, som et parti vil gå igennem i en valgcyklus. De er blevet revideret væsentligt for at skabe mere passende aktiviteter, og terminologien er modificeret, hvor det synes nødvendigt.(Lees-Marshment, 2001a:25-26) Begrebet pris er blevet ændret til produktjustering, men Lees-Marshment anerkender dog, at pris har en vis nyttighed, men hun finder, at det har mindre betydning for partiadfærd som helhed. Lees-Marshment har også set bort fra begrebet placering, da det nok er anvendeligt for studiet af kampagneorganisation men mindre for partiets adfærd som sådan.(Lees-Marshment, 2001a:26) Lees-Marshment har dog beholdt visse aspekter fra det kommercielle marketingssprog. Partiets adfærd betegnes produkt for at anspore partier og akademikere til at opfatte partiadfærd som et produkt, der gives til vælgerne. Andre aspekter af processen er designet til at integrere lignende eller lige så værdifulde forståelser fra både marketing og statsvidenskab, eksempelvis implementeringsstadiet. Den kommercielle marketingsproces har ikke et sådant stadie, men der diskuteres dog indenfor dette felt, hvor vigtigt det er, at alle i en virksomhed, accepterer ideen om den ønskede orientering, hvis det skal lykkes.(Lees-Marshment, 2001a:26-27) Lees-Marshment siger som sagt, at de 4P’er ligger til grund for den overordnede modelramme, der dog er resultatet af en omhyggelig tilpasning. Udover nogle få bemærkninger kommer hun dog ikke nærmere ind på hvori, denne justering består. Dette gør det vanskeligt at forholde sig til fundamentet for LM-modellen. Et mere konkret og dybdegående afsnit, der havde redegjort for tilpasningen af de 4P’er til hvert stadie i den overordnede modelramme havde ikke blot været nyttigt men synes faktisk påkrævet, hvis LM-modellen skal bruges til en decideret undersøgelse. Eventuelle begrebsmæssige problemer hindrer dog ikke i at kunne behandle de to problemstillinger:

1. En vurdering af ligheder og forskelle mellem henholdsvis den kommercielle og den politiske kontekst, som kan forårsage mulige komplikationer ved at anvende marketingsmodeller, der har markedet som genstand, på det politiske område

2. En vurdering af brugen af markedsorienteret marketingsmodeller i politik ud fra henholdsvis deliberativ og økonomisk demokratiforståelse 

For den første problemstilling ønskes der en generel diskussion, og for den anden problemstilling er det centrale den adfærd, som den markedsorienteret model lægger op til. Modellen skal således hverken med hensyn til den første eller den anden problemstilling anvendes til en empirisk undersøgelse, hvor det selvsagt ville være vigtigt, at modellens begrebsapparat kunne anvendes til en operationalisering, der reelt kunne måle det ønskede. Nedenstående er en gennemgang af de tre modeller.

3.1.1. Produktorienteret parti(POP) 

Et POP argumenterer for, hvad det står for og tror på, og er overbevist om, at befolkningen vil indse, at netop dette produkt er det rigtige, og derved støtte op omkring det. Et POP nægter at ændre dets ideer eller produkt, selvom det ikke opnår støtte fra vælgerne eller medlemmerne. Der er fem stadier i POP-modellen:  

1. Produktdesign: 

Produktet udvikles ud fra, hvad partiet anser for det bedste. 

2. Kommunikationen af produktet: 

Dette handler både om kampagnen - men også selve partiadfærden generelt. Hele partiet er involveret i dette budskab til vælgerne. Organisationen er klar, effektiv samt designet til at fremføre partiets argumenter overfor vælgerne.

3. Valgkampagne: 

Dette stadie er afgrænset til den officielle valgkamp op til et valg, hvor partiet argumenterer overfor vælgerne.

4. Selve folketingsvalget 

5. Levering:

Udførelsen af partiets lovede produkt i regering.(Lees-Marshment, 2001a:28)

Lees-Marshment fremførte oprindeligt det argument, at POP var mest succesfuld på markeder, lig den type samfund, der opstod i Storbritannien og Europa i starten af det 20. århundrede. Rettigheder var fuldt udbygget, og partiorganisationer spillede en signifikant rolle i at gøre partierne i stand til at kommunikere, kontakte og mobilisere deres vælgere. Partierne havde stærke relationer til samfundet gennem medlemmerne og organisationerne, hvilket hjalp dem med at generere og opretholde både eksterne og intern støtte.(Lees-Marshment, 2001:45) Lees-Marshment argumenterer dog senere hen for, at et POP også kan have sin berettigelse i dag. Casestudier har vist, at POP’s kan have succes med at få deres mere ideologi/parti drevet politikker på agendaen i lande, der har proportionalt repræsentation valgsystemer.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:226-227)

3.1.2. Salgsorienteret parti(SOP)
SOP gør mere ud af selve promoveringen af dets produkt. Produktet bliver dog stadig defineret ud fra partiets overbevisning, men et SOP anerkender, at de ønskede vælgere måske ikke automatisk vil have det. Et SOP vil ikke ændre dets adfærd, så det passer til, hvad folk vil have, men det prøver at få folk til at ville have det, der tilbydes. Modellen for SOP ser således ud: 

1. Produktdesignet:

Produktet designes ud fra, hvad partiet finder bedst.

2. Markedsanalyse: 

Partiet forsøger at finde ud af hvilke vælgere, der henholdsvis støtter/ikke støtter partiet, men hvor sidstnævnte muligvis kan overtales. Kommunikationen bliver så målrettet de forskellige vælgersegmenter. Selve analysen kan foregå ved uformelle metoder, via kontakt med partimedlemmer, skabelse af policy grupper, og afholdelse af generelle møder med offentligheden. Af mere formelle metoder kan partiet bruge kvantitative undersøgelser, såsom valgresultater, offentlige meningsmålinger samt egne undersøgelser. Partiet kan også bruge kvalitative metoder, såsom fokusgrupper.  

3. Kommunikation af partiets politik: 

Denne kommunikation foregår hele tiden, og hele partiet er en del af det budskab, der sendes til vælgerne.  Det centrale er en positiv promovering af partiet som sådan. Det handler ikke kun om at avancere argumenter men om at overbevise vælgeren om, at partiets produkt er bedst for vælgeren.(Lees-Marshment, 2001a:29-30) Kommunikationen er designet med hjælp fra resultaterne fra markedsoplysninger, og et SOP formulerer en effektiv og klar kommunikationsplan, der er velorganiseret. Partiet forsøger at påvirke andre i kommunikationsprocessen, såsom journalister og nyhedsprogrammer på tv. Et SOP vil ikke ændre dets adfærd, så det passer til, hvad folk vil have, men det prøver at få folk til at ville have det, der tilbydes. Kommunikationen er målrettet mod de vælgere, der kan overtales. Partiet bruger alle tilgængelige salgs- og marketingkommunikationsteknikker, såsom direkte mail, plakater og sms’er osv.(Lees-Marshment, 2001b:699, Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:9) 

4. Selve valgkampagnen: 

Her gør partiet fortsat brug af alle tilgængelige salgs- og marketingskommunikationsteknikker for at opnå dets mål. 

5. Selve valget.

6. Levering: 

Udførelse i regering af det lovede produkt.(Lees-Marshment, 2001a: 29-30)

Som udgangspunkt blev SOP-tilgangen anset som mest anvendelig, da partiernes sociale basisstøtte begyndte at gå tilbage, og støtten dermed også svandt deres eksisterende produkt. Partierne brugte salgsorienteringen til at overbevise vælgerne om, at det parti, som de engang identificerede sig med, stadig var det, som de skulle stemme på.(Lees-Marshment, 2001a:46) Som med argumentet vedrørende POP’s anvendelighed har Lees-Marshment senere hen nuanceret hendes synspunkt med hensyn til SOP, så hun nu finder, at den salgsorienterede tilgang også kan være nyttig i dag. Hvis politiske organisationer adopterer dette fokus, vil de sandsynligvis producere den mest effektive præsentation af det politisk produkt, fordi al energi er lagt i kommunikationen.(Lees-Marshment, 2001b:699)

3.1.3. Markedsorienteret parti(MOP)

Modellen blev som udgangspunkt udviklet gennem et studie af britiske politiske partier, derfor var det forventet, at modellen ikke kunne anvendes i komparative sammenhænge.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:4) Det har dog vist sig, at modellen var et tilstrækkelig udgangspunkt, men at der var behov for modifikationer og udviklinger.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:4, Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:205) Den komparative model er en videreudvikling af den oprindelige model, og nedenstående er derfor en fremlæggelse af denne model med særlig henblik på anvendelighed i et flerpartisystem, der har proportional repræsentation valgsystem, som det danske. Der er ligeledes referencer til den tidligere model(fra 2001), men kun i det omfang, hvor der er sammenfald med den nyere version(fra 2005), men hvor begreberne er mere specificeret i den ældre version. Dette valg er truffet, da fremlæggelsen af den komparative model i Lillekers & Lees-Marshments, ”Political Marketing: A Comparative Perspective”, Manchester University Press (2005) tydeligvis bærer præg af en forventning om kendskab til den tidligere version, der er fremlagt i Lees-Marshments, “Political marketing and British political parties: The party’s just begun”, Manchester University Press(2001). MOP-modellen består af følgende 9 stadier: 

1. Markedsanalyse:

Her må et MOP identificere, forstå og segmentere dets marked, det vil sige at et MOP ikke kun overvejer dets vælgere, herunder decideret målgrupper, og konkurrenter, men også befolkningen som sådan, centrale professionelle grupper, potentielle koalitionspartnere, opinionsdannere, repræsentative organisationer, MF’er og potentielle ministerkandidater, kernemedlemmer og kernestøtter. De bedste markedsanalyser opnås ved at anvende såvel interne som eksterne dataindsamlere, sidstnævnte er analyseinstitutter, markedsanalysefirmaer og reklamefolk, de interne dataindsamlere er partimedlemmer og MF’er.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221)

Analysen består af to led: nemlig formelle og uformelle undersøgelser. En gennemgang af disse metoder og SOP-modellens metoder i dets markedsanalyse viser store sammenfald.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221-222, Lees-Marshment, 2001a:30-33) Formålene med de to modellers markedsanalyser er dog noget forskelligt.

Markedsanalysen i MOP-modellen bruges til at formulere produktdesignet i respons til vælgernes krav, implementering, kommunikation og kampagne. Den interne markedsanalyse anvendes til kommunikationen internt i partiet. Det gælder generelt, at markedsanalysens bør indeholde følgende:

· Identifikation af krav til tidligere, nuværende og potentiel partiadfærd.

· Aspekter vedrørende adfærd relevant for et partis produkt, såsom lederskabet, politikker, organisation, medlemskab, vedtægterne og foreslået politikker, hvis partiet kommer i regering.

· Komplekse overvejelser vedrørende fundamentale behov, både kort- og langsigtede, ikke kun umiddelbare ønsker.

· Moden, refleksiv diskussion, integrerende overvejelser over de komplekser, partiet kan blive mødt med, hvis det kommer i regering, grundet konkurrerende krav.

· Hensyn til politik udvikling og begrænsninger på partiets handlefrihed, hvis partiet kommer i regering.

· Analyse og forståelse af såvel vælgeradfærd som deltagelsesniveauer indenfor partiet.

· Forståelse af, hvordan folk modtager kommunikation, og forskellige mediers og kommunikationsformers effektivitet.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c: 221/222) 

Det er vigtigt i dette stadie, at den politiske forbruger bliver responderet til og opmuntret. Markedsanalyse skal ses som et middel til deltagelse i den politiske proces, hvad enten det er som medlem af offentligheden, parti eller folkevalgt repræsentant.(Lilleker & Lees-Marhsment, 2005c: 222)

2. Produktdesign: 

Produktet vil blive designet med specifik reference til de indsamlede oplysninger i stadie 1, og der vil blive taget hensyn til den politiske kontekst, begrænsninger på regeringens handlefrihed samt nationens politiske system. Partiet, vil designe et produkt i overensstemmelse med kravene fra de vælgere, hvis støtte er nødvendig for at opnå partiets mål. Et MOP søger at udvikle et produkt, der møder dets vælgermarkeds langsigtede behov, uden at skade andre dele af samfundet. Produktet skal derefter justeres, så det kan blive internt implementeret.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c: 222) Dette kan være en ret omfattende proces og for at lette denne, er de to næste stadier meget vigtige.(Lees-Marshment, 2001a:33)

3. Produkttilpasning: 

Produktet justeres i forhold til fire faktorer:

1. Opnåelighed; partiet bør tænke langsigtet og medtænke det politiske og økonomiske miljø, og den kontekst, partiet skal lede under.

2. Intern reaktion; her er der fokus på partimedlemmer og kernevælgere, og der må tages hensyn til partiets historie, traditioner, etos og ideologi.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:223) Ændringer i politikker bør derfor placeres indenfor eller i reference til partiets traditionelle ideologiske ramme, når det er muligt. Det er nødvendigt med en vis balancering mellem vælgernes og medlemmernes krav, ligeledes må der tages generelt hensyn til alle niveauer i partiet, da implementeringen ellers kun vil ske i toppen af partiet og ikke ned gennem hele partiet.(Lees-Marshment, 2001a:33-34) I samfund med stærke partiorganisationer, er lederen i højere grad nød til at være lydhør overfor partiet. Generelt gør, såvel en meget stærk politisk kultur med høj grad af deltagelse som en meget svag politisk kultur, det sværere at anvende en markedsorienteret tilgang. Analysen kan vise, at ændringer i partiets organisation og vedtægter kan være nødvendigt for at udvikle en markedsorienteret kultur.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:208, 223)

3. Konkurrenceanalyse; alle konkurrenter, og mulige allierede i potentielle koalitioner, vurderes. Denne proces vil identificere, hvordan partiet kan udvikle ideologiske løsninger til det, der optager vælgerne, så det adskiller sig fra opponenterne.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:223) Partiets design må ikke være det samme som de andres, og det skal have stærke egenskaber, der hvor andre er svage. Hertil er en SWOT analyse(Strenghts, Weaknesses, Opportunies and Threats) anvendelig, da partiet derved kan opnå indsigt i modstandernes svage sider og blotlægge disse med dets egne stærke sider. Hvis partierne bliver for ens, så vil borgerne ikke have meget incitament til at stemme. Men disse forskelle vil dog også uundgåeligt opstå, hvis partiet justerer dets adfærd i forhold til dets interne støtte, da hvert større parti har forskellige historiske og ideologiske baggrunde.(Lees-Marshment, 2001a:33-37) Partier i proportionelle repræsentationssystemer er måske også nød til at markedsføre dem selv i forhold til deres modstanders støtter, da disse modstandere kan vise sig at være mulige koalitionspartnere.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:207) Større partier kan derfor måske se sig nødsaget til ikke at appellere alt for bredt blandt vælgerne, på grund af risikoen for at invadere potentielle koalitionspartneres politiske område. Men det kan også forårsage, at et parti må ofre eller i det mindst lægge mindre vægt på politikker, som er attraktive for dets egne vælgere, men som er uforenelige med potentielle koalitionspartners vælgere.(Rudd, 2005:81)
4. Støtteanalyse; partiet bør designe dets politik, så der appelleres til de vælgere, der nødvendigvis må vindes for at opnå partiets målsætning. Dette kan betyde reducering i designet, der passer på en anden gruppe, men hvor støtten allerede er opnået, det må dog kun ske uden at miste den eksisterende støtte. Denne analyse vil give basis for målrettet marketing i de senere stadier, kommunikation og kampagne(Lees-Marshment, 2001a:37) Støtteanalyse sikrer, at partiet ikke lover alt til alle, og dermed har uopnåelige mål. Denne analyse kan også give mulighed for politikker, der er upopulære på kort sigt, men vil møde vælgernes behov på lang sigt. Analysen kan også åbne op for en produktændring, som vælgerne ikke har interesse for, men som vil tilfredsstille medlemmerne.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222-223) 

4. Implementering af markedsorientering i partiet:

Partiets kultur og organisatoriske struktur vil spille en rolle i succesen med at implementere, og implementering af markedsorienteret tilgang synes at kræve et stærkt lederskab og måske en svagere partiorganisation.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:220, 223) 

Følgende vejledninger kan lette implementeringen:

- skab en følelse af, at alle i partiet kan bidrage til at gøre det markedsorienteret og succesfuld

- anerkend, at partiet måske allerede gør meget, der kan betegnes som marketingsaktiviteter

- opmuntre alle medlemmer til at komme med ideer til, hvordan partiet måske kan respondere mere effektivt til vælgerne

- muliggør, at markedsanalyser bliver spredt så bredt som muligt gennem organisationen

- præsentere markedsanalyserapporter på en måde, så alle i partiet kan forstå det

- udpeg en marketingsleder, der skal mødes med diverse grupper i partiet for at lære deres tanker om partiet og vælgerne. Lederen forklarer først gruppernes funktion i forhold til den markedsorienteret tilgang, dernæst selve marketingskonceptet og dets anvendelse, og opfordrer derefter til åben diskussion og inviterer til at komme med ideer til ændringer i partiet. 

- vigtigt, at anerkende partiets historie, og generelt andre end vælgermajoritetens meninger

- personer i partiet, der støtter ideen om et MOP, bør promoveres for at støtte markedsorienteret adfærd

- læg vægt på, at markedsorienteringen er et middel til at opnå partiets mål, det er ikke målet i sig selv.(Lees-Marshment, 2001a:38)

Uenighed og diskussion er til dels positive i forhold til at videreføre markedsorientering efter valget. Debat vil dog kræve omhyggelig behandling, og det overordnede produktdesign bør accepteres af majoriteten i partiet.(Lilleker & Lees-Marshment: 2005c:223)

5. Kommunikation: 

Kommunikation skal føres kontinuerligt med vælgere, offentligheden, centrale målgrupper, medierne, og internt med medlemmer og politikere. I kommunikationen vil der blive brugt markedsoplysninger, men den vil også blive målrettet i respons til støtteanalysen, der identificerede de nødvendige støttesegmenter. Markedsoplysningerne vil påvirke kommunikationens stil, indhold, format, metode og timing, hvilket betyder, at der vil blive taget højde for, hvor vælgerne får deres informationer fra, og hvordan der bedst kommunikeres med vælgerne. Et MOP er nød til at lade vælgerne vide, hvad det har at tilbyde, og det er måske også nød til at overbevise vælgerne om, at partiet tilbyder det, vælgerne vil have. Dette er især vigtigt, hvis partiet har ændret dets produkt for nyligt eller dramatisk. Intern kommunikation hjælper ligeledes implementering og levering efter valg, derfor bør både formelle og uformelle systemer være på plads for at sikre den eksterne og interne kommunikation. Frem for at sælge et produkt, handler kommunikationen om at promovere en dialog mellem offentligheden og den politiske elite.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224, Lees-Marshment, 2001a:39) Kommunikation kan ikke gøre op for et dårligt produkt, dog har selv et godt produkt brug for at blive kommunikeret til vælgerne.(Lees-Marshment, 2001a:39)

6. Valgkampen: 

Der designes og udføres en kort kampagne, så der kommer fokus på centrale vælgersegmenter og med en forståelse for eksterne og interne markeder.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Valgkampagnen er det sidste trin for selve kommunikationen af partiets produkt, og her anvendes atter alle marketingsredskaber. Der udpeges en kampagnemanager, som har klar kontrol over kampagnen og kan kommunikere med andre i kampagneorganisationen. Partiet vil træne og støtte alle kampagnemedarbejdere for at sikre, at de besidder en klar viden om produktet, og kan bruge dette på en forståelig og attraktiv måde overfor vælgerne, derudover vil partiet også kommunikere ofte med kandidaterne.(Lees-Marshment, 2001a:39-40) 

7. Valg og mål:

Hvis MOP er succesfuld, vil det opnå dets mål, som kan være at vinde valget og opnå kontrol med regeringen, enten alene eller i koalition. Det kan også være mandatfremgang, placering af et vigtigt emne på den politiske agenda, øge medlemstal/intern støtte eller opnå en positiv evaluering fra offentligheden og partimedlemmer.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224)

8. Levering: 

Et MOP vil fokusere på at opfylde valgløfterne for at opnå vælgertilfredshed. Succes med levering, afhænger af målene, samt hvor godt de tidligere stadier blev færdiggjort. Partier i regering må levere på deres løfter, hvis de har succes med dette, er det vigtigt at sikre, at dette er anerkendt, hvilket sker ved at opretholde åbne kommunikationskanaler med vælgerne.(Lees-Marshment, 2001a:40, Lilleker & Lees-Marshment, 2005c: 224/225) Særligt gælder det for et MOP i en koalitionsregering, at det nogle gange er umuligt at sige, hvilke aspekter af en politik var igangsat af det ene eller det andet parti. Et parti kan således godt levere, men ikke blive krediteret af vælgerne for dette.(Lederer, Plasser & Scheucher, 2005:145) Hvis et land har et proportional valgsystem kunne det betyde, at partier var mere tilbøjelige til at give uopnåelige løfter, da de efter valget, for at få magten, er nød til at gå på kompromis med det oprindelig tilbudte produkt.(Lees-Marshment, 2001a:220-221) Dette forstås her, partierne i sådanne valgsystemer nemmere kan bryde valgløfter, da vælgerne har mere forståelse for, at partierne må samarbejde og gå på kompromis for at komme i regering. Vælgerne vil således ikke straffe partierne i samme grad som i systemer, hvor der ikke eksisterer proportional repræsentation.

9. Opretholdelse af markedsorientering:

Et MORP(markedsorienteret regeringsparti) må i højere grad, end et MOP, operere i et miljø, der er subjekt for signifikante ændringer. Ændrede omstændigheder eller hensyn til samfundets langsigtede krav og behov kan få et MORP til at tage upopulære, men nødvendige beslutninger, der måske endda er i strid med partiets løfter i forbindelse med valget.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:212-213) Dette viser vigtigheden af hele tiden at have de konjunkturelle forhold for øje, hvad sker der både indenrigs- og udenrigspolitik, og hvorledes det indvirker på vælgerne.(Knuckey & Lees-Marshment, 2005:56) Nogle beslutninger er måske så komplekse, at de ikke bør være direkte påvirket af offentligheden. Regeringen kan altså i svære situationer, blive nød til at ty til at sælge løsninger frem for at bruge markedsanalyse til at udvikle disse.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005b:33-34) Den ideelle type af MOP synes altså umiddelbart at være mere passende til oppositionspartier end regeringspartier. Oppositions partier har mere spillerum, hvorimod regeringspartier må kæmpe på deres generalieblad.(Lees, 2005:129) Når et MORP gentager processen, udføres de ni stadier mere simultant.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:225/226) 

4. MOP-modellens fundament

I dette afsnit opsummeres nogle af de kritikpunkter, der er blevet rejst mod MOP-modellen. Efter hvert kritikpunkt, refereres der til, i hvilket omfang Lees-Marshment afviser disse kritikpunkter, derudover foretages der en generel vurdering af, hvorvidt kritikken er berettiget eller ej. Denne diskussion er givende, da der tages fat på nogle vigtige elementer i MOP-modellen, dette giver også mulighed for i højere grad at få afklaret MOP-modellens indhold. Dette er selvsagt ikke uvæsentligt i forhold til de senere diskussioner vedrørende demokratiske potentialer og problematikker.

4.1. Diskussion af MOP-modellen
1. Lees-Marshment anfører, at MOP-modellen er kendetegnet ved en markedsorienteret tilgang. Men ifølge kritikken, så er dette ikke en korrekt betegnelse. Overordnet set er MOP mere marketingsorienteret end markedsorienteret. Førstnævnte refererer til marketingsafdelingens aktiviteter, der opmuntrer organisationen til at blive mere lydhør overfor kundernes krav. En markedsorientering er implementeret i hele organisationen, og der eksisterer en accept af vigtigheden af relationerne til alle interessehaver. Formålet er at være lydhør overfor såvel interne som eksterne markeder. En politisk markedsorientering vil være karakteriseret af, at alle partimedlemmer føler ansvar for at tage del i både udviklingen af politikker, implementeringen af disse samt kommunikationen.(Ormrod, 2006:113, Ormrod, 2007:16-17) 

Med hensyn til 1. kritikpunkt påpeger Lees-Marshment, at det er en uheldig konsekvens, at hendes arbejde vedrørende New Labour måske bliver opfattet som prima eksempel på et MOP. Men New Labour var mere ledt af markedet end markedsorienteret. Et fuldt ud MOP engagerer sig i en kompleks balance af forskellige krav, og her refererer hun til stadie tre og fire som eksempler på dette. Selv om krav fra vælgerne er vigtige, så må produktdesignet være opnåeligt, og der skal  tages hensyn til et partis ideologi og historie. Ligeledes er det nødvendigt at opretholde visse politikker for at tilfredsstille det traditionelle støttemarked. Et MOP skal også identificere oppositionens svagheder og fremhæve egne styrker, sikre en vis egenhed, segmentere markedet for at identificere nødvendige vælgere for at opnå mål og så udvikle målrettet produktaspekter dertil.(Lees-Marshment, 2006:123) MOP-modellen synes dog at være blevet mere markedsorienteret i den reviderede model, hvilket eksempelvis kan ses ved udviklingerne og modificeringerne vedrørende stadie 3, produktjustering. Med hensyn til faktoren opnåelighed, er der præg af helhedsperspektivet i MOP 2005, da der bør tænkes langsigtet og tages hensyn til det politiske og økonomiske miljø samt den kontekst, hvorunder partiet skal regere. I 2001 modellen fokuseres der derimod på, at manglende opnåelighed vil resultere i utilfredshed blandt vælgerne.(Lilleker & Leesmarshment, 2005c:222, Lees-Marshment, 2001a:34) 

Der er ingen forskel med hensyn til faktoren intern reaktion fra 2001 modellen til 2005 modellen.

I forhold til faktoren, konkurrenceanalyse, er der inkorporeret i MOP 2005, at det i visse politiske systemer kan være nødvendigt at tage hensyn til potentielle allierede. (Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:223) 

I den sidste faktor, støtteanalyse, blev der i MOP 2001 kun lagt vægt på, at det kunne være nødvendigt at ændre i designet, for at tiltrække andre vælgergruppe, dette måtte dog kun ske, hvis det ikke medførte tab hos vælgergrupper, der støttede det oprindelige design.(Lees-Marshment, 2001a:37) I MOP 2005 er der lagt vægt på det langsigtede perspektiv, da denne analyse også skal bruges til at udforme politikker, der kan være upopulære på kort sigt, men som i længden vil  opfylde vælgernes behov. Derudover kan analysen også give mulighed for at medtage politikker, som medlemmerne har interesse i, men som ikke interesserer vælgerne.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222-223) Der er som omtalt i problemformulering megen diskussion vedrørende definitionen af denne form for marketing. Den såkaldte markedsorienterede adfærd bærer præg at et relations- samt strategiskorienteret perspektiv, det vil sige, at der i højere grad kommer fokus på andre behov end blot vælgernes. Det bliver med andre ord også væsentligt at etablere, fastholde og konsolidere langsigtede politiske relationer til profit for samfundet således, at de politiske aktørers og organisationers mål opnås. Der er altså tale om en adfærd, der øver indflydelse på hele partiet som organisation.(Henneberg, 2002:100-103) I forhold til de senere demokratidiskussioner er det centralt at vide, hvilken adfærd en partitype som MOP vil udvise og dermed hvilket produktdesign, kommunikation osv., dette vil medføre. Den reviderede MOP-model synes altså i højere grad at have væsentlig sammenfald med definitionen af markedsorienteret adfærd end en marketingsorienteret adfærd. Den fremførte kritik på dette punkt må dermed siges at være mere passende i forhold til den tidligere model end MOP 2005. 
2. MOP-modellen er primært udviklet fra empiriske studier af de to store engelske partiers adfærd, og derved er der ikke inkluderet andre partityper eller valgsystemer.(Ormrod, 2006:114) Det politiske systems egenart koblet med den udelukkende brug af kvalitativ metode gør, at resultaterne kun er valide i forhold til britisk kontekst. Derved har Lees-Marshment simpelt rationaliseret de empiriske resultater ved at kortlægge de to partiers adfærd frem for at udvikle en generel anvendelig begrebsramme.(Ormrod, 2007:8-9) 

Den tidligere introduktion til den samlede model(Kapitel 3.1.), der blandt andet bygger på Lees-Marshments egen redegørelse for LM-modellens fundament, viser, at modellen har en vis begrebsmæssig ramme, der er inspireret som udgangspunkt af kommerciel marketing men via statsvidenskaben tilpasset den politiske kontekst. Men Lees-Marshments redegørelse er ikke videre uddybende og uden denne mere konkrete viden om udviklingen af selve modellen, bliver det sværere at forholde sig til kritikken. Lees-Marshment fremhæver selv at for hende at se, er den største svaghed ved modellen, at den ikke giver flere svar eller ideer til partierne om, hvorledes partiet skal håndteres, når der skal implementeres en mere lydhør holdning overfor vælgerne. Som Lees-Marshment siger, så anerkendte hun fuldt ud behovet for at justere produktet til det interne marked og implementere ændringer forsigtigt. Men vejledningerne i stadie 4 er ikke fyldestgørende redskaber til dette.(Lees-Marshment, 2006:124) Lees-Marshments egen indvending viser, at MOP-modellen i disse henseender mangler fyldestgørende begreber. Derudover fremhæver Lees-Marshment selv, at den samlede model som udgangspunkt blev udviklet gennem et studie af britiske politiske partier, forventningen var derfor, at modellen ikke var tilstrækkelig anvendelig på tværs af andre nationale kontekster.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:4) Det har dog vist sig, at modellen var et tilstrækkelig udgangspunkt og et effektivt forklaringsredskab, men at modifikationer og udviklinger var nødvendige.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005a:4, Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:205) Kritikken er altså ikke uvæsentlig for MOP-modellens anvendelighed som sådan, men den er ikke umiddelbar problematisk for de to problemstillinger i specialet, da modellen ikke skal bruges til empirisk at undersøge og afdække en bestemt adfærd.
3. Kun vælgernes kortsigtede, udtrykte behov og ønsker er anset essentielle for et MOP i 2001 modellen. Dermed er der ikke indbygget i modellen, at den langsigtede udvikling af samfundet også skal varetages. I modellen medtages der enten ubevidst eller bevidst kun informationer fra vælgerne, der har betydning på valgtidspunktet. Det vil sige, at hverken fremtidige eller uudtrykte behov vil blive medtaget, som det ellers er betonet i marketingslitteraturen.(Ormrod, 2006:112,116)

Lees-Marshment afviser blankt kritikpunkt nr. 3, Lees-Marshment finder ikke kritikken korrekt, da et MOP, der ønsker at overleve på sigt, er nød til at tænke langsigtet, hvilket kræver overvejelser vedrørende evig ændrende og fremtidige vælgerkrav.(Lees-Marshment, 2006:120) I MOP-modellen er der ikke specifikt refereret til uudtalte ønsker, men stadie 1, markedsanalysen indeholder vejledninger om, at der eksempelvis skal identificeres krav til nuværende og potentiel partiadfærd. Ligeledes skal der indgå komplekse overvejelser vedrørende fundamentale behov, og ikke kun de umiddelbare ønsker. Der skal også laves en analyse af vælgeradfærden osv. Disse informationer kan partiet blandt andet skaffe ved kvalitative undersøgelser, såsom fokusgrupper. Der kan også arrangeres møder og diskussioner med medlemmer og vælgere, så partiet får en opfattelse af, hvad folk vil have.(Lees-Marshment, 2001a:29-30, Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221-222, Lees-Marshment, 2001a:30-33) Disse guidelines er ikke særlig uddybende, men de rummer alle muligheden for at medtage og undersøge fremtidige og uudtalte ønsker. Kritikken kan derved siges at sætte fokus på et begrebsmæssigt svagt område i MOP-modellen. Men samtidig synes den beskrevet adfærd i MOP-modellen at rumme en langt mere helhedsorienteret perspektiv i forhold til påstanden i kritikken. Det er selvsagt ret væsentligt med henblik på de senere demokratidiskussioner at vide hvilket perspektiv, der er anbefalet i MOP-modellen. I forhold til demokratiopfattelserne er det i høj grad relevant hvilke behov og ønsker, der overvejes, og hvorledes disse overvejes i MOP-modellen.

4. Kun vælgere og konkurrenter er analyseret i den markedsorienteret model fra 2001. Men i marketingslitteraturen er der også lagt vægt på vigtigheden af at forstå de miljømæssige kræfter, der påvirker disse grupper. For eksempel advokerer Lees-Marshment for, at det er nødvendigt at være opmærksom på konkurrenternes handlinger, og Lees-Marshment tilråder derfor en SWOT analyse.(Ormrod, 2007:19) Denne form for analyse skal som bekendt blotlægge styrker, svagheder, muligheder og trusler jævnfør stadie 3, konkurrenceanalyse i MOP-modellen side 21 i specialet. Men i kritikken fremhæves det, at en SWOT-analyse ikke giver mulighed for at medtage mulige koalitionspartnere i overvejelserne.(Ormrod, 2006:112) Ligeledes er der ingen eksplicit reference til vigtigheden af at erhverve informationer om andre aktørgrupper.(Ormrod, 2007:19) 

Lees-Marshment finder ikke kritikpunkt nr. 4 begrundet, da et MOP må overveje forskellige markeder.(Lees-Marshment, 2006:120) Umiddelbart synes denne kritik da heller ikke berettiget, og som Lees-Marshment selv fremhæver, så er det påfaldende, hvorledes der i kritikken generelt undlades at tage højde for mange af de forslag, der indgår i den komparative model.(Lees-Marshment, 2006:122) I markedsanalysen i 2001 modellen var der kun fokus på vælgernes behov, ønsker, adfærd og krav.(Lees-Marshment, 2001a:30) Udover medlemmerne, blev der ikke nævnt andre aktørgrupper.(Lees-Marshment, 2001a:32-33) Markedsanalysen i MOP 2005 kræver en noget større indsigt i hele markedet, og der påpeges, at et MOP ikke kun skal overveje dets vælgere og konkurrenter men derimod alle eksterne og interne markeder. Ligeledes er der tilføjet vejledninger til, hvilke elementer en markedsanalyse skal indeholde.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221-222) Disse er som sagt ikke særlige konkrete, men dette indikerer, at et MOP 2005 har et mere helhedsorienteret perspektiv. Det bredere perspektiv i markedsanalysen betyder, at der i produktdesignet må tages hensyn til den politiske kontekst, begrænsninger ved at være i regering samt det politiske system. Partiet vil stadig designe et produkt i overensstemmelse med vælgernes krav, men samtidig tages der også hensyn til samfundets behov.(Lilleker & Leesmarshment, 2005c:222) I den reviderede MOP-model overvejes der altså andre aktørgrupper end blot vælgere og konkurrenter, og dette har betydning for hvilke behov og krav, der kan indgå i et produkt. Dette får selvfølgelig demokratiske konsekvenser, enten negative eller positive i en eller anden grad alt efter hvilken demokratiforståelse, det vurderes ud fra.
5. MOP-modellen fordrer centralisering, hvilket er det modsatte af, hvad den kommercielle marketingslitteratur foreskriver.(Ormrod, 2006:114, Ormrod, 2007:17) Derudover påpeges det, at ressourcebegrænsninger påvirker muligheden for et parti for at blive markedsorienteret. Her henvises til en analyse, der viser at for at få succes som et MOP, er det nødvendigt, at partiet er stort, har mange ressourcer, medlemmerne ikke er særlig aktive i partiet, og vælgerne er karakteriseret ved manglende identifikation med et bestemt parti, og bruger deres egne værdier som et valgkriterium for vælgeradfærd frem for ideologisk identifikation.(Ormrod, 2006:114-115)

Vedrørende kritikpunkt nr. 5 medgiver Lees-Marshment, at et MOP måske er nød til at være centraliseret for at være succesfuld, men det var ikke angivet i hendes teori, og empiriske beviser indtil videre er utilstrækkelige til at støtte ideen om centralisering. Men Lees-Marshment afviser indvendingen om ressourcebegrænsninger, da dette ikke rigtigt er et punkt imod modellen, men politik per se, da ressourcer påvirker partiers evne til at gå ind i mange aktiviteter såsom fundraising, forskning og publicity, og sådan har det været siden, valghandlinger begyndte.(Lees-Marshment, 2006:121-122) Kritikken vedrørende centralisering er vigtig, da det giver et fingerpeg om, at der i MOP-modellen kan være nogle mekanismer, der øger centralisering af magt og indflydelse i partiet. Dette er relevant i forhold til demokratidiskussionerne og kan sige noget om de relationer, der muligvis er indenfor en sådan partimodel.

6. Studier viser, at MOP 2001 bliver mere begrænset af begivenheder og aktører i det politiske miljø, når det er i regering. For at tage højde for det, foreslår Lilleker og Lees-Marhsment i 2005 modellen, at der måske eksisterer et MORP, hvor det succesfulde parti er mindre tilbøjelig til at bruge offentlig mening som dets fundering og i stedet tager et langsigtet perspektiv. Men der indvendes, at for det første viser et studie, anvendende MOP-modellen, at der synes at være et signifikant overlap med SOP. For det andet, når MOPR lytter mindre til den offentlige mening som et resultat af begrænsninger påtvunget af andre aktørgrupper end vælgerne, er det antydet, at 2001 MOP kun kan eksistere i opposition med det ene mål at komme i regering.(Ormrod, 2006:115, Ormrod, 2007:18)

I forhold til kritikpunkt nr. 6 svarer Lees-Marshment, at et MORP kan aldrig være det samme som et SOP, da selve basen for de to orienteringer er forskellige, kritikken påpeger derimod, at det rent praktisk synes at være svært for partierne at forblive markedsorienteret, når disse er i regering. I den komparative model er stadie ni som sagt tilføjet. Lees-Marshment mener dog, at dette område kan udvikles endnu mere.(Lees-Marshment, 2006:123-124) Stadie ni omhandler opretholdelse af, og problematikker ved markedsorientering, når et parti er i regering. Et MORP må have et længere tidsperspektiv og indse, at der er visse begrænsninger, der ikke giver den samme frihed, som hvis partiet var i opposition. Et MORP kan derfor være nød til at tage upopulære, men nødvendige beslutninger, der måske endda går imod partiets løfter forud for valget.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:212) Ved komplekse beslutninger, kan offentligheden muligvis sætte prioriteterne, men det er regeringen, der afgør, hvorledes allokeringen af midlerne skal finde sted, regeringen kan således blive nød til at sælge løsninger i stedet for at anvende markedsanalyse til at udvikle disse.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005b:33-34) 

Lees-Marshments argumentation synes i et vist omfang at tilbagevise kritikken, hun åbner dog som nævnt op for, at stadie ni skal videreudvikles, derved anerkender hun, at et MORP kan have svært ved at bevare kundeorienteringen.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:225-226) Det centrale i dette stadie er, at MOP-modellen tidligere altovervejende var vælgerorienteret, men MOP-modellen 2005 har i langt højere grad en mere helhedsorienteret tilgang. Trods mange ligheder mellem MOP 2001 og MOP 2005 er der altså også visse og væsentlige forskelle. Generelt viser den ovenstående gennemgang, at der ikke længere kun skal være fokus på vælgerne men hele markedet som sådan. Produktet skal stadig designes i overensstemmelse med vælgernes krav og behov, men der er indarbejdet en del hensyn og begrænsninger i MOP 2005. Ud fra ovenstående kunne en umiddelbar vurdering være, at der reelt ikke længere er den store forskel tilbage mellem SOP-modellen og MOP-modellen og måske, at der især er væsentlige sammenfald mellem et MORP og et SOP. Derfor diskuteres der i nedenstående afsnit, hvor forskellige den salgsorienterede og den markedsorienterede adfærd reelt er efter modificeringerne samt, hvorvidt forskellige udgangspunkter muligvis kan ende med det samme slutresultat. 

4.1.1. SOP >< MOP 2005

Forskellen mellem salg og marketing ligger i interaktionen med kunderne. Marketing er en forbrugerorienteret tilgang, der placerer kunden i starten frem for i slutningen af produktion-forbruger cyklusen. En salgsstrategi satser på at omsætte så meget som muligt til så mange som muligt med alle de midler, der er til rådighed. Marketing derimod er et forsøg på at få politikken til at modsvare vælgernes ønsker og ikke blot forsøge at overbevise  vælgerne om rigtigheden i partiets synspunkter. Elementet af gensidighed adskiller marketing fra politisk propaganda.(Scammell, 1995:8-9) Mere konkret kan siges, at underliggende salgsfilosofien er et perspektiv, der først skuer indad og dernæst udad. Der fokuseres på eksisterende politiske programmer og ideologier, og der anvendes hovedsageligt social propaganda og isoleret kommunikationstilgange. Et parti, hvor salgsfilosofien er dominerende, vil have en opfattelse af det politiske marked som værende karakteriseret af klart adskilte sociale subsegmenter. Det primære mål for den politiske organisation er politisk magt gennem propaganda og ”uddannelse”. Det politiske parti vil arbejde energisk på at sælge dets kandidat til vælgerne som en fantastisk person til jobbet. Kandidatens mangler vil blive holdt skjult for offentligheden, da målet er at opnå salget frem for at bekymre sig om vælgernes tilfredshed efter valget. Salgsfilosofiens fokus på et fast ideologisk eller programmatisk verdenssyn, vil få partierne til at negligere vælgernes ønsker.(Henneberg, 2002:144-145)

I en markedsorienteret tilgang er kundeorienteringen stadig kerneelementet, men samfundets ve og vel bliver som nævnt også overvejet. Den mulige konflikt mellem vælgernes ønsker og samfundets langsigtede behov må dermed løses af en ansvarlig marketing, der er inspireret af en mere generel aktørtilgang. Ikke kun vælgernes ønsker men også samfundets behov er vejledninger for partiernes konkurrerende adfærd. Der fokuseres altså ikke blot på de umiddelbare målgrupper. Dette betyder dog ikke en tilbagevending til ideologiorientering. Tværtimod, samfundets behov bliver inkorporeret i politik via en generel konceptramme, hvor der er mulighed for forandring og udvikling. Det vil sige, at det politiske tilbud er stabilt men ikke monolitisk som en ideologi, tilbuddet er altså responsiv men ikke uddannende. Denne form for ramme lyder måske meget som ideologier, men den har mere tilfælles med kulturen i virksomheder, og bør derfor snarere omtales som image-ideologier.(Henneberg, 2002:147-148)

Overordnet kan siges, at i SOP-modellen tages der ikke udgangspunkt i vælgerne, hvilket der gøres i MOP-modellen. Desuden vil et SOP kun ændre sin adfærd ud fra sin egen overbevisning, et MOP søger faktisk at ændre sin adfærd så meget, som det nu er nødvendigt, men et MOP bliver også nød til at tage højde for strukturelle og konjunkturelle begrænsninger samt hensyn overfor samfundet som sådan.  Det synes dog svært at forestille sig, at et SOP ikke også på en eller anden vis er nød til at justere og tilpasse sådanne begrænsninger og hensyn, især hvis partiet kommer i regering. Trods de forskellige udgangspunkter, så er førstehåndsindtrykket, at slutresultaterne for de to modeller kan blive umiddelbart relative ens, grundet eksterne påvirkninger. Men fokuseres der atter på modellernes ”filosofier”, så har disse betydning for, hvilke slags ideer, løsninger osv., et parti vil overveje. Det vil sige, at når et SOP designer dets produkt efter partiets egen overbevisning, så udelukker denne fremgangsmåde, at visse løsninger osv. overhovedet bliver bragt op. Med andre ord, et SOP vil ud fra modellen kun betænke ideer, beslutninger etc., der er i overensstemmelse med dets overbevisning med hensyn til produktdesign. Et SOP vil altså agere ud fra et perspektiv, hvor udgangspunktet som bekendt er indadrettet. Et MOP vil derimod have en udadvendt orientering, hvor det centrale er vælgernes behov, men hvor også hele samfundets behov medtages. Et MOP arbejder så og sige ud fra markedet, hvor markedet i dette tilfælde ikke skal ses som dele af et overordnet marked men derimod ud fra et helhedsperspektiv. Både SOPs og MOPs adfærd betyder, at der finder en såkaldt udelukkelsesmagt sted, eller med andre ord, der eksisterer en form for diskurs. Visse forslag vil derfor aldrig blive stillet, da disse ikke eksisterer som muligheder i MOPs diskurs, eksempelvis fordi forslagene er direkte i modstrid med centrale vælgersegmenter. Det har dog også betydning for de stillede forslag, da det må formodes, at de mest overensstemmende med partiets diskurs, har størst mulighed for at blive vedtaget eller komme videre i processen. Disse forslag kan således godt senere blive forkastet, justeret og tilpasset, men det gælder netop eksterne påvirkninger. Dette ændrer ikke på, at et MOP som udgangspunkt forsøger at designe et produkt i forhold til markedets krav, et SOP vil således gøre det ud fra egen overbevisning. Et MOP og et SOP kan selvfølgelig godt have nogle sammenfaldende ideer, men det synes mere sandsynligt, at der vil være en vis forskel, grundet de forskellige ”filosofier”. 

Med henblik på den senere demokratidiskussion er det jo i allerhøjeste grad vigtig hvilke forslag, der bliver stillet og ikke mindst, at der er nogle, der aldrig bliver repræsenteret. Det er også essentielt, hvordan de kommer frem og hvem, der får lov til at fremkomme med dem. Derfor var det væsentligt at få klarlagt, hvorvidt de to modeltyper stadig efter modificeringerne reelt adskiller sig, derudover kan denne diskussion anvendes som input i det senere afsnit om MOP-modellen i forhold til demokratiforståelserne. Efter disse indledende diskussioner vil der nu blive taget fat på selve problemstillingerne, hvor den første problemstilling, som bekendt lyder som følgende:     

En vurdering af ligheder og forskelle mellem henholdsvis den kommercielle og den politiske kontekst, som kan forårsage mulige komplikationer ved at anvende marketingsmodeller, der har markedet som genstand, på det politiske område

5. Mulige komplikationer ved anvendelse af marketing i politisk kontekst

I dette afsnit diskuteres hvilke forskelle og ligheder, der er mellem henholdsvis den kommercielle og den politiske kontekst. Denne debat er relevant, da en eventuel al for stor divergens mellem de to kontekster gør det kritisabelt såvel praktisk som normativt at anvende marketingsbegreber og redskaber i en politisk kontekst. Diskussionen er bygget op om visse kritikpunkter, der har været fremført indtil videre. Kritikken er i denne fremstilling inddelt i seks overordnede temaer. Denne inddeling kan selvfølgelig diskuteres i forhold til, hvordan disse forskellige argumenter er placeret, da denne opdeling ikke er så konsekvent i praksis. Men fremgangsmåden er valgt, da den vurderes til at give en mere overskuelig fremstilling, hvor de diverse argumenter synes at komme mere til deres ret.

5.1. Kommercielt marked >< politisk marked

Det påpeges, at en virksomhed har succes, hvis det får hvilken som helst markedsandel, der giver et godt resultat i forhold til investeringen. Et parti har kun succes, hvis det opnår den største markedsandel.(Lock & Harris, 1996:22, Sabato, 1981:177) Dertil må indvendes, at dette som udgangspunkt kun gælder for politiske systemer, hvor reglen om first past the post er gældende. I Danmark opnår partierne som bekendt repræsentation, hvis de opnår blot 2% af stemmerne. Umiddelbart leder det til den antagelse, at jo flere vælgere et parti repræsenterer, jo mere succesfuldt anser det sig selv for at være, men det behøver dog ikke være tilfældet for alle partier. Hvis der tages udgangspunkt i en model, hvor partierne i grove træk kan inddeles efter, hvorvidt de kan positioneres som henholdsvis leder-, udfordrer-, kopist- eller nicheparti, vil det vise, at de derved også vil have forskellige mål og således også succeskriterier.(Collins & Butler, 2002:5-6) For et parti som Socialdemokratiet, der har en lang historie bag sig som værende særdeles indflydelsesrig, er det ikke særligt succesfuldt at være et stort oppositionsparti.(Hansen & Ringsmose, 2006:89, Elklit & Pedersen, 2003:370-371) Men for andre partier med andre mål er en vis andel af stemmerne en succes og måske endda vigtigere end at være et stort parti. For et parti som Enhedslisten kan en forholdsvis stor del af dets identitet siges at ligge i det at være et slags protest- og græsrodsparti. Med andre ord, det kan anses som værende et nicheparti, og hvis det får for bred opbakning, kan det være sværere for partiet at bevare sin niche - og dermed position på markedet.    

Det anses også at være lettere at entrere på det kommercielle marked frem for det politiske, det vil sige, at hvis det lykkes at danne et nyt parti, vil det sjældent have succes med at få rodfæste.(Lock & Harris, 1996:22) Dertil kan yderligere påpeges, at vælgernes loyalitet især er høj i nationale parlamentsvalg. Det giver en vis fleksibilitet for partierne med hensyn til at skifte politik, men det modarbejder også, at vælgerne skifter fra et parti til et andet og skaber dermed en barriere for nye partiers entre i politik.(Butler & Collins, 1994:22) Kommercielle produkter er som bekendt meget forskellige, og dermed også deres respektive markeder. Uden tvivl er der markeder, hvor enten en eller meget få producenter er styrende og gør det meget svært for nye producenter at komme ind. Omvendt så er der produktmarkeder, hvor der er mange udbydere, der måske ikke eksisterer ret længe som producenter. Det politiske marked har i mange politiske systemer derimod relativ få aktører, og disse aktører udskiftes sjældent. Det danske system er dog præget af forholdsvis mange aktører, og selvom det ikke er hvert år, der dannes nye partier, der opnår valg til Folketinget, så er der en vis aktivitet. Efter 1905 kunne danskerne ikke blot stemme på Socialdemokratiet, Venstre og De Konservative men også Det Radikale Venstre.(Bille, 1997:55) Efterfølgende er kommet partier som KP, SF, CD, Kristeligt Folkeparti, Fremskridtspartiet, Enhedslisten og DF. Flere af disse har formået at fastholde deres repræsentation i Folketinget, mens andre igen opnåede at være repræsenteret i forholdsvis lang tid. Det sidste tiltag er så dannelsen af Ny Alliance, der af blandt andet Professor Jørgen Goul Andersen spås at have en god chance for at komme ind ved næste valg.(Nyhedsavisen, ”Khaders kernevælger”, 09.05.2007) 

Så det danske system må siges at have en vis åbenhed i forhold til nye aktørers muligheder for at komme ind på markedet. Den relative store bevægelighed på det danske politiske marked må blandt andet skyldes den ret lave spærregrænse, men ifølge ovenstående argumentation, skulle vælgernes loyalitet gøre det sværere for nye partier at fat i vælgerne. Men som der også blev påpeget i problemformuleringen, så er de danske vælgere blevet mere volatile i deres adfærd, og det kan i højere grad betale sig for partierne at forsøge at vinde markedsandele fra hinanden. Måske skyldes det, at det kommercielle og det politiske produkt i højere grad end tidligere er sammenlignelige, dette bliver diskuteret i nedenstående afsnit om det kommercielle og det politiske produkt.

5.2. Kommercielt produkt >< politisk produkt

Et ofte fremført argument er, at ulig det kommercielle er det politiske ikke blot et produkt, der skal handles med, men et værdisymbol forbundet med et individs opfattelse af, hvem og hvad vedkommende er.(O’Shaughnessy, 2002:210) Men som der er påpeget i problemformuleringen, har de traditionelle bånd mellem partierne og vælgerne ikke eksisteret igennem længere tid, og disse relationer er endnu ikke fuldt ud blevet erstattet af andre. Vælgerne stemmer derfor generelt heller ikke længere per automatik på et bestemt parti, derfor må det formodes, at vælgerne ikke tillægger deres partivalg helt den samme identitetsskabende funktion som tidligere. Det politiske produkt kan med andre ord ikke længere anses for at have en central rolle i individets identitetsskabelse, en stemmeafgivelse må i dag for de fleste anses for at være blot en ud af mange faktorer, der er med til at fortælle historien om os. 

Et kommercielt produkt anses generelt for værende relativt konstant i dets karakteristika, hvorimod det politiske produkt er mere variabel
. Men dette argument tilbagevises med henvisning til, at fysiske produkter også kan ændres via produktreformulering, størrelse eller indpakning. Ligeledes er eksempelvis serviceprodukter også afhængige af de organisationer og især de individer, der udfører servicerne, disse former for produkter er derfor også i høj grad variable.(Kotler, 1975:766) Det kommercielle produkt synes især i de senere år at være blevet mere variabel. Der er kommet øget fokus på, at et produkt ikke blot skal være anvendeligt i praktisk forstand, mange kommercielle produkter skal ligeledes have signalværdi. Tidligere var det i højere grad de mere velhavende, der havde købekraft til at iscenesætte sig selv, men i dag er eksempelvis et meget stærkt forbrugersegment, de hjemmeboende teenagere. Disse forbruger stiller høje krav til de produkter, de forbruger, og der kræves en konstant udvikling af diverse produkter for hele tiden at følge med de nye trends. Generelt har de kommercielle produkter fået en væsentlig kortere levetid, et eksempel er mobiltelefoner, hvor forbrugere, og især de yngste via sådan et produkt fortæller om dem selv, dette stiller selvsagt væsentlige krav til sådanne produkters variabilitet. 

Derudover fremføres det, at de kommercielle produkter normalt er tilgængelige for køb, når som helst kunden ønsker det, hvorimod politiske produkter kun kan vælges en gang imellem.(Sabato, 1981:177, Rosenberg, 1991:390, Kotler, 1975:767) Dertil kan indvendes, at der også er kommercielle produkter, som kunder kun kan købe til visse tider. Sådanne produkter kunne være køb af billetter til eksempelvis en Georgs Michael koncert i Århus, skiferier osv. Spørgsmålet er også, hvorvidt det politiske produkt kun er til salg engang imellem. Den definition Lees-Marshment anvender vedrørende det politiske produkt er, at det er partiets kontinuerlige adfærd med hensyn til lederskab, mf’er, medlemskab, medarbejdere, symboler, vedtægter, aktiviteter og politikker, produktet er altså ikke afgrænset til selve valget.(Lees-Marshment, 2001a:27) Hvis et parti løbende inddrager vælgerne og medlemmerne, eksempelvis ved produkttilpasning og justering, som det er tilfældet med MOP-modellen, så er det ikke kun ved stemmeafgivelse, at vælgerne og medlemmerne så og sige forbruger produktet, men i højere grad kontinuerligt. Det er som sådan ikke noget nyt, at vælgerne og medlemmerne har mulighed for at påvirke partierne. Som det påpeges i en danske undersøgelse af partierne, er eksempelvis Venstres partiformand gennem hele den undersøgte periode blevet valgt på landsmødet, hvorved de individuelle medlemmer har indirekte indflydelse på dette valg. Ligeledes kan det konstateres, at Venstres individuelle medlemmers formelle muligheder for at øve indflydelse på opstillingen af kandidater til Folketinget allerede var stor fra periodens start, den er dog med tiden blevet udvidet mærkbart.(Bille, 1997:101,114) Da såvel partiformanden som folketingskandidater er en del af partiernes produkt, har disse medlemmer altså mulighed for at influere på det politiske produkt oftere end blot ved valget. Det vil sige, at forbruget af det politiske produkt er mere kontinuerligt end umiddelbart antaget.

En væsentlig forskel på det kommercielle og det politiske produkt synes at være, at sidstnævnte i højere grad er foranderligt efter ”købet”. I nogle systemer konkurreres der under valget, og efterfølgende indgås der koalitioner, men partier, der er involveret i koalitioner, kan få sat spørgsmålstegn ved deres troværdighed. Problemerne kan opstå ved at forsvare visse politikker gennem kampagnen og dernæst indgå kompromis efter valget. Hvor problematisk dette er for partierne afhænger af kulturelle og traditionelle faktorer.(Butler & Collins, 1994:22-23) I Danmark er der tradition for samarbejde og derfor kompromiser, faktisk er der en slags forventning om et relativt bredt samarbejde på tværs af Folketinget. Derfor må der fra vælgernes side siges at være en vis forståelse for, at deres ”køb” på selve valgdagen godt kan ændres i et vist omfang, når realpolitikken går i gang. Men der er også grænser for denne forståelse. Socialdemokratiet oplevede stor kritik for, at partiet før valget i 1998 havde garanteret efterlønsordningen for derefter, i det brede forlig om finansloven i november 1998, at indføre ændringer i ordningen.(Risbjerg Thomsen, 2002:110) Ligeledes kræver vælgerne også nogen vished for, hvilket produkt de ender op med at få, blandt andet et parti som De Radikale oplevede fald i meningsmålingerne, da partiet ikke ville pege på, hvem det ville støtte efter næste folketingsvalg. Der er altså grænser for i hvor høj grad, det politiske produkt kan forandres uden, at vælgerne straffer partierne. Vælgernes adfærd kan altså være ret uforudsigelig, og næste afsnit forholder sig til, hvorvidt vælgerne kan sammenlignes med forbrugerne på det kommercielle marked.

5.3. Forbrugeradfærd >< vælgeradfærd

I modsætning til forbrugerne er det ikke muligt for vælgerne blot at forbruge en del af det politiske produkt, eventuelle dilemmaer for vælgerne kan dermed resultere i komplekse kompromiser.(Butler & Collins, 1994:22, Lock & Harris, 1996:22, 24) Det tætteste på en sådan adfærd på det kommercielle marked synes at være, hvis en forbruger vælger at benytte sig af eksempelvis den lokale MacDonalds engang imellem på trods af, at vedkommende i princippet ikke støtter konceptet om landsdækkende kæder. Der kan også være tilfælde, hvor der kun er en eller meget få producenter, så forbrugeren bliver nød til at bruge denne producent, det er for eksempelvis svært at tage toget fra Sjælland til Jylland uden at benytte sig af DSB. Det vil sige i sådanne tilfælde kan forbrugerne ikke benytte sig af servicen uden også at bruge netop denne producent, derved støtter forbrugerne producentens magt uden måske at ville det.

Det fremføres også, at der i vælgerne eksisterer en kontra-forbruger, samt at en sådan adfærd ikke finder sted i andre kontekster. Kontra-forbrugerens stemme er motiveret ved et ønske om at forhindre et bestemt udfald snarere end at støtte den kandidat, der i stedet får vælgerens stemme.(Butler & Collins, 1994:29-30) Dog oplever virksomheder også i stigende grad at blive straffet af forbrugerne enten i form af demonstrationer, boykots osv., hvis virksomhederne ikke lever op til forbrugernes forventninger om korrekt adfærd. Forbrugerne kan vælge at købe produkterne hos en anden producent, egentlig ikke ud fra et ønske om at støtte denne, men i højere grad for økonomisk at skade den upopulære producent. Begrebet politisk forbruger synes at kunne beskrive ovenstående adfærd. En politisk forbruger tager væsentlige værdimæssige hensyn, når forbrugeren bevidst køber eller undlader køb af bestemte varer for at fremme et politisk mål. Den politiske forbruger anvender således politisk rationalitet på det kommercielle marked.(Goul Andersen & Tobiasen, 2001:12)

Forbrugere på det kommercielle marked anses almindeligvis for at forvente at nyde personlig fortjeneste indenfor en rimelig tidsperiode, mange vælgere derimod forventer ikke at få nogle personlige eller hurtige fortjenester fra deres stemmeafgivelse.(Kotler, 1975:767, Butler & Collins, 1994:25-26) Selvfølgelig skal der ikke ses fuldstændig bort fra personlige interesser og nuværende omstændigheder, men der argumenteres for, at i det store og hele er det de store sociale kløfter, der kommer til udtryk i valg.(Butler & Collins, 1994:29-30) Dertil indvendes, at der er forskellige kommercielle produkter og servicer, der ikke giver personlige eller kortsigtede fortjenester, som folk alligevel køber, eksempelvis forsikringer, testamenter osv. Folk kan også bidrage til forskellige velgørenhedsformål, uden at forvente personlig nytte af det. Mange vælgere involverer sig ligeledes ofte i valgkampe og agerer, som om de forventer personlig gavn. Derudover kan en karismatisk kandidat give vælgere den følelse, at de vil få personlig gavn af at stemme på vedkommende.(Kotler, 1975:767) Såvel forbrugere som vælgere/medlemmer kan jævnfør dette argument anses for at være nyttemaksimerende, hvis nytte betragtes som et vidt begreb, der rummer og dækker forskellige følelser. Ovenstående argumenteres der for, at individer, der køber forsikringer og skriver testamenter, ikke går efter kortsigtede eller personlige fortjenester. Dertil må indvendes, at forbrugere af sådanne ydelser vel må siges at opnå en eller anden form for ro i sindet, hvilket alt andet lige må anses for at have karakter af personlig nytte. Argumentet vedrørende folks altruisme i forbindelse med bidrag til velgørenhedsformål synes også at være uholdbart. For det første kan folk opnå at få en bedre samvittighed, for det andet kan de bruge det til fortællingen om dem selv, altså vise omverdenen, at de har overskud til at hjælpe andre. Forbruget af såvel et politisk som et kommercielt produkt synes altså tilsyneladende at kunne udspringe af et generelt personligt behov på den ene eller anden måde, hvis det altså antages, at dette personlige behov både kan blive varetaget ved at gøre noget godt for andre, sig selv eller ved at agere i forhold til en større ide/plan.

Ud fra dette kunne det tolkes som, at der er en tendens til, at vælgerne og forbrugerne i stigende grad kan siges at udvise den samme form for adfærd trods forskelle i de forskellige produkter, således at der er tale om mere politiske forbrugere og mere forbrugerbevidste vælgere. Men denne tendens skal næppe overtolkes. Der argumenteres nemlig for, at selvom vælgerne i højere og højere grad ikke længere blot stemmer ud fra en traditionel forestilling om deres tilhørsforhold men faktisk tager et valg med hensyn til placering af deres stemme, så kan det ikke sidestilles med forbrugernes valg på det kommercielle marked. Vælgerne påtager sig stadig i stort omfang en ansvarlig medborgerrolle og stemmer mere og mere i konsensus med værdier og holdninger, der umiddelbart ikke stemmer overens med tidligere adfærdsmønstre, der var funderet på interesser. Det er altså forbrugerrollen, der bliver mere politisk og ikke vælgerne, der bliver mere forbrugerbevidste.(Goul Andersen & Tobiasen, 2001:25) Der er som sagt argumenteret for i problemformuleringen, at vælgerne ikke længere har de samme stærke bånd til partierne, men det behøver ikke at være ensbetydende med, at vælgerne så heller ikke nærer stærke følelser for politiske spørgsmål. Faktisk kan den nye type vælger måske siges i højere grad at tage stilling til de enkelte politiske spørgsmål, frem for blot at stemme ud fra traditioner. De stærke følelser overfor partierne kan derved siges at være flyttet over på de enkelte spørgsmål. Omvendt kan politiske forbrugere vel også tænkes at have stærke følelser vedrørende virksomheders adfærd osv. Det springende punkt er måske mere, hvor holdbare de følelser er og hvilken rolle, disse spiller. Med andre ord er vælgernes og forbrugernes adfærd lige stærk forankret, eller er det tænkeligt, at forbrugernes adfærd i højere grad kan skifte grundet eksterne ændringer, såsom prisnedsættelse på produktet? Hvis det antages, så kan vælgernes adfærd siges at være baseret på mere selvstændige værdier, hvor forbrugernes værdier derimod mere er en ud af flere faktorer, der afgør adfærden. Disse værdier er måske endda ofte underordnet andre faktorer såsom produktets prisfølsomhed.  

Ovenstående har vist, at vælgerne kan handle på særdeles forskellige måder og endda på kontraproduktiv vis, ligeledes synes vælgernes og medlemmernes værdier at stikke dybere end først antaget. Dette må formodes at gøre den politiske kommunikationsproces mere kompleks. Hvorvidt processen er mere kompliceret end i en kommerciel kontekst diskuteres i det efterfølgende afsnit.

5.4. Kommerciel kommunikationsproces >< politisk kommunikationsproces

Der argumenteres for, at et parti må forholde sig til mange og ofte konfliktende segmenter indenfor det overordnede marked. Politikkens kompleksitet med dets utallige emner, der skal debatteres og markedsføres kan måske til dels sammenlignes med de kompleksiteter, som multinationale virksomheder står overfor. Men det fremføres, at partier har flere fronter, der skal holdes styr på, og derudover er der for mange uafhængige mellemliggende mediemagter, så det er umuligt at kontrollere og forudsige konsekvenserne af kommunikationen i samme grad, som virksomheder kan gøre.(O’Shaugnessy, 2002:211-212) Graden af turbulens i det politisk miljø, især ved valg, gør det også sværere, men selv udenfor valgperioderne er den konstante dækning af politiske begivenheder og processer ukendt i andre kontekster.(Butler & Collins, 1994:28) Derudover argumenteres der for, at partierne er mere sårbare overfor spørgsmål angående deres adfærd end virksomhederne, da partiernes produkter er baseret på etiske tilbud.(Butler & Collins, 1994:32)

De føromtalte øgede krav til kommercielle produkter handler også om eksempelvis miljøvenlighed, stillingtagen til børnearbejde, fair trade osv. Det er områder, der har stor mediebevågenhed, der er eksempelvis tv-programmer, hvis formål er at afsløre virksomheder, der overtræder regler med hensyn til dyrevelfærd etc. Dette har lagt et stigende pres på virksomhederne, og dermed også kommunikationsprocessen. Virksomhederne skal ligeledes have overblik hvad blandt andet mellemled, såsom transportfirmaer, medproducenter osv. foretager sig, ellers er der risiko for, at virksomhederne vil blive hængt ud i medierne, og forbrugerne dernæst svigter dem, om ikke andet så i kortere tid. På denne vis er det heller ikke længere så simpelt at styre kommunikationsprocessen på det kommercielle marked. Det er ikke nok, at produktet i og for sig fungerer efter hensigten, der er opstået en del følgekrav til de fleste produkter. Virksomhederne har dermed også fået flere fronter, de skal holde styr på og sikre en vis overensstemmelse imellem. Kompleksiteten vedrørende den politiske kommunikationsproces kan muligvis også være overdrevet lidt. Som nævnt tidligere har medierne ikke altid så meget at skulle have sagt, hvilket ses ved nogle af de vigtigste politiske reformer, hvor medierne ingen betydning har i forhold til dagsordensfastsættelse.(Goul Andersen, 2006:579) Desuden er det kun en brøkdel af politiske udspil og hændelser, der opnår mediebevågenhed, det gælder også for de mere betydningsfulde af slagsen. De begivenheder, der får opmærksomhed, ender for en stor del af dem som såkaldte solonolo-historier, hvilket betyder, at den samlede nyhedsinstitution ikke udviser interesse for hændelsen. Det er dog ikke kun medierne, der ikke har lige stor interesse for alle emner, store dele af den danske vælgerbefolkning interesserer sig eksempelvis ikke for de fordelingspolitiske forhandlinger.(Brink Lund, 2000:188-189, 201-202) Derfor bør den politiske kommunikationsproces muligvis ikke opfattes som en stor enhed. Ovenstående tyder på, at der er forskel på, hvor kompliceret processen er, alt efter hvilke politik områder der er i spil, samt at der i mange tilfælde reelt ikke er den store interesse fra offentlighedens side for de politiske hændelser. 

Ligeledes menes der at være divergerende marketingsteknikker på de to markeder, hvor de hårdeste ifølge dette synspunkt finder sted på det kommercielle marked. Der indvendes imidlertid, at der er intet ved marketingsmetoden som sådan, der kræver anvendelse af de mere hårdere teknikker.(Kotler, 1975:767) Der advokeres også for, at brugen af marketing på det politiske marked faktisk er væsentlig mere pågående og hård end på forbrugermarkedet. Der refereres til, at praksisen med negativ reklame ikke finder sted i forbindelse med kommercielle produkter, det nærmeste er den komparative form for reklame, hvilket dog heller ikke er videre anvendt vedrørende kommercielle produkter.(Luntz, 1988:93, O’Shaugnessy, 2002:209-211, Butler & Collins, 1994:28) Men disse reklamemetoder er imidlertid ikke fuldt tilgængelige på alle politiske markeder. I Danmark er der eksempelvis lovgivet imod de tv-spots, som ellers er blevet den mest markante og væsentligste form for politisk valgkommunikation i USA.(Vigsø, 2004:31) Derudover tages sådanne metoder måske ikke i brug, i al fald ikke i fuld udstrækning, da der er risiko for, at vælgerne vender sig imod sådan marketing, og derved mister et parti potentielle vælgere. Denne risiko må antages at være større i et flerpartisystem som det danske, hvor der er flere partier, der ligger relativ tæt på hinanden i flere politiske spørgsmål. I USA, hvor de to reelle valgmuligheder i højere grad adskiller sig fra hinanden, synes der at være større bevægelsesfrihed for de to partier med hensyn til marketing. Der skal i sådanne systemer mere til at skubbe vælgerne fra sig, grundet for marketing, da det alternative parti måske reelt ikke er et alternativ for mange af vælgerne.

Et interessant argument er, at politikerne jo selv drøfter deres produkts karakteristika i offentligheden, både i al almindelighed og helt op til selve ”salget af produktet”. Det er svært at forestille sig, at direktører offentligt vil debattere om deres produkter i samme omfang.(Scammell, 1999:727-728) Selvfølgelig er debat om produkterne som udgangspunkt godt for såvel et politisk som et kommercielt produkt. Men hvis enkelte politikere ikke bakker op om den fælles linie eller endda sætter spørgsmålstegn ved nogle af produktets karakteristika, er det selvsagt med til at komplicere kommunikationsprocessen. Det vil sige, at partierne ikke blot udsættes for pres udadtil, deres egne politikere kan også være med til at komplicere kommunikationen vedrørende produktet. Vælgerne har ikke noget imod, at politikerne er selvstændige men al for megen uro omkring de enkle partier, skader opbakningen til dem, som det eksempelvis tidligere var tilfældet med De konservative og Socialdemokratiet. De Radikale og DF har også været igennem en turbulent periode, hvor enkelte politikere gik egne vegne og dermed skabte usikkerhed omkring de to partiers produkter. En lignende adfærd i samme omfang kan næppe observeres i en virksomhed. Ifølge Steen Thomsen, professor ved Institut for International Økonomi og Virksomhedsledelse på Copenhagen Business School, så er danske selskaber gennemkontrolleret, og i langt de fleste tilfælde, er der ingen tvivl om, hvem der bestemmer.(Gylling Æbelø, ”Aktionær aktivisme har ringe effekt i Danark” i Informationen d. 11.10.2007) Selvfølgelig er der ledere, der bliver fyret eller selv går, og til tider kritiseres de også af deres ”egne” i medierne. Ønsket om magt og indflydelse er som bekendt en faktor i begge brancher, men alligevel må der siges at være nogle andre og til tider mere komplekse følelser forbundet med det politiske produkt, som ikke genfindes i samme grad hos det kommercielle. Disse følelser er med til at øge det uforudsigelige i den politiske kommunikationsproces. Det er ikke blot politikerne selv, der kan skabe furore, eventuel utilfredshed blandt partimedlemmer kan også være med til at gøre det svært for partierne at styre kommunikationsprocessen. Traditioner og praksiser gør nemlig, at partimedlemmer forventer en vis indflydelse på det politiske produkt.(Scammell, 1999:725) Denne fornemmelse af en slags ejerskab må formodes at gøre det sværere for partierne at opretholde kontrollen, da eventuelle utilfredse medlemmer kan ytre deres meninger i medierne. Nu betyder det næppe det helt store, hvis det blot handler om et par få utilfredse medlemmer, men uro har det med at brede sig. Derudover kan en lille stridighed hurtigt blive blæst op, især i mediernes agurketid. Det sker selvsagt også, at forbrugere ikke er tilfredse med et produkt, og dette kan selvfølgelig også blive til en historie i medierne. Men her må det antages, at virksomhederne generelt har bedre mulighed for at kunne forklare det, hvis forbrugerne faktisk ikke har ret i deres klage. Det er langt sværere for politikerne, ikke blot på grund af tradition og praksis men også fordi, det politiske produkt handler om holdninger, følelser og værdier, derfor er det svært at få stoppet en eventuel uenighed. Det vil sige, at selve det politiske produkts karakter rummer altså potentialet til konflikt, derudover har en mulig konflikt en sådan karakter, at den kan være svær at stoppe igen, især hvis den når ud i medierne. Der er i problemformuleringen blevet argumenteret for, at der ikke længere var de samme stærke følelser overfor det politiske produkt, men da var det med tanke på vælgerne. Ligeledes er der argumenteret for i dette kapitel, at virksomheders produkter også er omgivet med flere holdninger og værdier i dag. Men alligevel er det rimeligt at antage, at visse medlemmer i væsentlig højere grad føler sig forbundet med det politiske produkt, end forbrugerne gør med det kommercielle produkt. Denne følelse må alt andet lige i højere grad kunne forårsage konflikt.

Kompleksiteten ved den politiske kommunikationsproces hænger altså sammen med det politiske produkt, hvor flere forskellige aktører har holdninger til, hvorledes det politiske produkt skal være konstrueret. Et af elementerne er i hvor høj grad, der skal anvendes segmentering. 

5.5. Segmentering >< inklusion

Markedssegmentering betyder, at der skelnes mellem diverse vælgergrupper på det potentielle marked. Denne sondring sker i forhold til vælgernes forskellige behov og ønsker samt det marketing miks, der er nødvendigt for at appellere til dem. Det er ikke nok at segmentere markedet, det skal også afgøres, hvorvidt segmenterne er værd at gå efter.(Henneberg, 2002:132-133) Denne marketingsaktivitet møder dog modstand i form af argumentet, at politik handler om inklusion fremfor segmentering. Der er selvsagt ikke noget parti, der kan være inklusiv overfor alle, men partiet må også bestemme sig for hvor stor en del, der skal ekskluderes.(Lilleker, 2005a:24) Der er to implikationer i denne betragtning, nemlig antagelsen om, at politik søger inklusion eller med andre ord, segmentering er et nyt begreb i politik, samt at segmentering medfører eksklusion i et eller andet omfang. Det fremføres imidlertid, at kampagner altid har haft karakter af marketing, det nye er ikke introduktionen af marketingsmetoder i politik men snarere, at der er indtruffet en øget sofistikeret anvendelse af disse metoder, og derudover anvendes metoderne i langt højere grad.(Kotler, 1975:761) Set med danske øjne, har Socialdemokratiet traditionelt henvendt sig til arbejderne, Venstre til bønderne og De Konservative til erhvervslivet. Her var tale om store segmenter, der ikke var nærmere defineret, og partierne henvendte sig til deres respektive grupper i forhold til en reel forestilling om, at gruppen var forholdsvis homogen. Groft sagt var der således ikke behov for at differentiere i partiets budskaber til dets segment, dette kan dog ses som, at partierne, på denne vis, hver især ekskluderede store samfundsgrupper. Som fremhævet i problemformuleringen er der tale om en ændret kontekst og andre spilleregler. Med disse ændringer kan der synes at være et behov for en mere sofistikeret og gennemgribende segmentering. Samfundet i dag består af flere mindre grupper, og derudover er der mange, der har flere referencegrupper på samme tid. Hvis partierne fastholdte en mere traditionel form for segmentering, kunne denne tilgang tænkes at føre til en større grad af ekskludering i dag, da mange måske vil føle, at diverse partier ikke forstod deres forskellige og til tider divergerende behov. Et parti som Venstre kan eksempelvis markedsføre sig som værende meget kompetent til at varetage det økonomiske område. Det kan dog vise sig at være problematisk, hvis partiet eksempelvis ikke medtænker omkostninger for miljøet eller undlader at gøre opmærksom på, at dette er noget, partiet også tager højde for. Konsekvensen af en sådan adfærd kan være, at en ung økonomistuderende, der i sin fritid arbejder som frivillig i Greenpeace, alligevel ikke føler, at Venstre varetager vedkommendes interesser og behov. I sådanne tilfælde kan et parti blandt andet ved hjælp af segmentering få klarlagt vælgernes prioriteringer, så partiet kan finde ud af, hvad det bliver nød til at tage højde for, og hvad der reelt ikke er så vigtigt for vælgerne, når det kommer til stykket. Hvis et parti opnår en sådan viden, har partiet den mulighed at få udformet de politiske budskaber, så disse i højere grad når vælgerne. Det er endda muligt, at en mere gennemgribende segmentering måske kan være nødvendigt, hvis det vurderes, at der må stilles større krav til selve budskabernes indhold, form samt kommunikationen af disse. Dette er tænkeligt, hvis det antages, at kun få budskaber har så stærk gennemslagskraft, at disse rent faktisk når de tiltænkte personer, og at individer ikke har denne samme grad af opmærksomhed overfor politik, og de derved heller ikke i samme grad er lige modtagelige for politisk information samt, at folk konstruerer holdninger ud fra hvilke ideer og argumenter, der umiddelbart er mest fremtrædende for dem.(Zaller, 1992:1,41-42, 49-50,152, 265) 

Der kan internt i partierne tænkes at være en modstand mod øget brug samt decideret anvendelse af segmentering som redskab til at udforme de politiske budskaber. Der er i partierne tradition for, både i praksis og via vedtægterne, at medlemmerne har en vis indflydelse, når prioriteterne skal rangordnes, og det ledende organ vælges ofte af medlemmerne. Det åbner tydeligvis op for større konflikter om målene end i kommercielle virksomheder, hvor selve ejerskabet giver magt. Et sandsynligt resultat af en sådan konflikt vil være kompromis eller uklare mål, hvis organisationen ikke har et tilstrækkelig stærkt lederskab til at påtvinge en klar løsning. Selv hvor der er konsensus om målene, er der risiko for uenighed om, hvorledes målene skal opnås. Da formålet med marketing er at opnå organisationens mål ved at give forbrugertilfredshed, gør uklarhed om målene, marketingsaktiviteter sværere og mindre effektive.(Scammell, 1995:11) Det vil sige, at en marketingsaktivitet som segmentering kan blive svært for partierne at anvende i stigende grad, da det kan betyde, at partierne mister opbakning både hos partimedlemmer og kritiske partipolitikere. Gennemtrumfer partierne øget anvendelse af segmentering, trods intern uvilje, kan det siges at medføre en form for ekskludering af visse grupperinger internt i partiet. Anvender partierne ikke segmentering er der risiko for, grundet forandringer i samfundet og dermed også ændringer i vælgernes adfærd, at partierne ekskluderer flere subgrupper. 

Fokuseres der på det normative i argumentet om, at politik handler om inklusion, ligger der selvsagt en problematik og indbygget risiko i segmentering, da partierne i deres forsøg på at nå centrale segmenter, kontinuerligt ser bort fra de segmenter, der måske er præget af færre ressourcer og mindre indflydelse i samfundet. Hvis partierne ved anvendelse af segmentering i højere og højere grad negligerer sådanne subgrupper, er der risiko for, at disse grupper bliver mere og mere isoleret og sat udenfor politisk indflydelse. Hvor problematisk dette i sidste instans er, afhænger selvsagt af hvilken demokratiforståelse, der advokeres for. Antages det, at konsekvenserne af det politiske forbrug er mere vidtrækkende end ved det kommercielle forbrug, kan det, ud fra visse demokratiforståelser, være problematisk, hvis der er flere vælgergrupper, hvis interesser og argumenter ikke medtages i det politiske produkt. I det efterfølgende afsnit diskuteres der derfor, hvorvidt det politiske forbrug kan have større konsekvenser end det kommercielle forbrug.

5.6. Konsekvenserne af henholdsvis kommerciel og politisk forbrug

Det fremføres, at forbruget har større konsekvenser for vælgeren end for forbrugeren, da vælgeren må leve med et kollektivt valg, selvom dette måske ikke er vedkommendes præference. Forbrugerne derimod træffer individuelle valg i forhold til deres egne præferencer. De politiske valg bestemmer i sidste instans, hvorledes samfundet skal være.(Lock & Harris, 1996:22, O’Shaughnessy, 1990:5-6) I et repræsentativt politisk system som det danske, er der dog tale om større chance for en bredere repræsentation af synspunkter, det vil sige, at de kollektive valg langt hen ad vejen er et kompromis mellem forskellige holdninger. Der er således mindre risiko for, at vælgerne føler, at de må leve med kollektive valg, som de slet ikke kan identificere sig med. Selvfølgelig kan nogle partier vælge at føre blokpolitik, hvis de kan samle politisk flertal bag dette, og derved vil der være mange vælgere, der ikke får deres præferencer repræsenteret. Men alt andet lige må der formodes stadig at være en større repræsentation end ved et politisk system, hvor det er ”first past the post”, der er gældende. Med hensyn til argumentet om, at forbrugerne ikke er underlagt et kollektivt valg, er der eksempelvis i flere antenneforeninger afstemninger om, hvilken tv-pakke hele foreningen skal have, derved underlægges individet det kollektive valg uden garanti for opfyldelse af præferencer. Ligeledes kan der argumenteres for, at selvom individet måske i de fleste tilfælde kan træffe individuelle valg, så skal vedkommende i visse tilfælde leve med de kollektive konsekvenser af andres valg. Dette kunne være konsekvenser såsom miljøforurening som følge af benzinslugende biler, eller at mange brugte hæmningsløst af det rene vand, så det blev en mangelvare eller om ikke andet så dyrere at forbruge. 

De to produktformer menes også at være uens med hensyn til omkostninger i forbindelse med forbruget af hver især, da beslutningen om stemmeafgivelse ikke har nogen direkte eller indirekte individuelle omkostninger forbundet med sig.(Lock & Harris, 1996:22) Dertil kan indvendes, at der kan være andre omkostninger end blot økonomiske. Hvis en vælger ikke stemmer i overensstemmelse med eksempelvis referencegrupper, kan der føles og eventuel være en reel oplevelse af social omkostning. Der kan også være tidsmæssige omkostninger i forbindelse med at indhente og forstå informationer, så vælgerne har et grundlag at stemme ud fra. Derudover kan valget af den ene frem for den anden politiske ledelse måske også medføre direkte økonomiske omkostninger på sigt. Mange af de økonomiske stramninger, der blev gennemført i løbet af 80erne var næppe forudset af ret mange vælgere. 

Den største forskel med hensyn til konsekvenserne af de to slags forbrug må siges at være, at forbruget af det kommercielle produkt som sådan synes at have en mindre vidtrækkende effekt. Selvfølgelig kan forbruget af et produkt betyde, at der så og sige opstår en slags domino effekt, men ved stemmeafgivelsen giver vælgeren, politikerne mulighed for at foretage beslutninger på mange områder og over en forholdsvis lang periode. På denne vis har vælgerens forbrug af det politiske produkt større konsekvenser end forbruget af det kommercielle produkt.

5.7. Konklusion

Meningen med de forudgående diskussioner i dette kapitel var som nævnt at besvare følgende problemstilling:

En vurdering af ligheder og forskelle mellem henholdsvis den kommercielle og den politiske kontekst, som kan forårsage mulige komplikationer ved at anvende marketingsmodeller, der har markedet som genstand, på det politiske område

Jævnfør de ovenstående diskussioner så må den endelige vurdering være, at der er forskelle mellem de to kontekster, nogle er ret væsentlige og må formodes at kunne forårsage komplikationer ved anvendelse af marketing på det politiske marked. Den afgørende forskel synes at være  engagementet eller den følelsesmæssige forbindelse til det politiske produkt, eller om ikke andet visse dele af det politiske produkt. Denne dybere forbindelse påvirker aktørerne og processerne i den politiske kontekst, hvorved forskellene mellem den kommercielle og den politiske kontekst opstår. Som eksempel kan fremhæves vælgernes adfærd. Vælgerne stemmer ikke længere ud fra overleverede identiteter men tager en beslutning vedrørende placering af deres stemme. De stærke bånd til partierne kan derved siges at være blevet afløst af stærke følelser overfor de enkelte politiske spørgsmål. Politiske forbrugere kan dog også tænkes at have stærke følelser vedrørende virksomheders adfærd etc. Men vælgernes værdier synes at spille en mere selvstændig rolle, hvor forbrugernes værdier derimod spiller sammen med flere faktorer, og disse værdier er måske ofte underordnet andre faktorer, såsom produktets prisfølsomhed. 

Men det har også vist sig, at det politiske system, traditioner og praksis har en vis betydning for, hvor problematisk eventuelle forskelle reelt er. Som eksempel på dette kan fremhæves diskussionen om konsekvenserne vedrørende henholdsvis et kommercielt forbrug og et politisk forbrug. Den største forskel med hensyn til konsekvenserne af de to slags forbrug må siges at være, at vælgerne på valgdagen giver politikerne mulighed for at træffe beslutninger på mange betydningsfulde områder, og politikerne har denne beslutningskompetence over en forholdsvis lang periode. Alt andet lige har vælgernes forbrug af det politiske produkt større konsekvenser end forbruget af det kommercielle produkt. I et repræsentativt politisk system som det danske, er der dog tale om større chance for en bredere repræsentation af synspunkter, det vil sige, at de kollektive valg langt hen ad vejen er et kompromis mellem forskellige holdninger. Der er således mindre risiko for, at vælgerne føler, at de må leve med kollektive valg, som de slet ikke kan identificere sig med. 

Ligeledes er nogle forskelle ikke så centrale længere, grundet ændringer i samfundet. Det vil sige, at den kommercielle og den politiske kontekst ikke længere fremstår så forskellige, som det tidligere blev antaget, og hvor det derfor måske ligefrem kan være nyttigt at anvende marketingsteknikker på det politiske marked. Som eksempel herpå kan nævnes diskussionen om segmentering kontra inklusion. Der argumenteres for, at segmentering handler om eksklusion, hvorimod politik drejer sig om inklusion. Men samfundet i dag består af mindre grupper, hvor mange har flere referencegrupper på samme tid, så hvis partier fastholder den traditionelle adfærd overfor vælgerne, kan der være større risiko for ekskludering, da mange måske føler, at partierne ikke forstår deres forskellige og til tider divergerende behov. Segmentering kan endda være nødvendigt, grundet forskel i individers opmærksomhed overfor politik, og da derfor må stilles større krav til selve budskabernes indhold, form samt kommunikationen af disse. Men partierne, i forsøget på at nå centrale vælgersegmenter, ser måske kontinuerligt bort fra de segmenter, der har færre ressourcer og mindre indflydelse i samfundet. Hvis partierne i anvendelse af segmentering i højere grad negligere sådanne grupper, bliver disse måske i endnu højere grad sat udenfor politisk indflydelse, hvor problematisk det er, afhænger selvsagt af den enkelte demokratiforståelse.

I denne diskussion er der som sagt ikke blevet taget udgangspunkt i specifikke marketingsmodeller, da det ikke er det centrale i problemstillingen. Men ét er at fastslå, at der er visse forskelle og ligheder mellem den kommercielle og den politiske kontekst, noget andet er at vurdere, hvorvidt det reelt medfører komplikationer. Det er højst tænkeligt, at en klarlagt forskel mellem de to kontekster ikke nødvendigvis medfører problemer, hvis der tages højde for det i de anvendte marketingsteknikker. Men som såvel, eksempelvis diskussionen om segmentering som den fremførte debat i problemformuleringen har tydeliggjort, så afhænger vurderinger i høj grad af, hvilke værdier og forståelser der anvendes, når ligheder, forskelle og dermed henholdsvis muligheder og problemer evalueres. Med andre ord, hvor problematisk anvendelse af marketing er, afhænger blandt andet af hvilken form for marketing, et parti benytter sig af samt hvilken demokratiforståelse, der argumenteres ud fra. Dette vil derfor blive nærmere diskuteret efter fremlæggelse af demokratiforståelserne. 
6. Introduktion af demokratiforståelserne

Der er selvfølgelige forskellige varianter indenfor den deliberative- og den økonomiske demokratiskforståelse, hvor en klassisk forskel er, hvorvidt forståelserne er deltagelses- eller eliteorienterede. For den deliberative tilgang er det centralt, hvem, der skal deltage i deliberationen, hvor kontinuummet går fra kun at involvere folkevalgte repræsentanter til at involvere eksperter, udvalgte lægfolk og endeligt til, at alle borgere skal deltage. Derved bliver det også væsentligt  hvad, der skal delibereres om. Her spænder synspunkterne fra, at kun ved konstitutionelle spørgsmål kræves deliberation til, at deliberation kræves ved særlige vanskelige og komplekse spørgsmål, som har offentlighedens interesse, og endelig til, at alle kollektive spørgsmål kræver deliberation.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:79-80) Indenfor den økonomiske tilgang, lægger den eliteorienterede tilgang vægt på, at borgerne nøjes med at afgive deres præferencer i forbindelse med valg. Derefter er det op til de folkevalgte at udmønte ”folkets vilje”. Vælgerne må respektere delingen mellem de repræsentative og dem selv, de må ikke instruerer deres repræsentanter i, hvad de skal gøre, og de må heller ikke forsøge at påvirke repræsentanternes bedømmelse. Borgerne opfattes som passive forbruger.(Schumpeter, 1976:284-285, 295, Riker, 1982:9, 245, Scalia, 1991:223, Petracca, 1991:174, Held, 1996:179-180, Oddvar Eriksen & Weigård, 1991:173, 175) Den faktiske politik skal overlades til de få, der har tilstrækkelig erfaringer og kvalifikationer til dette.(Held, 1999:179, Schumpeter, 1976:269, 284-285, Svensson, 1993:200, 202) 

Der er således flere varianter indenfor demokratiforståelserne. Men der er her valgt at arbejde med deltagelsesorienterede demokratiforståelser. Selvom der i de fleste forfatninger, inklusiv Grundloven, ikke er nævnt noget om, at borgerne har pligt til at tage del i det offentlige liv, så er offentligt engagement imidlertid blevet en generel norm i den politiske kultur. Dette kommer blandet andet til udtryk i en undersøgelse om danskernes syn på forskellige medborgerdyder.(Gundelach & Torpe, 1999:81) I dansk sammenhæng må idealet om deltagelse altså siges i det store hele at have sejret. Folkeskolens formålsparagraf indbefatter det, og undersøgelser viser som sagt, at danskerne i langt højere grad kan definere sig i forhold til de fundamentale elementer i et deltagelsesorienteret frem for et eliteorienteret demokrati.(Torpe & Goul Andersen, 2000:153) Selvom der altså er tale om en teoretisk behandling af problemstillingen, så synes det dog mere relevant at diskutere ud fra et grundlæggende princip, der kan genfindes i den politiske kultur. Derfor er valget faldet på de deltagelsesorienterede varianter, som er præsenteret i nedenstående.
6.1. Præsentation af den økonomiske demokratiforståelse

Den anvendte demokratiforståelse er udviklet af Anthony Downs, og ifølge Downs kan et styre anses for demokratisk, når følgende punkter er opfyldt:

· Et parti, eller en koalition af partier er valgt ved folkelig afstemning til at lede

· Sådanne valg er afholdt med periodiske intervaller, længden af disse kan ikke blive ændret af regeringspartiet alene

· Alle voksne, der er permanente borgere i samfundet, og er ved sine fulde fem og retter sig efter landets love er kvalificeret til at kunne stemme ved valg

· Hver vælger må kun afgive en stemme og kun en stemme ved hvert valg

· Ethvert parti eller koalition, der modtager majoriteten af stemmer, er berettiget til at overtage regeringsmagten frem til næste valg

· Regeringspartiet/erne forsøger aldrig at begrænse nogen borgers eller andre partiers politiske aktiviteter, så længe disse ikke forsøger at vælge regeringen ved magt

· Der er to eller flere partier, der kæmper for regeringsmagten ved hvert valg(Downs, 1957:23-24)

Det politiske menneske er identisk med det økonomiske menneske.(Downs, 1957:7) Mennesket vil i alle livets forhold være ledet og motiveret af at maksimere egne interesser. Mennesket anses også for at være udstyret med en fornuft, der gør det i stand til rationelt at handle og træffe valg med henblik på den mest effektive interessevaretagelse. Det rationelle rækker dog ikke videre til at omfatte de samfundsmæssige konsekvenser, men angår alene handlingen og dens konsekvenser for individets grad af præferenceopfyldelse.(Loftager, 2004:30) Den rationelle adfærd for det politiske menneske betyder med andre ord, at der er tale om en rationel adfærd rettet primært mod egoistiske mål. (Downs, 1957:27)

Det afgørende er derved præmissen om, at det politiske menneske handler med henblik på at få tilgodeset sine præferencer.(Downs, 1957:27, Loftager, 2004:31) Om en politisk beslutning er rationel kan kun forstås ud fra den enkeltes synspunkt som et spørgsmål om, i hvilken grad vedkommende får opfyldt sine præferencer. Politik er dermed et strategisk fordelingsspil, hvor ethvert forsøg på at begrunde med henvisning til, hvad der er rigtigt, retfærdigt eller passende, kan affærdiges som noget uegentligt, det egentlige er bestræbelsen på at optimere egeninteressen.(Loftager, 2004:31)

Forbrugeren kan udfylde sin politiske rolle alene og uden dialog ved at konsultere sine præferencer, sammenholde dem med de politiske partiers udbud og foretage sit politiske valg i overensstemmelse hermed.(Loftager, 2004:47,52)

Det forudsættes, at borgeren er i besiddelse af en fornuft, så vedkommende evner at handle rationelt i forhold til en vurdering af hvilke politiske repræsentanter, der bedst formår at varetage vedkommendes interesser.(Downs, 1957: 6-7, 36-39, Loftager, 2004: 30) 

I den økonomiske tilgang anses den demokratiske proces for værende legitim, når flertallet har fået taget vare på deres interesser og således opnår mest mulig nytte.(Loftager, 2004:30-31, Downs, 1957:23-24, 57) Denne tilgang forudsætter også, at partierne ikke har som mål at vinde valg for at kunne formulere politikker, men formulerer politikker for at kunne vinde valg, derfor søger partierne altid stemmemaksimering.(Downs, 1957:11, 28) Dette gælder også i flerpartisystemer.(Downs, 1957:159) Selvom den økonomiske forståelse lægger vægt på majoriteten, så fremhæves det også, at besiddelse af ressourcer øger en borgers potentielle indflydelse på regeringens politik.(Downs, 1957, 93-95) 

Partierne søger dermed kun at opfylde vælgernes præferencer, hvor varetagelse af disse præferencer kan medføre stemmemaksimering og dermed genvalg.(Downs, 1957: 30-31, 34-35, 112) Det rigtige for en politisk repræsentant er altså altid, hvad der kaster flest stemmer af sig. Enhver politisk ytring må i bund og grund betragtes som et forsøg på at opfylde præferencerne mest effektivt. (Loftager, 2002:31, 33) De politiske beslutninger begrundes således ikke i forhold til, hvad der er rigtigt, rimeligt osv. men kun ud fra vælgernes præferencer. Disse præferencer er givet, og de skal respekteres, da de anses som en integreret del af vælgerne.(Loftager, 2004:30-31) 

Jævnfør antagelsen om partiernes mål om stemmemaksimering, så tilslutter, formulerer og udvikler partierne ideologier
, der vil vinde stemmer.(Downs, 1957:97-98, 111) Partiernes tilslutning til ideologier gavner vælgerne, da konsekvenserne vedrørende politiske beslutningers ikke er nemme at gennemskue og kan betyde store informationsomkostninger for vælgerne i forsøget på at gennemskue beslutninger og relatere dem til egne interesser og præferencer. Men ved at relatere partiernes ideologiske tilslutninger til egne præferencer kan de rationelle vælgere minimere informationsomkostningerne.(Downs, 1957:98-99, 113) 

Den økonomiske tilgang antager, at ikke alle besidder en kontekstuel viden, men det opnås i større eller mindre grad gennem uddannelse. En informeret borger har således både baggrundsviden og information om de områder, der er relevante for beslutningstagning.(Downs, 1957: 79, 81) Men det anses dog for umuligt at handle rationelt politisk i et stort og kompliceret demokrati uden, at specialister varetager faktuel analyse.(Downs, 1957:231) 

I den økonomiske forståelse gælder generelt, at jo mere information, jo mere sikker bliver vælgeren på, at der er truffet den rigtige beslutning. Information er værdifuldt, hvis det øger sikkerheden for beslutningen, også selvom det ikke ændrer den oprindelige beslutning.(Downs, 1957:78) 

Jo mere sikker vælgeren er på sin beslutning, jo mindre behov har vedkommende for informationer, da omkostningerne ved at indhente flere oplysninger overstiger, den sikkerhed, der opnås med hensyn til beslutnings rigtighed.(Downs, 1957:78, 239) Generelt er det irrationelt at være politisk velinformerede, fordi den lave nytte fra indsamling af informationer ikke retfærdiggøre deres omkostninger i tid og andre knappe ressourcer. Derfor er der mange vælgere, der ikke besværer sig med at opdage deres sande meninger før stemmeafgivelse, og mange borgere er derfor ikke nok informeret til at kunne influere direkte på formulering af de politikker, der påvirker dem.(Downs, 1957:259)

Formidlere af informationer er altså ikke per se interesseret i at hjælpe folk, der er usikre. Formidlerne giver således kun favorable fakta. Tilgangen forudsætter, at informationer aldrig vil være falske, men de behøver ikke fortælle hele sandheden. Sandsynligvis vil informationerne ikke indeholde hele sandheden, da formidlerne per definition er propagandister, der præsenterer information på sådan en vis, at det vil lede til en specifik konklusion.(Downs, 1957:83-84) 

Den økonomiske opfattelse fremhæver også, at trods vælgernes faste mål, så er deres meninger om midlerne til opnåelse af disse påvirkelige og kan ændres ved overtalelse, og lederskab defineres som evnen til at påvirke vælgere til at adoptere visse synspunkter som udtrykkende for deres egen vilje.(Downs, 1057:87) Nyttebegrebet indbefatter også nytte, som vælgerne ikke er klar over, at de erhverver ved de politiske beslutninger. Det giver partierne den strategiske mulighed at gøre vælgerne bevidste om de nyttemaksimerende goder, som de allerede har eller vil erhverve.(Downs, 1957: 37-38) 

I flerpartisystemer ved vælgeren, at vedkommendes parti sandsynligvis må indgå i koalitioner for at opnå regeringsmagt, derfor er en stemmeafgivelse lig støtte til hvilken som helst koalition, som det valgte parti indgår i. For at kunne stemme rationelt, må en vælger derfor vide hvilke koalitioner, partierne er villige, og i hvor høj grad, til at indgå i under forskellige omstændigheder. Ligeledes må vælgeren vurdere, hvorledes andre vælgere vil stemme samt hvilke politiske kompromiser, hvert parti er villigt til at lave i hver mulig koalition.(Downs, 1957:146-147) Uden relevante informationer til at lave disse vurderinger, så vil vælgeren vælge det parti, der umiddelbart foretrækkes. Dette er også tilfældet, når vælgerne tror, uanset deres informationer, at det foretrukne parti har en rimelig chance for at vinde. Hvad der er rimeligt, afhænger af den enkelte vælgers temperament. Jo mindre chance vælgeren føler, at det foretrukne parti har for at vinde, jo mere sandsynligt er det, at vedkommende vil skifte til et parti, der har en god chance. En vælger kan også stemme for at holde et andet parti fra magten. Situationen bliver mere kompleks, når fremtidige valg medtages i betragtningerne. En vælger støtter måske et parti, fordi vælgeren føler, at støtten vil gøre det muligt for partiet at vokse og en dag blive en vinder. Vælgeren kan også midlertidigt støtte et parti uden reelle vinderchancer for at advare andre partier om at ændre sig, hvis de stadig vil kunne tiltrække vælgerens stemme.(Downs, 1957:48-49)

Partierne søger kun at blive valgt ved at maksimere antallet af modtagne stemmer. Derfor er partierne per se ikke interesseret i fremtidige fortjenester. Partierne kan ikke veksle fremtidige stemmer med nuværende stemmer. Partierne er altid interesseret i det næste valg og de stemmer, der kan opnås ved dette. Dog kan nydannede partier være mere interesserede i fremtidige valg, fordi chancerne for succes er større i fremtiden. Ligeledes kan et parti til tider mene, at det er vigtigere at fastholde visse principper frem for at vinde. Sidstnævnte er dog kun tilfældet, hvis partiet anser disse principper for at være værdifulde for at kunne vinde fremtidige valg.(Downs, 1957:174-175 samt note 11 på side 174-175)

6.2. Præsentation af deliberativt demokratiforståelse

Kommunikationen mellem borgerne og de politiske beslutningstagere er ganske afgørende i en deliberativ demokratiforståelse, det skyldes, at de politiske beslutninger skal være bedst muligt begrundet. Hvis dette skal opfyldes, kræves der en levende og virkningsfuld relation mellem politikerne og offentlighed.(Loftager, 2004:23)

I den deliberative demokratiforståelse handler det om at sikre, at kvaliteten af det offentlige ræsonnement som grundlag for politikken bliver optimal. Det primære mål er dermed, at politikken er funderet på de bedste argumenter. Argumenter skal være baseret på viden og erfaringer frem for på værdier og holdninger.(Loftager, 2004:34-35) Kernen i den deliberative demokratiopfattelser er, at borgerne lytter til andre borgers argumenter, og at borgeren ændrer sit synspunkt, når bedre argumenter fremsættes. Deliberationerne er rationelle ved, at parterne begrunder deres standpunkter og begrunder deres forslag. Uligheder i magt og ressourcer skal enten udlignes eller  kompenseres for.(Oddvar Eriksen, 2001, Arena Working Paper) Deltagerne skal med andre ord have lige muligheder for at blive hørt og tage del i processen.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:82) Deliberation vil fremme en demokratisk rationalitet i den forstand, at der argumenteres for synspunkter ud fra et ”objektivt”, alment accepteret grundlag. Argumentation ud fra personlige oplevelser, følelser eller traditioner, vil ikke have let ved at komme igennem i en argumentationsudveksling, da disse er funderet på en subjektiv forståelse af problemstillingen.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:88-89)

Fortalere mener, at deliberation skaber bredere perspektivering gennem ny information og nye ideer, med andre ord ved diskussion bringes forskellige erfaringer, viden og holdninger sammen, og dette kan medføre nye forståelser og tilgange til en problemstilling. Deliberationen fremmer ligeledes  forståelsen for egne og andres meninger, da deltagerne har haft mulighed for at fremsætte egne argumenter og lytte til andres.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:84-85) 
Ligeledes fremhæves det, at deliberation danner sammenhængende præferencer og konsistent argumentation, da deltagerne gennem deliberation får sat ord på deres meninger og fremlagt andres forestillinger. Deltagerne bliver dermed nød til at forholde sig til spørgsmål og modargumenter, derved har deliberation det potentiale, at det kan skabe en konsistent argumentation, det kan dog betyde, at deltagerne ikke ændrer meninger, da det kan ses som et brud med den konsistente argumentation. Omvendt kan det dog siges netop at være konsistent at anerkende det bedre argument og derved ændre sin holdning.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:86)

Derudover fremføres det, at deliberation mindsker anvendelsen af argumentation ud fra snævre egeninteresser, da det ville blive set som illegitimt og et brud på de alment accepterede procedurer for argumentationsudveksling. Det skal pointeres, at der er risiko for argumentation for egeninteresse via henvisning til almene principper og retfærdighed. Men da deltagerne gennem deliberation afprøver hinandens argumenter, er det mere sandsynligt, at strategisk brug af almene argumenter til fremme af egeninteresse vil blive afsløret.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:88)

Deliberation letter implementeringen på grund af øget forståelse for baggrunden for beslutningen, det antages nemlig, at der opstår en social ansvarlighed over implementeringen af en beslutning, som følge af involvering i en deliberativ proces. Selvom nogle af deltagernes meninger måske er i modstrid med beslutningen, vil det stadig lette implementeringen, da selve deltagelsen betyder, at deltagerne har opnået en indsigt i argumentationen forud for beslutningen. Men samtidig forventer deltagerne, at de har mulighed for at indvirke på beslutningen, og at deres deltagelse har en indflydelse på udfaldet, så hvis deltagerne føler, at deltagelsen ikke har haft betydning, vil de måske modsætte sig en implementering af beslutningen og vil sandsynligvis ikke ønske at medvirke i en lignende deliberativ proces senere hen.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:94)

Visse deliberationsteoretikere hævder, at resultatet af en deliberation opstår via en fælles stræben efter konsensus, der således vil vise sig ved, at deltagerne giver de samme begrundelser for, hvorfor de er enige.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:80-81) Men i et pluralistisk samfund karakteriseret ved mangfoldighed synes det selvmodsigende at have konsensus som et ideal. Hvis en minoritet går mod en beslutning, giver det en vis sikkerhed for, at beslutningen ikke skyldes tilpasning. Et krav om konsensus vil også betyde, at deltagere med knap så gode retoriske evner vil have det svært i argumentationen overfor deltagerne med bedre retoriske evner. En risiko ved fastholdelse af kravet om konsensus kan måske betyde, at ikke alle argumenter og repræsenterede synspunkter kommer frem.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:81)

Indenfor den deliberative tradition er der også visse tilhængere af ’den ideelle talesituation’, det vil sige deltagernes udsagn skal være sande. Derudover skal udsagnene være sande i forhold til konteksten, og det der siges, skal kunne tages for pålydende.(Andersen, 2005:383, Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:81) Antagelsen om den ideelle talesituation er dog blevet  kritiseret, da den menes at underkende betydningen af sociale roller, konflikter og interesser.(Bohmann, 1999: 178, 182, 198-199 & Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:81) Denne antagelse vil derfor ikke blive medtaget i den deliberativ forståelse, der anvendes i specialet. Til gengæld vil der blive lagt vægt på, hvorvidt der forekommer intern eksklusion i deliberationen. Deliberativt demokrati kritiseres for, at nogle deltagere stilles mere fordelagtigt, det er derfor vigtigt at skabe rammer for deliberation, hvor alle typer af deltagere tilgodeses. (Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:89-90) Uden at forkaste argumentet forholder Iris Marion Young
 sig kritisk til deliberationens tendens til eksklusion grundet det ensidige fokus på det ’gode argument’. Young mener, at skal der reelt være lige adgang til deliberation, så må sociale positioner og forskelle også fjernes. Normerne i deliberationen er bestemt af specifikke gruppers kultur og dermed magt, dette betyder, at visse grupper, trods deltagelse i deliberationen, ikke vil opnå anerkendelse af deres argumenter eller gruppen som sådan.(Young, 1996:123, Fiig, 200a1:28) Youngs bud på øget inklusion er dog blevet kritiseret for ikke at være ’anvendelige’ i politiske beslutningsprocesser, men i højere grad at være kompatible med kommunikationen indenfor hverdagens rammer, end den offentlige kommunikation i demokratiske institutioner omkring lovgivningen.(Benhabib, 1996:86, Fiig, 2001b:101) Men i specialet er der ikke fokus på formelle politiske beslutningsprocesser, men derimod på de uformelle mellem partierne og deres markeder, herunder eksempelvis vælgerne og medlemmerne. Youngs mere ”uformelle” kommunikationsmåder synes også interessante i forhold til at der i specialet er valgt at arbejde med en deltagelsesorienterede deliberativ demokratiforståelse. Ved at inddrage deliberative ”krav”, der forsøger at øge muligheden for, at personer med forskellige ressourcer kan deltage, kan kravene til MOP-modellens demokratiske potentiale siges at blive forøget. 

6.2.1. Iris Marion Youngs bud på øget inklusion

Young ønsker ikke at erstatte det politiske arguments rolle, men hun finder at kommunikationsmåder såsom: offentlig anerkendelse, retorik og fortælling hjælper til med at udforme argumenter og gør det muligt at forstå og interagere på måder, som et argument ikke kan alene.(Young, 2000:57) 

6.2.1.1. Offentlig anerkendelse

’Offentlig anerkendelse’, er en form for kommunikation, hvor deltagere anerkender, at de er sammen med dem, de benævner, og at de er forpligtet til at lytte til deres holdninger og tage dem alvorligt, og på samme tid annoncerer de deres afstand til de andre.(Young, 2000:53, 59, 61) De fleste fora med hensyn til politisk diskussion er fyldt med anerkendende gestus, og den politiske funktion er at hævde diskursiv lighed og etablere eller reetablere den nødvendige tillid for, at diskussionen kan fortsætte i god tro. Uden anerkendelse, kan diskussion ikke finde sted, da deltagerne nægter at se hinanden som partnere i dialog.(Young, 2000:59-61) Forståelse af anerkendelsens politiske funktion giver et vigtigt kriterium for at vurdere faktiske politiske diskussioner. Disse bør undersøges for, hvad der siges, hvorvidt emnerne er velformuleret, argumenterne sammenhængende osv., men også hvorvidt de overvejende bidragsydere til den politiske debat viser diskursive tegn på, at de tiltaler alle dem, der burde være inkluderet i debatten. Et tegn på fravær af sådan anerkendelse er, hvis et socialt segment næsten aldrig optræder som en gruppe, der appelleres til, og hvis der er få tegn på, at deltagere i den offentlige debat ser dem selv som ansvarlige overfor dette sociale segment. Dermed vil der være stor sandsynlighed for, at denne sociale gruppe er ekskluderet fra diskussion.(Young, 2000:62)

6.2.1.2. Retorik

Retorik skelner mellem hvad en diskurs siger, og hvordan det siges. Et inkluderende kommunikativ demokrati forudsætter en forpligtelse for alle at lytte til fremsatte påstande, uanset hvorledes udtrykt, medmindre og indtil de kan blive demonstreret som værende uden respekt for andre eller usammenhængende. Dette forpligter til en refleksivitet, hvor taleren må være opmærksom over for dette bestemte publikum, dets interesse, erfaring, udtryksformer. Det betyder ikke, at vedkommende må dele disse interesser osv., men at passende politisk kommunikation sigter mod inkludering ved at anerkende det specifikke ved en kontekst og et publikum, samt udviser et ønske om at tage hensyn til det.(Young, 2000:63, 70) Nogle formuleringer kan afvises af en deliberativ offentlighed på det grundlag, at det ikke viser respekt for andre. Hvorvidt et emne eller et synspunkt foregiver respekt, er i sig selv en diskussion, men retoriske midler er anvendelige til at bringe emnet frem, hvor så offentligheden bestemmer, hvorvidt det skal diskuteres.(Young, 2000:67) Hvilken som helst politisk diskussion er særlig med hensyn til forum, deltagere, publikum, emne og den historie, der har fremkaldt diskussionen. Synspunkter og budskaber konstrueres på en passende måde, ved at taleren appellerer til publikummets karakteristika vedrørende blandt andet historie eller værdier, og der bruges eksempelvis jokes, talemåder, udtryksformer osv., der passer til dette bestemte publikum samt denne kontekst. I moderne massedemokratier må diverse sub-offentligheder nogen gange kommunikere med hinanden for at løse problemer, og her hjælper retorik med at oversætte mellem dem.(Young, 2000:68-69)

Når det er muligt at acceptere flere påstande ud fra rationelle grunde, kan retorik give kontekstuelle grunde og motiver for at vælge mellem flere rationelle acceptable synspunkter.(Young, 2000:69-70)

6.2.1.3. Fortællinger

Politiske fortællinger tjener vigtige funktioner i demokratisk kommunikation, da disse fostre forståelse samt fremmer diskussion mellem medlemmer af et politisk system med forskellige erfaringer eller antagelser om, hvad der er vigtigt.(Young, 2000:71) I massedemokratiske samfund er politisk debat vidt spredt i tid og rum, og finder sted i og mellem mange mindre lokale offentligheder. Ved en lokal offentlighed menes et kollektivt af folk allierede indenfor et større politisk system med hensyn til bestemte interesser, meninger og/eller sociale positioner. Egne fortællinger om erfaringer og virkelighedsopfattelser er ofte en vigtig måde, hvorpå medlemmer af sådanne kollektiver identificerer hinanden og identificerer basen for deres samhørighedsfølelse.(Young, 2000:73) Fortællinger kan være det eneste middel for folk for at kunne opnå nogen forståelse for andre folks erfaringer, behov og problemer. Pluralistiske politiske systemer står tit over for alvorlig divergens i værdipræmisser, kulturelle praksiser og betydninger, og disse forskelle bringer konflikt, misforståelse osv. Kommunikative demokratiske diskussioner kan ikke fortsætte med fornuftige argumenter under sådanne omstændigheder. Her kan fortællinger hjælpe med at forklare udenforstående, hvad praksiser, steder og symboler betyder for folk, hvorfor de er værdifulde, samt hvorfor folk har disse prioriter. Medlemmer af et politisk system med meget forskellige historier og traditioner end andre af medlemmerne, finder eksempelvis ofte noget vigtigt for dem, som ingen mening har eller synes triviel for andre.(Young, 2000:73-75, 77) Kombinationen af fortællinger fra forskellige perspektiver producerer en ’forstørret tanke’, der transformerer deltagernes tænkning om emner fra at være snævert fokuseret på egeninteresse til at tænke på et emne, så der tages højde for andres perspektiver. Fortællinger bidrager til politiske argumenter ved den sociale viden, den tilbyder om, hvad der er de sandsynlige effekter af politikker og handlinger for folk i forskellige sociale positioner.(Young, 2000:76)

Opsummerende

Disse kommunikationsmåder er vigtige tilføjelser til argumentet i en udvidet opfattelse af demokratisk engagement. Anerkendelse, går forud for argumentet i diskussioner, der har som mål at nå forståelse. Hvis partier ikke genkender og anerkender hinanden, vil de ikke lytte til argumenter. Retorik ledsager altid argumentet, ved at forholde argumentet i forhold til et bestemt publikum og give det konkret stil og tone. Fortællinger kan være en vigtig del af større argumenter, og kan være med til at skabe forståelse på tværs af forskelle i fraværet af delte præmisser, som er det grundlag, argumenter bygges op om. Hver af disse tre kommunikationsmåder kan være overfladiske, uægte og strategisk manipuleret til at vinde andres samtykke. Men folk kan også blive bedraget eller manipuleret af argumentariske diskurser. Det eneste middel mod falsk, manipulerende eller upassende tale er mere tale, der udstiller eller korrigerer det, hvad enten som en række af argumenter, anerkendelse, ved at tydeliggøre synspunkter eller via fortælling.(Young, 2000:77-79) Deltagere i kommunikative demokratier bør lytte til alle udtryksmåder, der har som mål at samarbejde og nå en løsning af kollektive problemer. Dertil kan indvendes at en sådan inklusionsnorm, synes at antyde at ingen bestemt politisk kommunikation er bedre end anden, men uden evalueringer af bedre og dårligere kommunikation, fjernes det deliberative demokratis kritiske evne. Young mener dog ikke, at forpligtelsen og ansvaret for at lytte til alle i forhold til deres bestemte kommunikationsmåde betyder, at der ikke kan skelnes mellem bedre og dårligere udtryk. Argumenter, anerkendelse, fortællinger og retorik har alle deres potentiale. Evner for at kommunikere i situationer med social forskel og konflikt kan blive udviklet og uddybet, og en offentlighed er altid bedre, hvis flere af dets medlemmer har flere udviklet evner end få.(Young, 2000:80) 
7. Vurdering af LM-modellens markedsstrategier ud fra økonomisk demokratiteori

Formålet med dette kapitel er at diskutere MOP-modellens marketingsstrategi op imod den økonomiske demokratiforståelse, der blev fremstillet tidligere i kapitel 6. Det er vurderet, at det ikke er nødvendigt at diskutere det mulige potentiale/tab ved alle MOP-modellens stadier for at kunne komme med en overordnet vurdering. Der er derimod valgt at fokusere på fire af de i alt ni stadier, nemlig stadie 1, markedsanalysen, stadie 2, produktdesign, stadie 3, produkttilpasning samt stadie 5, kommunikation. Markedsanalysen er selvsagt relevant, da den danner grundlaget for udformningen af produktet og sætter således rammerne for selve produktdesignet. Markedsanalysen er i det hele taget central for MOP-modellen, da denne analyse bruges videre i modellen, nemlig også i forbindelse med implementering, kommunikation og kampagne. En diskussion af stadie 1, markedsanalysen bør altså give en vis indsigt i, hvilke muligheder og risici der kan være forbundet med den adfærd, som MOP-modellen foreskriver. Stadie 2, produktdesign er selvfølgelig ligeledes relevant at diskutere, da markedsanalysen her bliver omdannet til et produkt. Dette stadie producerer altså det første produktudkast, som trods senere justeringer, alt andet lige sætter nogle væsentlige retningslinier for det endelige produkt. Som tidligere diskuteret under 4.1.1. så har udgangspunktet for diskussioner og dermed det politiske produkt væsentlig betydning i forhold til  demokratiske gevinster og tab. Der blev dog også lagt vægt på i diskussionen, at der kan være så mange faktorer, der påvirker de oprindelige intentioner, at det endelige produkt ikke nødvendigvis afspejler den filosofi, der ligger til grund for udgangspunktet for produktet. MOP-modellen tager som bekendt udgangspunkt i vælgernes krav, derved må det formodes, at den økonomiske demokratiforståelse finder dette umiddelbart positivt. Det synes da ret afgørende, hvorvidt produktet også er demokratisk givende efter justeringerne, derfor er stadie 3, produktjustering, vigtig at vurdere. Det sidste stadie, der medtages i vurderingen er stadie 5, kommunikation. Det stadie er væsentligt at diskutere, da MOP-modellens rammer indikerer, hvorvidt og i hvilket omfang modellen foreskriver at involvere aktører såsom eksempelvis medlemmerne og vælgerne. Med andre ord, det giver mulighed for at vurdere hvilken relation, modellen lægger op til, der skal være mellem partiet og andre aktører i det politiske system. Kapitlet afsluttes med en delkonklusion på nummer 2 problemstilling.

7.1. Vurdering af stadie 1, Markedsanalyse ud fra økonomisk demokrati

Den økonomiske tilgang går som bekendt ind for, at de politiske beslutninger skal begrundes ud fra vælgernes præferencer.(Loftager, 2004:30-31) Dermed synes det at være demokratisk positivt, at et MOP i markedsanalysen skal opmuntre og respondere til den politiske forbruger. Et MOPs markedsanalyse skal ses som et middel til deltagelse i den politiske proces, hvad enten det er som medlem af offentligheden, parti eller folkevalgt repræsentant.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222) Når partimedlemmer og folkevalgte repræsentanter deltager i markedsanalysen må det formodes, at de får en større indsigt i, hvilket produkt vælgerne efterspørger og hvorfor. Dette må alt andet lige gøre det nemmere for disse deltagere at kunne formulere de politikker, der skal til for at producere et produkt, der svarer til vælgernes præferencer. Partimedlemmernes og de folkevalgte repræsentanters deltagelse må derfor umiddelbart ses som demokratisk givende. Tidligere er der imidlertid redegjort for, at partimedlemmerne grundet praksis og tradition forventer en vis indflydelse på partiets politik.(Kapitel 5.5.) Da partimedlemmer jo ikke nødvendigvis har de samme præferencer som vælgerne, kan det muligvis medføre, at partimedlemmerne ikke vil være interesseret i, at partiet skal have et produkt, der er designet i forhold til vælgernes krav. Den økonomiske demokratiopfattelse har dog ikke problemer med, at et parti ikke anser alle vælgere for at være lige vigtige.(Downs, 1957:93-95) Som sådan er det ikke problematisk, hvis et parti lytter mere til en gruppe, eksempelvis partimedlemmerne, frem for andre. Undersøgelse af medlemmerne i de danske partier viser imidlertid, at medlemmerne ikke er repræsentative for de pågældende partiers vælgere med hensyn til socioøkonomiske og demografiske karakteristika. De unge og kvinderne er underrepræsenterede, hvorimod de ældre er overrepræsenterede. Medlemmerne skiller sig også ud ved at have en længere uddannelse, og funktionærer samt selvstændige er i høj grad overrepræsenteret i for holdt til vælgerne som sådan. Ligeledes er der væsentlige flere blandt medlemmerne, der ikke længere er erhvervsaktive.(Bille, 2003:46-47, Togeby, 1992:12) Hvis et MOPs partimedlemmer ligner de danske i karakteristika, så er der således risiko for, at et produktdesign ud fra medlemmernes interesser ikke vil resultere i stemmemaksimering, da vælgerne vil se bort fra  dette partis produkt, da det ikke repræsenterer vælgernes præferencer, og derved ikke giver dem maksimal nytte. En sådan partiadfærd vil derfor være et demokratisk tab i for hold til denne tilgang, da partiet således ikke forsøger at maksimere vælgernes nytte. Et MOP kan dog siges at forsøge at imødegå en sådan adfærd ved at have inkorporeret stadie 4, der skal sørge for, at den markedsorienterede adfærd bliver accepteret af majoriteten af partiet.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:223) På denne vis kan MOP-modellen siges at forsøge at mindske dette mulige demokratiske tab, da en eventuel accept fra medlemmernes side af en markedsorienteret adfærd jo bør medføre en produkt, der ikke blot afspejler medlemmernes men hele markedets præferencer. 

Den økonomiske demokratiforståelse fremhæver som nævnt, at de politiske beslutninger kun rationaliseres ud fra vælgernes præferencer.(Lofatager: 2004:30-31) Derfor fremstår det umiddelbart som en demokratisk gevinst, at der udføres en markedsanalyse, der skal bruge til designe et produkt, der responderer til vælgernes krav. Men i markedsanalysen må et MOP også identificere, forstå og segmentere dets marked, det vil sige diverse aktører samt strukturelle og konjunkturelle forhold.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221) I markedsanalysen er der altså ikke kun fokus på vælgernes behov og ønsker. Dette fremgår tydeligt ved de punkter, der er fremhævet i stadie 1 i MOP, som en markedsanalyse generelt bør indeholde. To punkter er valgt ud, disse er bredt formuleret og synes at være dækkende ”overskrifter” for de andre. De to udvalgte punkter er: 

· Komplekse overvejelser vedrørende fundamentale behov, både kort- og langsigtede, ikke kun umiddelbare ønsker.

· Moden, refleksiv diskussion, integrerende overvejelser over de komplekser, partiet kan blive mødt med, hvis det kommer i regering, grundet konkurrerende krav.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221-222)

Umiddelbart synes det logisk at argumentere for, at overvejelser med mere langsigtede perspektiver samt et mere helhedsorienteret perspektiv vil føre til, at flere vælgere får mest mulig nytte, da det mindsker risikoen for, at beslutningerne vil skade samfundet på sigt og dermed reducere vælgernes fremtidige nytte. Den økonomiske forståelse pointerer jo, at nyttebegrebet også indeholder nytte, som vælgerne ikke er klar over, at de erhverver ved de politiske beslutninger.(Downs, 1957: 37-38, 87) En sådan form for nytte synes umiddelbart at kunne være resultatet af de omtalte overvejelser, og derved fremstår det som udgangspunkt som værende demokratisk positivt med sådanne overvejelser. Men denne antagelse holder ikke, når der ses nærmere på nogle af begreberne i den økonomiske demokratiforståelse. Den økonomiske tilgang antager som nævnt, at borgeren altid at handler ud fra, hvad der maksimerer egne interesser og præferencer. Ligeledes forudsættes det, at når der tales om rationel adfærd, menes der altid rationel adfærd rettet primært mod egoistiske mål.(Downs, 1957:27) Derudover omfatter borgerens rationelle adfærd kun selve handlingen og dens konsekvenser for borgerens grad af præferenceopfyldelse. Den rationelle adfærd indbefatter altså ikke de samfundsmæssige konsekvenser.(Loftager, 2004:30) Det afgørende er præmissen om, at det politiske menneske handler med henblik på at få tilgodeset sine præferencer. Om en politisk beslutning er rationel kan kun forstås ud fra den enkeltes synspunkt som et spørgsmål om, i hvilken grad vedkommende får opfyldt sine præferencer.(Loftager, 2004:31) Det kan således godt være, at MOP-modellens kriterier for en markedsanalyse faktisk vil resultere i den bedst mulige nytte objektivt set. Men et produkt, der er formet ud fra sådanne overvejelser, vil ud fra den økonomiske tilgang ikke tilgodese den enkelte borgers mulighed for at forfølge sine egoistiske mål. For borgeren vil et sådan produkt ikke fremstå fuldt ud rationelt, da borgeren ikke til fulde vil få sine præferencer opfyldt. Da den rationelle adfærd ifølge den økonomiske tilgang ikke også inkluderer forståelse for de samfundsmæssige konsekvenser, kan der således ikke argumenteres for, at en markedsanalyse indeholdende sådanne overvejelser vil give borgeren mest mulig nytte. Vurderet ud fra den økonomiske tilgang må det derfor anses for et demokratisk tab for den enkelte borger, jo mere hensyntagen der er overfor andre faktorer end blot borgerens behov og ønsker. Der må dog tages det forbehold, at hvis hensyntagen til de samfundsmæssige konsekvenser ikke hindrer borgeren i at få varetaget sine interesser, så er der som sådan ikke noget problematisk i, at sådanne overvejelser indgår i produktdesignet. Med andre ord, hensyntagen til samfundet er ikke per automatik lig med et demokratisk tab ud fra en økonomisk demokratiforståelse, men det synes dog plausibelt at antage, at jo flere faktorer, der indgår i designet af produktet, jo sværere må det formodes at være at opfylde vælgernes præferencer. 

Den adfærd, som MOP-modellen lægger op til ved disse overvejelser i stadie 1, markedsanalysen, synes således ikke som værende særlig givende for den enkelte borger. Jo mere disse overvejelser får betydning i produktdesignet jo mere problematisk må det som sagt anses ifølge den økonomiske tilgang. Det skal imidlertid slås fast, at enhver politisk beslutning, der ikke søger at opfylde vælgernes præferencer, mindsker det demokratiske potentiale. De to næste stadier, produktdesign og produktjusteringer, skal således afdække i hvor høj grad, vælgernes præferencer varetages i MOP-modellen.

7.2. Vurdering af stadie 2, Produktdesign ud fra økonomisk demokratiforståelse

Produktet vil blive designet i forhold til de indsamlede oplysninger i stadie 1. I designet vil der også blive taget hensyn til den politiske kontekst, begrænsninger på regeringens handlefrihed samt nationens politiske system. MOP vil designe et produkt i overensstemmelse med centrale vælgersegmenters krav, men samtidig søger et MOP at udvikle et produkt, der møder dets vælgermarkeds langsigtede behov, uden at skade andre dele af samfundet.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222)
Den økonomiske tilgang argumenterer for, at de politiske beslutninger kun skal begrundes ud fra vælgernes præferencer og, at den demokratiske proces er legitim, når flertallet opnår mest mulig nytte.(Loftager, 2004:30-31, Downs, 1957:23-24, 57) Jævnfør dette så fremstår det demokratisk givende, at et MOP vil designe et produkt i overensstemmelse med kravene fra de vælgere, hvis støtte er nødvendig for at opnå partiets mål. Den økonomiske demokratiopfattelse anser som nævnt ikke alle vælgere for lige vigtige, det afgørende er borgernes potentielle indflydelse på regeringens politik.(Downs, 1957:93-95) Derfor virker det heller ikke umiddelbart problematisk, at et MOP i dets design koncentrerer sig om de vælgere, der skal sikre valgsucces. Men MOPs hensyntagen til samfundets ve og vel som sådan stemmer ikke særligt godt overens med den økonomiske tilgang. Som tidligere omtalt så synes dennes models definition af marketing at kunne placeres indenfor den gruppe, hvor kundeorienteringen stadig er kerneelementet, men hvor ligeledes samfundets behov også indgår med stor vægt. Den mulige konflikt mellem vælgernes ønsker og samfundets langsigtede ve og vel må dermed løses af marketing, der er inspireret af en mere generel aktørtilgang. Ikke kun vælgernes ønsker men også samfundets behov er vejledninger for partiernes konkurrerende adfærd. Med andre ord der fokuseres ikke blot på de umiddelbare målgrupper.(Henneberg,2002:147-148) Et MOPs produkt afspejler altså markedet, men hvor markedet ikke skal ses som enkelte centrale markedsdele, derimod søges der at skabe et produkt, der forsøger at varetage hele markedets behov. Udgangspunktet i produktdesignet, nemlig vælgernes behov og ønsker er jo helt i overensstemmelse med, hvad den økonomiske demokrati tilgang foreskriver. Men inkorporeringen af samfundets behov betyder, at det demokratiske potentiale i produktdesignet ikke er så højt som det ellers umiddelbart kunne fremstå som. Som tidligere diskuteret har MOP-modellen undergået nogle modifikationer, og i den tidligere version af MOP-modellen var der ikke den samme fokus på andre aktørgrupper. Der blev produktet designet ud fra centrale vælgersegmenters krav, og derudover var der kun fokus på konkurrenter.(Kapitel 4.1) Vurderet ud fra den økonomiske demokratiforståelse må denne form for marketing og dermed produktdesign således anses for at have et større demokratisk potentiale end den reviderede MOP-model.  

Men det betyder som sagt ikke, at der slet ikke er noget demokratisk potentiale i den reviderede MOP-model. Som det tidligere er blevet diskuteret, så er udgangspunktet for produktdesignet ikke ligegyldigt.(Kapitel 4.1.1) Det vil sige, at de forskellige ”filosofier”, som eksempelvis SOP og MOP arbejder ud fra har betydning for, hvilke slags ideer og løsninger et parti overvejer. Der er altså visse forslag, der aldrig vil blive stillet endsige overvejet, da disse ikke eksisterer som muligheder i forhold til den ”filosofi”, som MOP udarbejder produktet ud fra. Trods MOP-modellens hensyntagen til samfundets behov ændrer det ikke på, at et MOP som udgangspunkt vil forsøge at designe et produkt i forhold til markedets krav, hvor kundeorienteringen stadig har en central placering. Et SOP vil derimod designe et produkt det ud fra egen overbevisning. Den reviderede MOP-model har altså alt andet lige et større demokratisk potentiale end eksempelvis SOP-modellen. Men produktdesignet er som bekendt ikke færdigt efter stadie 2. Det endelige produktdesign foreligger først, når designet har været igennem stadie 3, der omhandler produktjusteringer. Disse produktjusteringer kan i princippet trække vurderingen i begge retninger således, at den samlede vurdering af MOP-modellens produkt demokratiske potentiale henholdsvis øges eller mindskes. Derfor diskuteres stadie 3 i næste afsnit. 

7.3. Vurdering af stadie 3, Produktjustering ud fra økonomisk demokratiforståelse

Produktet justeres som bekendt i forhold til fire faktorer. I dette afsnit er der en kort opsummering af disse faktorer. Hver opsummering af de enkelte faktorer vil umiddelbart efter blive fulgt op med en vurdering af den enkelte faktors betydning for produktdesignets demokratiske potentiale. 

1. Opnåelighed; partiet bør tænke langsigtet og medtænke det politiske og økonomiske miljø, og den kontekst, partiet skal lede under.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:223)

Vurdering af 1. faktor, opnåelighed:

Konsekvenserne af denne form for justering er i vidt omfang allerede diskuteret under de forudgående stadier. Men når hensynstagen til strukturelle og konjunkturelle forhold atter fremhæves i dette stadie, synes det alt andet lige at understrege, at det er et hensyn, der i høj grad skal medtages i et MOPs produktdesign. Denne form for justering forstærker altså indtrykket af begrænsningerne for vælgernes præferencer som styrende for et MOPs produktdesign. Vælgernes præferencer er altså udgangspunktet for produktdesignet, men denne justeringsfaktor tydeliggør, at vælgerorienteringen i produktdesignet skal tilpasses hensynet til samfundet. Det vil sige, at varetagelse af vælgerne præferencer kun finder sted, hvis det ikke skader samfundet som sådan. Denne faktor må altså anses for at nedsætte det demokratiske potentiale i MOPs produktdesign vurderet ud fra en økonomisk demokratiforståelse, da denne faktor kan, og nok ofte vil virke hindrende for, at vælgerne kan få varetaget deres interesser og dermed opnår mest mulig nytte. Dette er som nævnt i modstrid med antagelsen om, hvornår den demokratiske proces er legitim, jævnfør den økonomiske tilgang.(Loftager, 2004:30-31, Downs, 1957:23-24, 57)
2. Intern reaktion; fokus er på partimedlemmer og kernevælgere, og der tages hensyn til partiets historie, traditioner, etos og ideologi.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:223) Ændringer i politikker bør således opstå indenfor eller i reference til partiets traditionelle ideologiske ramme, når det er muligt. En vis balancering mellem vælgernes og medlemmernes krav er nødvendigt. Desuden må der tages generelt hensyn til alle niveauer i partiet, da implementeringen ellers kun vil ske i toppen af partiet og ikke ned gennem hele partiet.(Lees-Marshment, 2001a:33-34) Analysen kan vise behov for ændringer i organisationen og vedtægter for at udvikle en markedsorienteret kultur.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:208, 223)

Vurdering af 2. faktor, intern reaktion:

Ifølge den økonomiske demokratiforståelse så begrundes de politiske beslutninger ud fra vælgernes præferencer. Disse præferencer er givet, og de skal respekteres, da de anses som en integreret del af vælgerne.(Loftager, 2004:30-31) Dette synes umiddelbart at være i god overensstemmelse med, at et MOP skal tage hensyn til intern reaktion, hvor der er fokus på partimedlemmer og kernevælgere. Men denne økonomiske tilgang finder dog også, at partierne kun søger at opfylde vælgernes præferencer, hvor varetagelse af disse kan medføre stemmemaksimering og dermed genvalg.(Downs, 1957:11, 28) Derfor må det formodes, at det ifølge denne demokratiforståelse kun er givende at tage hensyn til den interne reaktion så længe, at det ikke betyder tab af majoriteten af vælgernes stemmer. Denne antagelse bestyrkes af, at den økonomiske demokratiopfattelse fremhæver, at partiernes ideologier skal være løst formuleret og bredt designet for at tiltrække så mange vælgere som muligt. Opslutning til ideologier kan nemlig virke hæmmende for partierne, nær ændrede forhold kræver modifikationer i politikken.(Downs, 1957:101-102, 110,113) Derfor må den økonomiske tilgang også finde det givende, at et MOP måske må ændre i partiets organisation og vedtægter for at udvikle en markedsorienteret kultur. Dette giver bedre mulighed for at opfylde vælgernes præferencer og dermed sikre mest mulig nytte for vælgerne. Det medfører også, at det med tiden bliver nemmere at designe en ideologi/et produkt, der ikke er al for specificeret. Der er dog det forbehold, at hvis der med markedsorienteret kultur refereres til den form for markedsorienteret marketing, hvor alle aktører på markedet samt samfundets behov skal indgå i en sådan kultur, at så opstår der de samme problemer som diskuteret i de forudgående afsnit nemlig, at vælgernes præferencer ikke alene er styrende for produktdesignet. Da det synes at være den form for marketing, som MOP-modellen er defineret ved i den reviderede model, så forekommer det meget sandsynligt, at der ikke er tale om en markedsorienteret kultur, hvor det ene og alene er vælgernes krav og ønsker, der er i fokus.

Denne justeringsfaktor kan således siges at kunne virke såvel fremmende som hindrende for at øge den mulige demokratiske gevinst i MOPs produktdesign. Hensyntagen til intern reaktion kan, som følge af respekten for medlemmernes og kernevælgernes præferencer, være i overensstemmelse med den økonomiske tilgang. Det kræver dog, at det ikke er på bekostning af majoriteten af vælgernes stemmer. Umiddelbart synes det jo særdeles givende for det demokratiske potentiale, at der ved denne faktor også opfordres til ændringer i partiets organisation og vedtægter for at fremme en markedsorienteret kultur, men som nævnt synes det at indebære en kultur, hvor vælgernes behov og krav skal indgå en referenceramme, hvor også samfundets ve og vel er varetaget. Dette er som sagt ikke i overensstemmelse med den økonomiske demokratiforståelse. Alt i alt må det vurderes, at denne faktor også bibringer væsentlige demokratiske problematikker.  

3. Konkurrenceanalyse; her vurderes alle konkurrenter og mulige allierede i potentielle koalitioner. Processen vil identificere, hvorledes MOP kan udvikle ideologiske løsninger til det, der optager vælgerne, så MOP skiller sig ud fra opponenterne. Et MOP i proportionelle repræsentationssystemer er måske nød til at markedsføre partiet også i forhold til modstandernes støtter, da disse modstandere kan vise sig at være mulige koalitionspartnere.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:207, 223) Større partier kan derfor være nød til ikke at appellere alt for bredt blandt vælgerne, på grund af risikoen for at invadere potentielle koalitionspartneres politiske område. Det kan betyde, at et MOP må ofre eller i det mindst lægge mindre vægt på politikker, som er attraktive for partiets egne vælgere, men til gengæld er uforenelige med potentielle koalitionspartners vælgere.(Ruud, 2005:81)

Vurdering af faktor 3, konkurrenceanalyse:

Det fremstår umiddelbart givende, at et MOP anvender konkurrenceanalyse. Det skyldes, at denne proces, ifølge MOP-modellen, vil identificere, hvordan et MOP kan udvikle ideologiske løsninger til det, der optager vælgerne, så det adskiller sig fra opponenterne. Hvis dette er tilfældet, så bør det jo medføre et produkt, der er interessant og ikke mindst nyttemaksimerende for vælgerne. Med andre ord, denne proces synes at give et produkt, hvor et MOP kan få opfyldt sit mål, nemlig stemmemaksimering. Den økonomiske tilgang fremhæver jo netop, at partierne søger at formulere politikker, der sikrer stemmemaksimering. Derfor tilslutter, formulerer og udvikler partierne ideologier, der vil vinde stemmer.(Downs, 1957:111) Ligeledes anser den økonomiske forståelse som bekendt den demokratiske proces for legitim, når flest mulig opnår mest mulig nytte.(Loftager, 2004:30-31, Downs, 1957:23-24, 57) Denne proces i MOP-modellen, hvor produktet skal justeres, så det indeholder løsninger til centrale emner i forhold til vælgernes vurdering, må således anses for givende for den økonomiske forståelses af en demokratisk proces.
Den økonomiske opfattelse finder også, at stillingtagen til politiske beslutninger kan betyde store informationsomkostninger for vælgerne i forsøget på at gennemskue disse og relatere dem til egen interesser og præferencer. Men ved at relatere partiernes ideologiske tilslutninger til egne præferencer kan de rationelle vælgere minimere informationsomkostningerne.(Downs, 1957:97-99) Dertil kan et MOPs konkurrenceanalyse jo siges at resultere i et produkt, der i højere grad differentierer sig fra konkurrenternes. Dette må alt andet lige også gøre det mere klart for vælgerne, hvorvidt dette produkt frem for konkurrenternes relaterer til vælgernes præferencer. Derved får disse vælgere nemmere ved at vurdere hvilket parti, der kan give dem mest mulig nytte. Den demokratiske proces er som nævnt legitim, når majoriteten opnår mest mulig nytte.(Loftager, 2004:30-31, Downs, 1957:23-24, 57) Derfor må denne form for justering af produktet siges at være demokratisk givende. 
Den økonomiske tilgang påpeger også, at rationel vælgeradfærd i flerpartisystemer betyder, at vælgeren først og fremmest beslutter, hvilket parti kan give vedkommende den største fortjeneste. Dernæst vurderes det, hvorvidt dette parti har nogen chance for at vinde. Hvis det ikke er tilfældet undlader vælgeren at stemme på dette parti, og stemmen falder på et parti, hvor det anses for sandsynligt, at det kan holde det mindst ønskede parti væk. Hvis vælgeren ikke har informationer om, hvorledes andre vil stemme, så vil vælgeren altid vælge det parti, der umiddelbart foretrækkes.(Downs, 1957:47-50) Så længe et MOPs produkt kommer tydelig til udtryk i  kommunikationen og markedsføringen, og derved giver vælgerne mulighed for at bedømme muligheden for nytte i produktet, bør det således ikke være problematisk, at et MOP i proportionelle repræsentationssystemer måske er nød til at markedsføre også i forhold til mulige koalitionspartnere. Dog kan den form for adfærd måske resultere i, at flest mulige ikke opnår mest mulig nytte, hvis et MOP undlader nogle politikker, som ville bringe nytte for deres egne vælgere. Men kort sagt, hvis koalitionen tilsammen opnår flere stemmer uden disse politikker i produktet, så bør det ikke anses som et demokratisk tab. Majoriteten af vælgerne må således have vurderet, at de ville opnå mest mulig nytte ved at stemme på et af partierne i denne koalition.

Generelt må denne faktor, konkurrenceanalyse, siges at indeholde flere positive elementer i forhold til et demokratiske potentiale vurderet ud fra en økonomisk forståelse. I et flerpartisystem synes det dog endnu vigtigere, at der er en klar kommunikation om partiernes produkter. Ligeledes kan enkelte partiers udeladelse af politikker i deres produkt blive problematisk, hvis det samlet set vil føre til et tab af stemmer for koalitionen.             

4. Støtteanalyse; et MOP bør designe politikker, så der appelleres til de vælgere, der nødvendigvis må vindes for at opnå partiets målsætning. Dette kan betyde reducering i designet, der passer på en gruppe, hvis støtten allerede er opnået, det må dog kun ske uden at miste den eksisterende støtte. (Lees-Marshment, 2001a:37)  Støtteanalyse sikrer, at MOP ikke lover alt til alle, og dermed har uopnåelige mål. Denne analyse kan også give mulighed for upopulære politikker på kort sigt, men som vil møde vælgernes behov på lang sigt. Analysen kan også åbne op for en produktændring, som vælgerne ikke har interesse for, men som vil tilfredsstille medlemmerne.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222-223) 

Vurdering af faktor 4, støtteanalyse:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

Da den økonomiske tilgang ikke anser alle for at have lige stor potentiel indflydelse på politikken, så er det rationelt ikke at anse alle vælgere for lige vigtige.(Downs, 1957:93-95) Dermed må et MOPs justering af produktet ud fra en støtteanalyse for at vinde nødvendige stemmer og dermed øge den mulige nytte vurderes til at være en demokratisk gevinst. Den økonomiske demokratiforståelse vil dog ikke finde det problematisk, hvis der tabes eksisterende støtte, som MOP-modellen ellers fraråder, hvis nettoresultatet altså bliver en større repræsentation af interesser. 

Med hensyn til denne faktor fremhæves det også, at støtteanalysen sikrer, at MOP ikke lover alt til alle, og dermed har uopnåelige mål. Men den økonomiske tilgang forudsætter, at formidlere af informationer kun giver favorable fakta og, at informationer aldrig vil være falske, men de ikke behøver at indeholde hele sandheden. Formidlerne er per definition propagandister, der præsenterer information således, at oplysningerne vil lede til en specifik konklusion.(Downs, 1957:83-84) På denne vis må det anses ud fra denne tilgang, at et parti godt kan udstede løfter i vid udstrækning, så længe disse ikke er direkte usande. Dermed må det formodes, at den økonomiske forståelse ikke finder, at et parti bør være så påpasselig, som det ellers kræves i MOP-modellen med hensyn til denne faktor. 
Et MOPs støtteanalyse kan som nævnt også give mulighed for politikker, der er upopulære på kort sigt, men som vil møde vælgernes behov på lang sigt. Hvorvidt dette er problematisk i demokratisk forstand ifølge den økonomiske demokratiopfattelse må formodes at afhænge af, hvorledes et MOP får dette kommunikeret videre. Den økonomiske tilgang anser jo lederskab som evnen til at påvirke vælgerne til at adoptere visse synspunkter som deres egne.(Downs, 1957:87) Et MOP kunne vælge at fremføre, at det på sigt vil være mere nyttemaksimerende for vælgerne, hvis der følges den form for politik. Dermed vil et MOP anvende den strategiske mulighed, som den økonomiske opfattelse angiver, hvor vælgerne gøres bevidste om nyttemaksimerende goder, som de allerede har eller vil erhverve. Den økonomiske tilgang finder nemlig, at vælgerne godt kan udsætte nu og her gevinst ved muligheden for fremtidig gevinst.(Downs, 1957:37-38, 87, 174-175) At MOP får dette viderekommunikeret og dermed oånår stemmermaksimering ved det næstkommende valg er særdeles væsentligt, hvis det skal kunne ses som foreneligt med den økonomiske tilgang. Den økonomiske forståelse fremhæver jo, at partierne generelt modsat vælgerne ikke vil være interesseret i fremtidige fortjenester, da partierne ikke kan veksle fremtidige stemmer med nuværende stemmer. Dette skyldes partiernes mål om at opnå majoriteten af stemmerne og dermed regeringsmagten.(Downs, 1957:30-31, 34-35, 112, 159, 174-175)

Et MOPs støtteanalyse kan, som omtalt, også åbne op for en produktændring, som vælgerne ikke har interesse for, men som vil tilfredsstille medlemmerne. Faktisk kan denne adfærd siges at respektere medlemmernes præferencer, og dermed være en legitim måde at definere politiske beslutninger ud fra ifølge den økonomiske forståelse. Men det kræver dog, at denne justering ikke samlet set betyder et tab af stemmer, da det således bliver et demokratisk tab. Et tab synes dog ikke særligt sandsynligt, da der jo i modellen refereres til produktændringer, som vælgerne ikke udviser interesse for. Medlemmerne tilgodeses altså, uden at det går udover vælgerne.

Vurderingen af faktoren, støtteanalyse, i forhold til et demokratisk potential må siges at være ganske positivt, der er dog visse faldgruber. Men et MOPs justering af produktet ud fra en støtteanalyse for at vinde nødvendige stemmer og dermed øge den mulige nytte må vurderes til at være en demokratisk gevinst. Den økonomiske demokratiforståelse ser dog gerne tab af eksisterende støtte, så længe nettoresultatet bliver en større repræsentation af interesser. Derimod er det ikke ud fra den økonomiske tilgang særligt givende, at der stilles et vist krav til, at et MOP er påpasselig med sine løfter til vælgerne. Den økonomiske forståelse har ret vide rammer for informationers indhold så længe, disse ikke er decideret falske. Støtteanalysens anvendelse til at formulere upopulære politikker på kort sigt men gavnlige for vælgernes behov på lang sigt behøver heller ikke nødvendigvis at stride imod den økonomiske tilgangs krav om opfyldelse af vælgernes præferencer. Det skyldes, at vælgerne godt kan tilsidesætte en umiddelbar gevinst til fordel for senere gevinst. Men det kræver dog, at denne kommende gevinst kommunikeres videre til vælgerne med det samme, da partierne ifølge den økonomiske forståelse ikke på samme vis kan stille sig tilfredse med udsigten til fremtidige stemmer. Støtteanalysen kan også medføre produktændringer, der tilfredsstiller medlemmerne og samtidig ikke har vælgernes interesse. Hvis det forstås således, at det ikke strider mod opfyldelse af vælgernes præferencer, så må sådanne produktændringer anses for at være en demokratisk gevinst såfremt, det samlet set ikke medfører et tab af stemmer. Et decideret tab af stemmer burde imidlertid ikke forekomme, da det i modellen er specificeret, at det skal være produktændringer, som ikke interesserer vælgerne. 

Opsummerende vedrørende dette stadie kan kort konstateres, at der er væsentlige problemer med det demokratiske potentiale både med hensyn til faktoren, opnåelighed samt faktoren, intern reaktion. De to faktorer, konkurrenceanalyse og støtteanalyse synes imidlertid at indeholde nogle positive elementer. Men flere af de positive aspekter ved disse to faktorer må dog anses for at afhænge af, hvorledes kommunikationen forekommer i MOP-modellen. Derfor omhandler den næste diskussion en vurdering af MOP-modellens stadie 5, kommunikation.

7.4. Vurdering af stadie 5, kommunikation ud fra økonomisk demokratiforståelse

Den økonomisk tilgang lægger vægt på, at vælgerne kan overtales til at ændre deres meninger om hvilke metoder, der skal anvendes til at opnå vælgernes mål.(Downs, 1957:37-38) Dette må siges at være nemmere at opnå, hvis et parti har en udbredt kommunikation, der sikrer, at vælgerne får information. Men det må også formodes at være nemmere at ændre folks holdninger, hvis partiet ikke blot forsøger at sælge et produkt, men i sin kommunikation får diskuteret, hvorfor der kan være andre metoder, der bedre kan sikre opfyldelse af vælgernes mål. Dette synes et MOPs kommunikationsadfærd at kunne opfylde. For det første, så fører et MOP kommunikation med mange forskellige aktører, ligeledes pointeres det i modellen, at kommunikationen i højere grad skal have karakter af en dialog end blot en salgstale.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) 

I MOP-modellen er målet med kommunikationen blandt andet, at kommunikationen tilrettelægges på en sådan vis, at vælgerne modtager og opfanger så meget mulig information.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Derved fremstår det plausibelt, at MOP-modellens kommunikationsformer reelt vil mindske de omkostninger, som vælgerne ellers kan have ved at erhverve sig relevante oplysninger. I MOP-modellen lægges der nemlig vægt på at tage højde for vælgernes ressourcer i forhold til at opfange og forstå politiske budskaber. Dette må anses som positivt i forhold til den økonomiske tilgang, der generelt anser det for værende irrationelt at være politisk velinformerede. Det skyldes, at den lave nytte fra indsamling af informationer ikke retfærdiggør omkostningerne, i tid og andre knappe ressourcer, for at erhverve sig disse oplysninger.(Downs, 1957:259) 

En sådan kommunikation, hvor det må formodes, at vælgerne modtager både mængdemæssigt og forståelsesmæssigt flere informationer, synes også at kunne give vælgerne  øget sikkerhed i at tage en korrekt beslutning. Dette finder den økonomiske forståelse værdifuldt, også selvom at informationen som sådan ikke ændrer den oprindelige beslutning.(Downs, 1957:78) 

MOPs kommunikationsform synes altså både at have potentiale til at mindske informationsomkostningerne, øge vælgernes sikkerhed i deres valg men samtidig også give dem mere information og deraf viden til at træffe deres valg – eller rettere sagt påvirke partierne. Jo mere viden vælgerne har om partiernes tilbud og om de forskellige politiske emner, jo bedre synes vælgerne at være i stand til at øve indflydelse på partierne. Det skyldes, at vælgerne i højere grad bliver bevidste om deres præferencer og derved nemmere kan tydeliggøre deres krav overfor vælgerne. Dette må anses som værende en demokratisk gevinst i forhold til den økonomiske tilgang, der netop fremhæver, at mange vælgere ofte ikke besværer sig med at opdage deres sande meninger før stemmeafgivelse, og mange borgere derfor ikke er nok informeret til at kunne influere direkte på formulering af de politikker, der påvirker dem.(Downs, 1957:259) Den økonomiske tilgang fremhæver også at ved at relatere partiernes ideologiske tilslutninger(produkter) til egne præferencer, så kan de rationelle vælgere minimere informationsomkostningerne.(Downs, 1957:231) Det må alt andet lige siges at være nemmere at gøre, hvis der vedrørende et partis produkt foregår en klar kommunikation, som den MOP-modellen lægger op til.

I MOP-modellen tilrådes der en form for kommunikation, hvor der tænkes nøje over indhold, stil og timing.(Lilleker & Lees-Marhsment, 2005c224) Dette kunne godt indikere en vis manipulation. Men det er som sådan ikke problematisk i forhold til den økonomiske opfattelse, da den jo som nævnt anerkender, at informationer ikke behøver at fortælle hele sandheden, det antages også, at informationsformidlere kun giver favorable fakta.(Downs, 1957:83-84) 

Et MOP er nød til at lade vælgerne vide, hvad det har at tilbyde, og det er måske også nød til at overbevise vælgerne om, at partiet tilbyder det, vælgerne vil have. Dette er især vigtigt, hvis partiet har ændret dets produkt for nyligt eller dramatisk.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Denne form for adfærd fremstår overensstemmende med den økonomiske tilgangs anbefaling af, at et parti anvender den strategiske mulighed at gøre vælgerne bevidste om de nyttemaksimerende goder, som de allerede har eller vil erhverve.(Downs, 1957:87) Den økonomiske forståelse fremhæver også, at har vælgeren ikke den nødvendige information, så stemmer vælgeren på det parti, som vedkommende umiddelbart foretrækker. Men det er jo ikke nødvendigvis det parti, der vil give mest mulig nytte.(Downs, 1957:48-49) Derfor må en adfærd som MOP-modellen anbefaler anses for demokratisk givende, da en MOPs adfærd i denne henseende betyder, at en vælger i højere grad kan gennemskue hvilket produkt, partiet udbyder. Derved får vælgeren nemmere ved at vælge det mest nyttegivende produkt. 

Vedrørende stadie  3, produktjusteringer blev det som sagt vurderet, at der var visse positive aspekter, men det blev også understreget, at den endelige vurdering afhang af MOP-modellens kommunikationsadfærd. Med hensyn til konkurrenceanalyse blev det blandt andet påpeget, at så længe det er tydeligt i MOPs kommunikation og markedsføring, hvad produktet reelt indeholder, så bør det ikke være problematisk, at et MOP i proportionelle repræsentationssystemer måske også er nød til at markedsføre partiet i forhold til mulige koalitionspartnere. Jævnfør ovenstående diskussion, så synes kommunikationen i MOP-modellen at indeholde en klar mulighed for, at det bliver tydeliggjort for vælgerne hvilken nytte, der er i produktet. Med hensyn til støtteanalysen blev det blandt andet fremhævet, at upopulære politikker på kort sigt ikke nødvendigvis er problematiske i forhold til den økonomiske tilgang. Men udslagsgivende er, hvorledes et MOP får kommunikeret sådanne politikker videre og ikke mindst konsekvenserne af disse politikker. Ifølge den økonomiske tilgang kan vælgerne nemlig, modsat partierne generelt, godt tilsidesættte en umiddelbar gevinst til gengæld for fremtidige gevinster. Men det kræver altså, at vælgerne gøres opmærksomme på disse fremtidige gevinster. Dette synes MOP-modellens kommunikation at kunne leve op til. Som den forudgående diskussion har vist, så indgår der i MOPs kommunikation både hensyntagen til vælgernes ressourcer og hvilke kommunikationskanaler, midler og metoder, der er mest passende. Men ligeledes er det pointeret i modellen, at et MOP skal gøre vælgerne opmærksomme på produktet, dets indhold og, at produktet rent faktisk er det, som vælgerne gerne vil have. Dette er især nødvendigt, hvis produktet er blevet modificeret i væsentlig grad eller for nyligt.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224)

Den anbefalede kommunikationsform i MOP-modellen synes altså at mindske informationsomkostningerne, øge vælgernes sikkerhed i deres valg, give vælgerne mere information og derved større mulighed for at påvirke partierne. Sidstnævnte skyldes, at vælgerne via mere indsigt i deres præferencer lettere kan i talesætte deres krav overfor partierne. Ligeledes vurderes det, at kommunikation understøtter de to produktjusteringsfaktorer støtteanalyse og konkurrenceanalyse, hvilket er positivt for produktdesignet ud fra den økonomiske tilgang. Alt i alt fremstår stadie 5, kommunikation som havende væsentlig demokratisk potentiale i forhold til  en økonomisk demokratiforståelse. Men i sidste instans er det ikke så afgørende, hvis produktet ikke i samme grad kan siges at være demokratisk funderet. Næste afsnit samler derop op på de ovenstående diskussioner og munde ud i en endelig vurdering af MOP-modellens demokratiske potentiale. 

7.5. Delkonklusion
Undervejs i diskussionen har der vist sig fundamentale problematikker med hensyn til det produkt, der synes at blive resultatet af MOP-modellen. Der er dog også visse positive elementer blandt andet, at kerneelementet i produktdesignet er vælgerorienteringen, ligeledes synes produktjusteringsfaktorerne, konkurrenceanalyse og støtteanalyse, at indeholde muligheder for at øge det demokratiske potentiale. MOP-modellens kommunikationsform og stil fremstår da også som underbyggende for disse positive elementer i de to faktorer. Generelt fremstår den anbefalede kommunikationsform i MOP-modellen som værende givende med hensyn til at mindske informationsomkostningerne. Kommunikationsadfærden synes også at kunne øge vælgernes sikkerhed i deres valg samt give vælgerne mere information Derved kan vælgerne, grundet større kendskab til egne præferencer, i højere grad øve indflydelse på partierne. 

Men altovervejende må vurderingen være, at der er væsentlige demokratiske komplikationer forbundet med produktdesignet. Trods udgangspunktet i vælgernes krav, så er det samtidig indbygget i modellens marketingsdefinition, at der skal være en ansvarlig sammenhæng mellem vælgernes behov og samfundets ve og vel. Dette sætter alt andet lige begrænsninger for, i hvor høj grad vælgernes præferencer er afgørende for produktdesignet. Jo mere samfundets behov medtages i produktdesignet, jo mindre demokratisk potentiale vil der sandsynligvis være i produktet, vurderet ud fra en økonomisk tilgang. Denne afvejning mellem henholdsvis samfundets og vælgernes behov er altså ganske afgørende. I MOP-modellen pointeres det, at et MOP skal designe et produkt i overensstemmelse med kravene fra de vælgere, hvis støtte er nødvendig for at opnå MOPs mål. Men derudover skal et MOP søge at udvikle et produkt, der møder dets vælgermarkeds langsigtede behov uden at skade andre dele af samfundet. Hensyntagen til vælgernes præferencer kan altså kun forsvares så længe, det ikke skaber komplikationer for samfundet som sådan. Dette fremstår ikke overensstemmende med den økonomiske forståelse, hvor det fremhæves, at politiske beslutninger ikke kan begrundes ud fra, hvad der er rimeligt osv. De politiske beslutninger, jævnfør den økonomiske tilgang, legitimeres alene i forhold til præmissen om at opfylde vælgernes præferencer. Hensyntagen til samfundets behov fremstår altså som et væsentligt demokratisk tab i forhold til den økonomiske demokratiforståelse. Dog kan det indvendes, at da vælgerne, ifølge den økonomiske tilgang er i stand til at tilsidesætte en kortsigtet økonomisk gevinst til fordel for en langsigtet, så kunne samfundets behov reelt indgå i vælgernes præferencer, hvis dette ville medføre en større gevinst på sigt. Men det økonomiske menneskes rationalitet rækker dog ikke til også at indbefatte de samfundsmæssige konsekvenser, men angår blot handlingen og dens konsekvenser for individets grad af præferenceopfyldelse. Den rationelle adfærd retter sig altså primært mod egoistiske mål. Jævnfør dette, så må det alt andet lige nedsætte det demokratiske potentiale, når samfundets behov medtænkes i produktdesignet. Men som nævnt så er samfundets behov ikke per automatik lig med et demokratisk tab, hvis hensyntagen til samfundets ve og vel ikke hindrer opfyldelse af vælgernes mål. Det synes dog sværere at varetage vælgernes præferencer jo flere hensyn, der skal tages. Men alt andet lige må det anses for en demokratisk gevinst, at et MOP tager udgangspunkt i vælgernes interesser frem for i en mere overordnet ideologi, såsom eksempelvis er tilfældet i POP- og SOP-modellen. Derved indeholder MOP i forhold til disse to partimodeller trods alt en større grad af demokratisk potentiale. 

8. Vurdering af LM-modellens markedsstrategier ud fra deliberativ demokratiforståelse

Formålet med dette kapitel er at diskutere MOP-modellens marketingsstrategier op imod en deltagelsesorienteret deliberativ demokratiforståelse. Grundet nødvendig afgrænsning indgår alle stadier i MOP-modellen som sagt ikke i analysen. De udvalgte stadier anses dog som værende et tilstrækkeligt grundlag til at vurdere MOP-modellens demokratiske potentiale. I dette afsnit diskuteres stadie 1, markedsanalysen, stadie 2, produktdesign, stadie 4, implementering samt stadie 5, kommunikation. Ved diskussionen vedrørende den økonomiske demokratiforståelse er der argumenteret for, hvorfor det er relevant at vurdere de demokratiske potentialer vedrørende markedsanalysen, produktdesign samt kommunikation. 

Markedsanalysen sætter, som sagt,  rammerne for selve produktdesignet. Markedsanalysen bruges også i forbindelse med implementering, kommunikation og kampagne. En diskussion af stadie 1, markedsanalysen bør altså give en vis indsigt i hvilke muligheder og risici, der kan være forbundet med den adfærd, der anbefales i MOP-modellen.  

I stadie 2, produktdesign bliver markedsanalysen anvendt som input til produktet. Dette stadie producerer altså det første produktudkast, som trods senere justeringer alt andet lige sætter nogle væsentlige retningslinier for det endelige produkt. Der er tidligere blevet diskuteret vigtigheden af udgangspunktet for diskussioner og således også det politiske produkt i forhold til demokratiske muligheder og problematikker.(Kapitel 4.1.1) Derfor er der ulig vurderingen vedrørende den økonomiske demokratiforståelse her valgt at se bort fra stadie 3, produktjustering, da det ud fra en deliberativ tilgang skønnes, at eventuelle justeringer ikke kan ændre betydningen af de argumenter, der oprindeligt bruges til at designe et produkt. Disse argumenter anses for så afgørende for den diskurs, hvorved produktet kan diskuteres og formes, at det demokratiske potentiale ikke ændres væsentligt ved senere justeringer. 

Det nye i denne diskussion i forhold til vurderingen vedrørende den økonomiske demokratiforståelse er stadie 4, implementering. Processer er i høj grad relevant for deliberativ forståelse, derfor fremstår det betydningsfuldt at vurdere, hvorledes markedsorientering bliver implementeret i et MOP. Ligeledes er formålet med bedømmelsen af MOP-modellen, som nævnt i problemformuleringen, at få en mere nuanceret evaluering end blot en bekræftelse eller afvisning af modellens demokratiske potentiale. Dertil synes stadie 4, implementering ganske interessant jævnfør ovenstående. Det sidste stadie, der medtages i vurderingen er, stadie 5, kommunikation. Dette stadie må siges at være væsentligt at diskutere, da det giver mulighed for at vurdere konsekvenserne af den relation, der er mellem partiet og andre aktører i det politiske system. Den deliberative demokratiforståelse anser som bekendt kommunikationen mellem borgerne og de politiske beslutningstagere for ganske ganske afgørende, da en levende og virkningsfuld relation mellem politikerne og offentlighed er nødvendig, hvis de politiske beslutninger skal være bedst muligt begrundet.(Loftager, 2004:23)

8.1. Vurdering af stadie 1, Markedsanalyse ud fra deliberativ demokratiforståelse

Et MOPs markedsanalyse forudsættes at blive bedst, hvis der anvendes såvel interne som eksterne dataindsamlere.(Lilleker & Lees-Marhsment, 2005c:221) Ud fra en deliberativ tilgang må dette umiddelbart anses for givende, da flere divergerende indsamlingsgrupper giver mulighed for forskellige vinkler og derfor flere argumenter. Det er dog ikke nok, at markedsanalysen bibringer diverse argumenter. Disse argumenter skal også være rationelle og ikke blot bunde i traditioner, oplevelser og følelser.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:88-89) Hvis MOP-modellens markedsanalyse således blot frembringer argumenter, der bygger på subjektive vurderinger, så kan markedsanalysen og de deraf afledte argumenter ikke siges at fremme det demokratiske potentiale i MOP-modellen. Det er derfor nødvendigt at se nærmere på MOPs markedsanalyse samt hvilke argumenter, en sådan markedsanalyse kan frembringe.

Markedsanalysen skal foregå både ved hjælp af uformelle og formelle undersøgelser. Metoderne fremstår umiddelbart meget sammenfaldende med de beskrevne metoder i stadie 2 i SOP. Selve analysen kan foregå ved uformelle metoder, via kontakt med partimedlemmer, skabelse af policy grupper, og afholdelse af generelle møder med offentligheden. Af mere formelle metoder kan partiet bruge kvantitative undersøgelser, såsom valgresultater, offentlige meningsmålinger samt egne undersøgelser. Partiet kan også bruge kvalitative metoder, såsom fokusgrupper.(Lees-Marshment, 2001a:30-33, Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222) Der anvendes altså såvel metoder, der giver diverse aktører mulighed for at komme med input som metoder, hvor der ikke indgår en aktiv involvering fra andre aktører. Den deliberative tilgang anser det for væsentlig, at argumenter bygger på erfaringer og viden.(Loftager, Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:88-89) Både de uformelle og de formelle metoder, der anvendes i markedsanalysen, synes at kunne bibringe indsigt og erfaringer. Som udgangspunkt rummer de anvendte metoder altså potentiale til at kunne medføre, at et MOP producerer et produkt, der bygger på viden og erfaringer. Der er dog samtidig ikke en mekanisme i de anvendte metoder, der sikrer, at der ikke netop diskuteres ud fra holdninger og værdier. De anvendte metoder i markedsanalysen er altså ikke i sig selv nok garanti for, at der produceres rationelle argumenter.

Markedsanalysen skal ses som et middel til deltagelse i den politiske proces, hvad enten det er som medlem af offentligheden, parti eller folkevalgt repræsentant.(Lilleker & Lees-Marhsment, 2005c: 222) Umiddelbart opfordres diverse aktører dermed til at deltage og dermed komme med input til markedsanalysen og på sigt produktdesignet. Det kunne også antyde, at der forsøges at kommunikeres med aktørerne på deres præmisser. Der er således ikke noget, der som sådan strider mod det deliberative krav om, at alle skal have lige mulighed for at blive hørt og tage del i processen.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:82) For at dette er muligt, er det afgørende i forhold til den deliberative forståelse, at deltagernes uligheder i magt og ressourcer udlignes eller kompenseres for, og deltagerne dermed bliver formelt og reelt ligestillede.(Oddvar Eriksen, 2001:Arena Working Paper) MOP-modellens manglende specificering med hensyn til, hvorledes denne deltagelse konkret skal foregå virker dog ikke umiddelbart positivt. Med andre ord hvis hensigten er, at et MOP i markedsanalysen skal anvende samt sikre deltagernes lige muligheder for at blive hørt og tage del i processen, så synes det plausibelt at antage, at dette var nærmere konkretiseret i modellen. Denne antagelse styrkes, når formålet med MOP-modellens markedsanalyse medtages i vurderingen. Formålet med markedsanalysen er som nævnt blandt andet at bruge analysen til at formulere produktdesignet i respons til vælgerkrav, implementering, kommunikation og kampagne.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221-222) Det må forstås således, at målet med markedsanalysen ikke er at sikre som sådan, at deltagerne har lige muligheder for at blive hørt og tage del i processen. Selvfølgelig kan der indvendes, at når markedsanalysen blandt andet skal anvendes til at designe et produkt, hvor vælgeres krav i høj grad skal indgå, så vil dette bedst blive realiseret, hvis alle havde mulighed for at deltage og blive hørt. Men at producere et produkt i respons til vælgeres krav er ikke ensbetydende med, at alle vælgeres krav skal tages med. Det betyder heller ikke, at det kun er rationelle krav fra vælgerne, der skal indgå. Et produkt, der tager udgangspunkt i vælgeres krav fremstår snarere som havende svært ved at leve op til, at alle skal have lige mulighed for at blive hørt og deltage. En sådan fremgangsmåde må nemlig formodes at favorisere visse deltagere og dermed også argumenter. Som tidligere diskuteret så synes udgangspunktet i vælgernes krav alt andet lige at begrænse hvilke argumenter, der kan blive fremsat og dermed også hvilke deltagere, der reelt har mulighed for at blive hørt og komme med input til markedsanalysen. Med andre ord nogle aktørgrupper må antages at stå stærkere end andre, grundet ønsket om at tage udgangspunkt i vælgernes ønsker og behov. Dog fremhæves det i modellen, at markedsanalysen skal sikre, at et MOP identificerer, forstår og segmenterer dets marked, hvilket består af mange forskellige aktører og ikke blot centrale vælgersegmenter.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:221-222) Dette kan blandt andet ses ved nogle af MOP-modellens vejledninger med hensyn til, hvad en markedsanalyse generelt bør indeholde. Som ved diskussionen vedrørende den økonomiske demokratiforståelse er der valgt at fokusere på to af punkterne, nemlig: 

· Komplekse overvejelser vedrørende fundamentale behov, både kort- og langsigtede, ikke kun umiddelbare ønsker.

· Moden, refleksiv diskussion, integrerende overvejelser over de komplekser, partiet kan blive mødt med, hvis det kommer i regering, grundet konkurrerende krav.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c: 221-222)

Disse vejledninger lægger op til, at der er mange argumenter, der skal medtages i overvejelserne. Helhedsorienteringen og de deraf flere og forskelligartede overvejelser synes at kræve en bredere perspektivering, hvoraf der kan opstå en viden, der i højere grad kan leve op til den deliberative forståelse. Dermed synes der at være et større potentiale for, at det gode rationelle argument fremmes end først antaget, da MOP-modellen ikke blot har fokus på vælgernes krav. Det bredere fokus medfører dog ikke, at der ikke stadig finder en vis form for udelukkelse sted. Partiet har alt andet lige et eller flere mål, det gerne vil opnå, jævnfør stadie 7, valg og mål, såsom blandt andet majoriteten af stemmerne ved næste valg.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Det vil sige, at partiets mål kan ses som ekskluderende for visse argumenter, da disse vil betyde politikker, der eventuel kan hindre sådanne mål. Ligeledes må det fremhæves, at denne bredere forståelse af markedet stadig er underlagt præmissen nemlig, at vælgernes krav er udgangspunkt for produktdesignet. Formålet med markedsanalysen synes da heller ikke at øge potentialet for, at det gode rationelle argument fremmes. Den deliberative forståelse finder, at ved diskussion bringes forskellige erfaringer, viden og holdninger sammen, og dette kan medføre nye forståelser og tilgange til en problemstilling. Deliberationen fremmer også forståelsen for egne og andres meninger, da deltagerne har haft mulighed for at fremsætte egne argumenter og lytte til andres.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:84-85) Men da hensigten med et MOPs markedsanalyse blandt andet er at give partiet mere viden om vælgernes krav og markedet generelt, så er det ikke givet, at deltagerne i markedsanalysen opnår disse deliberative erfaringer og færdigheder. Målet med markedsanalysen synes heller ikke at lægge op til en diskussion som sådan mellem de forskellige deltagere. Ud fra modellen fremstår det plausibelt at antage, at et MOP reelt ikke har behov for, at deltagerne diskuterer, de behøver blot at tilkendegive deres behov og ønsker. Deltagerne behøver med andre ord ikke at begrunde deres argumenter for, at disse kan indgå i produktdesignet. Selvom et MOP måske opnår større kendskab til vælgernes og andre aktørers behov og ønsker, kan det dog næppe anses som en deliberativ viden, forstået på den måde, at der synes at foregå en ret ensidig overførsel af informationer fra vælgerne og andre aktører til partiet. Der forekommer umiddelbart ikke en sådan dialog, hvor forskellige erfaringer og viden bringes sammen. Derved må det siges at være sværere at undgå anvendelse af argumentation ud fra snævre egeninteresser, da deltagerne i markedsanalysen ikke umiddelbart får afprøvet hinandens argumenter. Der er dermed, ifølge den deliberative forståelse, ikke samme mulighed for at afsløre strategisk brug af almene argumenter til fremme af egeninteresse.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:88)

Der er altså væsentlige problemer vurderet ud fra en deliberativ forståelse med dette stadie, der vel og mærket danner grundlag for flere af MOP-modellens andre stadier. Spørgsmålet er dog, hvor styrende denne markedsanalyse er, og hvad det konkret betyder for den samlede vurdering af MOP-modellens deliberative demokratiske potentiale. Derfor diskuteres stadie 2, produktdesign i næste afsnit. 

8.2. Vurdering af stadie 2, Produktdesign ud fra deliberativ demokratiforståelse 

Et MOP tager udgangspunkt i et produktdesign, der vil møde kravene fra de vælgere, hvis støtte er nødvendig for at opnå partiets mål.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:222) Ud fra den deliberative tilgang må det antages, at vælgernes krav ingen såkaldte ”rettigheder” har. Dette skyldes, at hvis vælgernes krav ikke er funderet på gode rationelle argumenter, så kan det således ikke kræves, at disse per automatik skal indgå i produktdesignet. Men umiddelbart kan det fremføres, at der som sådan ikke er noget problematisk ved, at vælgernes krav indgår, hvis disse udspringer af gode rationelle argumenter. Det kritisable ud fra en deliberativ forståelse er nok i højere grad, at disse krav danner udgangspunktet for designet. Ud fra en deliberativ tilgang ville det nok være mere hensigtsmæssigt, at der intet udgangspunkt var eller rettere sagt, at det var et åbent udgangspunkt. Der skal i designet således ikke være et fastlåst perspektiv, derimod skal deliberationen og dermed de gode argumenter sætte ”dagsordenen”. Det vil sige, at hvis de gode argumenter er ensbetydende med, at vælgernes krav skal være bærende for produktdesignet, så er det positivt ud fra en deliberativ forståelse. Hvis de gode argumenter derimod indebærer, at det er samfundets behov, der skal være udgangspunktet for produktdesignet, så er det demokratisk ud fra en deliberativ tilgang. Det er således deliberationen og dermed de gode argumenter, der skal være styrende for produktdesignet.  Men i MOP-modellen er det som sagt allerede fastlagt, at det er vælgernes krav, der skal tages afsæt i med hensyn til designet af produktet. Vælgernes behov og ønsker er dog ikke det eneste, der indgår i designet af produktet. I udformningen af produktdesignet vil der også blive taget hensyn til den politiske kontekst, begrænsninger på regeringens handlefrihed samt nationens politiske system. Et MOP søger at udvikle et produkt, der møder dets vælgermarkeds langsigtede behov, uden at skade andre dele af samfundet.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c: 222) Dette kan ikke ændre på, at udgangspunktet i produktdesignet er vælgernes krav, og de deraf negative deliberative demokratiske konsekvenser. Men hensyntagen til kontekst, samfundets behov osv. kan muligvis mindske det demokratiske tab i MOP-modellen, da dette indebærer, at der i produktdesignet indgår et større perspektiv end blot vælgernes krav. Dette synes at åbne op for, at de gode argumenter nemmere kan fremmes, da den bredere referenceramme giver større mulighed for en rummeligere diskurs. Tidligere er det blevet diskuteret, hvorvidt MOP-modellen i højere grad var marketingsorienteret frem for markedsorienteret, og her blev det vurderet, at den marketingsorienteret adfærd mere var en passende beskrivelse for den tidligere MOP-model, da den reviderede MOP-model langt mere inkorporerer andre aktører.(Kapitel 4.1) Jævnfør ovenstående diskussion så indeholder den reviderede MOP-model trods visse svagheder alt andet lige et mindre deliberativt demokratisk tab end den oprindelige MOP-model. 

Men da grundstammen for produktdesignet trods alt stadig er vælgernes ønsker og behov, så må det springende punkt være, hvorvidt det kan forventes, at vælgernes krav er funderet på rationelle argumenter. Udover de allerede nævnte problematikker ved et sådant udgangspunkt, så blev der i den ovenstående diskussion om markedsanalysen blandt andet fremført, at formålet med markedsanalysen ikke er at sikre som sådan, at deltagerne har lige muligheder for at blive hørt og tage del i processen. Dette er ellers et krav i den deliberative forståelse, der anvendes her. Men da hensigten med et MOPs markedsanalyse er at tilvejebringe MOP mere information om markedet generelt samt vælgernes krav, så synes det ikke plausibelt, at deltagerne i markedsanalysen får en forøget viden og øget forståelse for egne og andres meninger. Dette er ellers en væsentlig del af en deliberation.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:84-85) Hensigten med markedsanalysen i MOP-modellen synes som sagt heller ikke at lægge op til en diskussion som sådan mellem de forskellige deltagere. Den beskrevne proces i MOP-modellen efterlader det indtryk, at der ikke er behov for, at deltagerne diskuterer, de skal blot tilkendegive deres behov og ønsker. Deltagerne behøver ikke at begrunde deres argumenter, hvilket ellers er en forudsætning i den deliberative demokratisforståelse.(Oddvar Eriksen, 2001, Arena Working Paper) I markedsanalysens processer synes der således hovedsageligt at forekomme en ensidig overførsel af informationer til MOP fra diverse deltagere. Den deliberative forståelse anser det imidlertid for givende, når der forekommer en dialog, hvor forskellige erfaringer og viden bringes sammen.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:84-85) En sådan dialog er dog ikke umiddelbart givet ud fra beskrivelsen af MOP-modellen. Derved må det siges at være vanskeligere at undgå anvendelse af argumentation ud fra snævre egeninteresser, da den manglende dialog gør, at deltagerne i markedsanalysen ikke får afprøvet hinandens argumenter. Alt i alt synes vælgernes krav, som disse kommer til udtryk via processerne i MOP-modellens markedsanalyse, ikke at være funderet på rationelle argumenter. I den deliberative demokratiforståelse handler det om at sikre, at kvaliteten af det offentlige ræsonnement som grundlag for politikken bliver optimal. Det primære mål er dermed, at politikken er funderet på de bedste argumenter.(Loftager, 2004:34-35) Ud fra dette er det særdeles demokratisk problematisk, at udgangspunktet for produktdesignet, nemlig vælgernes krav, næppe kan karakteriseres som værende begrundet ud fra rationelle argumenter.

Produktdesignet er som bekendt ikke færdigt i MOP-modellen efter stadie 2. Men jævnfør ovenstående diskussion om betydningen af det fastlagte udgangspunkt for produktdesignet samt den væsentlige risiko for, at vælgernes krav ikke er formet af rationelle argumenter, vurderes det ud fra en deliberativ forståelse, at senere justeringer og tilpasninger ikke kan gøre op for dette. Stadie 3, der omhandler produktjustering, vil derfor ikke blive diskuteret nærmere i forhold til deliberativ forståelse. Derimod vendes fokus mod stadie 4, implementering. Processer er som nævnt væsentlige i forhold til en deliberativ forståelse, derfor er det også vigtigt at evaluere, hvorledes markedsorientering bliver implementeret i partiet. Det kan synes lidt omsonst at foretage denne vurdering, når selve fundamentet for MOP-modellen fremstår så lidt demokratisk givende. Men i bedømmelsen af MOP-modellens demokratiske potentiale er der ikke lagt op til en ”enten/eller dom” over modellen. Det vil sige, at det i  højere grad skal være en helhedsvurdering af MOP-modellen, med andre ord, hvorvidt der er stadier samt processer i modellen, der henholdsvis mindsker og øger det demokratiske potentiale.

8.3. Vurdering af stadie 4, Implementering ud fra deliberativ demokratiforståelse

Ud fra deliberativ demokratiforståelse synes mange af vejledningerne i stadie 4 at indeholde flere positive muligheder for, at medlemmerne kan involvere sig. Der lægges blandt andet op til, at der skal være nogle rent praktiske muligheder for deltagelse samt en kultur, hvor medlemmerne føler, at deres deltagelse rent faktisk ønskes.(som eksempelvis vejledning nr. 1, 3, 6 og 8) 

1. skab en følelse af, at alle i partiet kan bidrage til at gøre det markedsorienteret og succesfuld

3. opmuntre alle medlemmer til at komme med ideer til, hvordan partiet måske kan respondere mere effektivt til vælgerne

6. udpeg en marketingsleder, der skal mødes med diverse grupper i partiet for at lære deres tanker om partiet og vælgerne. Lederen forklarer først, gruppernes funktion i forhold til den markedsorienteret tilgang, dernæst selve marketingskonceptet og dets anvendelse, og opfordrer derefter til åben diskussion og inviterer til at komme med ideer til ændringer i partiet. 

8. personer i partiet, der støtter ideen om et MOP, bør promoveres for at støtte markedsorienteret adfærd.(Lees-Marshment, 2001a:38)

Dette indtryk forstærkes af, at visse vejledninger er møntet på at give medlemmerne ressourcer til denne involvering.(som eksempelvis vejledning nr. 4, 5 og nr. 6 igen) 

4. muliggør, at markedsanalyser bliver spredt så bredt som muligt gennem organisationen

5. præsentere markedsanalyserapporter på en måde, så alle i partiet kan forstå disse.(Lees-Marshment, 2001a:38)

Trods de vejledninger i stadiet, der skal medføre, at medlemmer og andre partifolk kan deltage i processen, så betyder promovering af folk, der støtter den markedsorienterede adfærd, at processen må anses for kontraproduktiv ud fra en deliberativ tilgang. Dette skyldes, at i et længere tidsperspektiv, vil dette føre til en mindre og smallere diskurs, hvor der kun er plads til ganske bestemte og afgrænsede argumenter nemlig de, der støtter en markedsorienteret adfærd. Der sættes således begrænsede rammer for diskussionens omfang og rummelighed, og dette må anses for problematisk i forhold til en deliberativ opfattelse, da det alt andet lige må mindske potentialet for de gode rationelle argumenter samt hindre, at alle har lige mulighed for at blive hørt og tage del i processen. Frem for en argumentering ud fra erfaring og viden synes der altså at promoveres en adfærd, hvor argumentering bliver ud fra den mening, at den markedsorienterede marketing er det rette for et parti. 

Der gives i stadie 4, implementering, plads til uenighed.(Lilleker & Lees-Marshment: 2005c:223) Ud fra en deliberativ tilgang så giver en minoritets modstand mod en beslutning en vis sikkerhed for, at beslutningen ikke er forårsaget af tilpasning. Fastholdelse i idealet om konsensus kan derimod medføre, at ikke alle argumenter og synspunkter kommer frem.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:81) Men uenighed og diskussion i dette stadie af MOP-modellen accepters kun fordi, det anses for givende i forhold til en fortsættelse af markedsorienteret adfærd.(Lilleker & Lees-Marshment: 2005c:223) I MOP-modellen forudsættes det altså, at den markedsorienterede adfærd skal forsættes. Eventuel uenighed og diskussion skal således ikke lede til nye muligheder og løsninger, og dermed må minoriteten i et MOP tilpasse sig det på forhånd fastlagte mål. Dette understreges yderligere af vejledning nr. 8, hvor personer i partiet, der støtter ideen om et MOP, bør promoveres for at støtte markedsorienteret adfærd.(Lees-Marshment, 2001a:38) Det vil sige at en eventuel minoritet, der ikke støtter en markedsorienteret adfærd må formodes at se sig nødsaget til at tilpasse sig denne beslutning eller se dens mulighed for at ytre sig og øve indflydelse blive yderligere minimeret. Det er problematisk ud fra en deliberativ forståelse, at denne beslutning synes at kunne være et resultat af tilpasning frem for en beslutning som følge af en deliberativ diskussion. 

I stadiet fremhæves det, at implementering af en markedsorienteret tilgang synes at kræve et stærkt lederskab og måske en svagere partiorganisation.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:220, 223) Hvis målet er implementering af en markedsorienteret adfærd i partiet, så må det formodes, at et parti, hvis det ikke allerede har et stærkt lederskab og en svagere partiorganisation, skal arbejde hen imod dette. Der er som nævnt valgt at arbejde med en deltagelsesorienterede deliberativ tilgang. Derved kan det ikke ses som et demokratisk potentiale, at MOP-modellen i dette stadie tilråder en organisation, hvor medlemmerne alt andet lige må antages at have eller få mindre mulighed for at kunne ytre sig. Dette svækker yderligere det deliberative potentiale i MOP-modellen.

8.4. Vurdering af stadie 5, Kommunikation ud fra deliberativ demokratiforståelse 

I denne diskussion vil der først blive diskuteret hvorvidt, den kommunikationsadfærd, der beskrives i MOP-modellen, kan vurderes som havende demokratisk potentiale. Dette vil dernæst blive sat i relief til MOP-modellens produkt hvoraf, der vil forekomme en endelig vurdering af den kommunikationsadfærd, som der lægges op til i MOP-modellen.
I MOP-modellen er det specificeret, at der er tale om en bred kommunikation. Det vil sige, at kommunikationen skal føres med vælgere, offentligheden, centrale målgrupper, medierne, og internt med medlemmer og politikere.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Den deliberative forståelse antager som bekendt, at deliberation skaber bredere perspektivering gennem ny information og nye ideer, det vil sige, at deltagerne i en diskussion bringer forskellige erfaringer og viden sammen, og dette kan føre til nye forståelser og tilgange til en problemstilling.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:84) Ud fra en deliberativ opfattelse må det derfor umiddelbart anses som værende positivt, at så mange som mulige får adgang til et MOPs budskaber. Dette vil nemlig give flere modtagere flere informationer. På denne vis kan disse modtagere siges at have fået et bredere fundament at diskutere samt tage stilling ud fra. Det mest hensigtsmæssige ville være, at disse oplysninger var funderet på rationelle argumenter, men det må dog antages ikke at være et absolut krav i forhold til en deliberativ forståelse, hvis deltagerne vel og mærket får afprøvet disse oplysninger i en deliberativ diskussion. En sådan diskussion vil jo afsløre manglende brug af rationelle argumenter, da deltagerne vil få afprøvet hinandens argumenter. Deltagerne vil derved blive nød til at forholde sig til spørgsmål og modargumenter.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:86, 88) Frem for at sælge et produkt, handler et MOPs kommunikation om at promovere en dialog mellem offentligheden og den politiske elite.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Dermed kan MOP-modellen siges at indeholde muligheden for, at der kan forekomme en deliberativ diskussion, da den anbefalede kommunikationsadfærd ikke blot handler om en ensidig overførsel af salgsargumenter til de andre aktører på det politiske marked. Det fremhæves dog også i MOP-modellen, at et MOP kan være nødsaget til at overbevise om, at partiet tilbyder det, vælgerne vil have. Dette er især vigtigt, hvis partiet har ændret dets produkt for nyligt eller dramatisk.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224) Derved er der i MOP-modellen også lagt op til en mulig kommunikationsadfærd, der trækker i modsat retning. Denne form for kommunikation vil være i modstrid med den deliberative forståelse, da det ikke vil give modtagerne af sådan kommunikation umiddelbar mulighed for at afprøve de modtagne oplysninger. Selvfølgelig kan eksempelvis medierne have en mellemliggende funktion, det vil sige, at disse kan sætte spørgsmålstegn ved argumenternes gyldighed. Men som nævnt er det langt fra alle politiske udspil og hændelser, der opnår mediebevågenhed, det gælder også for de mere betydningsfulde af slagsen. De begivenheder, der får opmærksomhed, ender for en stor del af dem som såkaldte solonolo-historier, hvilket betyder, den samlede nyhedsinstitution ikke udviser interesse for hændelsen.(Brink Lund, 2000:188-189) Men selvom medierne dækkede alle politiske udmeldinger, udspil osv., så ændrer det ikke på selve MOP-modellens egne kommunikationsprocesser og deraf muligheder for en deliberativ diskussion. Den omtalte dialog i kommunikationsadfærden er ikke nærmere præciseret, derfor vil vurderingerne i den efterfølgende diskussion ikke være så bombastiske. Kernen i den deliberative demokratiopfattelser er, at deltagerne lytter til hinandens argumenter, og at deltagerne ændrer deres synspunkt, når bedre argumenter fremsættes.(Oddvar Eriksen, 2001:Arena Working Paper) Umiddelbart synes produktdesignet fastlagt, når MOP indgår i kommunikationen, og derved fremstår det som udgangspunkt ikke oplagt, at et MOP vil være modtageligt for andre aktørers argumenter i denne fase. Men i MOP-modellen fremføres det, at kommunikationen skal føres kontinuerligt.(Lees-Marshment, 2001a:39) Dermed synes der at være en vis mulighed for, at et MOP i den løbende kommunikation vil blive inspireret af vælgerne samt andre aktører, og eventuelt ændre produktet derefter. Men det er dog stadig uvist om disse forslag så kan siges at være funderet på rationelle argumenter, men muligheden foreligger.  

I den deliberative forståelse der anvendes her indgår også Youngs tre kommunikationsbegreber. Nedenstående er derfor et forsøg på at vurdere, hvorvidt disse tre begreber synes at indgå i kommunikationsformen, der er beskrevet i MOP-modellen. Med andre ord kan denne form for kommunikation siges at være inkluderende og dermed mindske et af de kritikpunkter, der fremføres generelt mod det deliberative demokrati. Denne demokratiform kritiseres jo for, at nogle deltagere stilles mere fordelagtigt og, at disse ofte også allerede er overrepræsenteret i de eksisterende arenaer i det repræsentative demokrati.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:89-90)

Begrebet offentlig anerkendelse betyder, at deltagere anerkender, at de er sammen med dem, de benævner, og at de er forpligtet til at lytte til deres holdninger og tage dem alvorligt. Uden anerkendelse, kan diskussion ikke finde sted, da deltagerne nægter at se hinanden som partnere i dialog. Politiske diskussioner bør derfor undersøges for, hvorvidt de overvejende bidragsydere til den politiske debat viser diskursive tegn på, at de tiltaler alle dem, der burde være inkluderet i debatten. Det er ikke nok, at deltagere i offentlige diskussioner besidder argumenter, som andre kan acceptere, de må også eksplicit anerkende de andre, som de prøver at overbevise.(Young, 2000:59-62) Dialog indgår som sagt i MOP-modellen, men som netop diskuteret er det ikke nærmere konkretiseret, hvad denne dialog indebærer. Men en dialog må dog formodes at fremkomme nemmere, hvis det er tydeligt i kommunikationen, at partiet forstår og anerkender de, der påvirkes af produktet. Det er ligeledes svært at forestille sig en dialog, hvis partiet ikke føler sig forpligtet til at lytte til andre aktørers argumenter og tage dem alvorligt. Anbefalingen i modellen om at føre kontinuerlig kommunikation synes som sagt også at øge muligheden for, at et MOP faktisk vil være åben overfor en sådan form for dialog. Faktisk synes MOPs markedsorientering at understøtte en sådan adfærd og dermed dialogen, da partiet er interesseret i at få at vide, hvad aktørerne på det politiske marked vil. Hvorimod et parti, der i højere grad agerede ud fra fastlagte principper, næppe vil være lige så modtagelig. Der er som nævnt andre problemer med denne markedsorientering, jævnfør diskussionerne vedrørende stadie 1 og stadie 2. Men det ændrer ikke på, at denne orientering alligevel fremstår mere understøttende for en dialog end eksempelvis en adfærd, hvor et parti blot følger dets egne overbevisninger. Begrebet, offentlig anerkendelse synes med andre ord at være en mulig del af MOPs adfærd i denne henseende. 

Begrebet retorik skelner mellem hvad, der i talesættes, og hvordan det siges.(Young, 2000:70) Passende politisk kommunikation sigter mod inkludering ved at anerkende det specifikke ved en kontekst og et publikum, dets interesser, erfaringer og udtryksformer samt udviser et ønske om at tage hensyn til det. Der kan for eksempelvis bruges jokes, talemåder osv.(Young, 2000:68-70) Retorik må umiddelbart også antages at være en del af et MOPs kommunikationsadfærd, da et MOP som bekendt bruger markedsanalyserne, hvor der blandt andet søges oplysninger, der kan påvirke kommunikationens stil, indhold, format, metode og timing, så der bedst muligt kan kommunikeres med folk.(Lilleker & Lees-Marshment, 2005c:224)  

Begrebet politiske fortællinger indebærer blandt andet, at udenforstående kan få indblik i, hvad praksiser, steder og symboler betyder for folk. Kombinationen af fortællinger fra forskellige perspektiver producerer en ’forstørret tanke’, der transformerer deltagernes tænkning om emner fra at være snævert fokuseret på egeninteresse til at tænke på et emne, så der tages højde for andres perspektiver.(Young, 2000:73-77) Et MOP anvender som omtalt markedsoplysninger til at forme kommunikationen, og i markedsanalysen er der lagt vægt på, at den blandt andet bør indeholde en analyse og forståelse af vælgeradfærd samt komplekse overvejelser vedrørende fundamentale behov, både kort- og langsigtede, ikke kun umiddelbare ønsker. Ligeledes er der i markedsanalysen lagt vægt på, at den politiske forbruger bliver responderet til og opmuntret, og der anvendes forskellige metoder til at få indblik i deltagernes behov og ønsker. Det må siges at indeholde muligheden for, at et MOP får indsigt i diverse deltageres synspunkter, behov og prioriteringer. Det vil sige, at i kommunikationen synes det muligt, at der indgår politiske fortællinger, forstået på den måde, at der i MOP-modellen synes forsøgt at få en forståelse for, hvad der er vigtig for vælgerne. Under diskussionen af markedsanalysen blev det dog fremhævet, at der ikke som sådan er brug for, at deltagerne begrunder deres argumenter for, at deltagernes krav kan indgå i produktdesignet. Selvom et MOP måske opnår større kendskab til vælgernes og andre aktørers behov og ønsker, kan det dog næppe anses som en deliberativ viden. Der forekommer umiddelbart ikke en sådan dialog, hvor forskellige erfaringer og viden bringes sammen. Dermed er det ikke sikkert, at et MOP opnår en sådan indsigt, hvorved det bliver muligt at anvende politiske fortællinger, men det er dog fortsat en mulighed.
Ud fra ovenstående må det altså vurderes, at den anbefalede kommunikationsform i MOP-modellen har potentiale til at være inkluderende i forhold til Youngs tre kommunikationsbegreber. Dette fremstår demokratiske givende, men faktisk kan anvendelse af disse i denne henseende siges at forårsage et demokratisk tab, da det således bliver sværere for vælgerne at gennemskue konsekvenserne af produktdesignet. Hver af disse tre kommunikationsmåder kan nemlig være overfladiske, uægte og strategisk manipuleret til at vinde andres samtykke, og offentlige diskussioner involverer tit irrationelle appeller eller manipulation af ubevidste ønsker og farer.(Young, 2000:77-78) Men folk kan dog også blive manipuleret af argumentariske diskurser. Eksperter og politikere benytter sig ofte af tilsyneladende uangribelige statistiske eller andre tekniske diskurser for at producere ”gode grunde” til overfladiske eller spinkle konklusioner. Det eneste middel mod manipulerende tale er mere tale, der udstiller eller korrigerer en sådan form for manipulation.(Young, 2000:79) Dertil må siges, at når et MOP indgår i dialog med vælgerne, jo større chance er der for, at vælgerne opdager sådan adfærd. Dette er jo antagelsen i den deliberative forståelse, det vil sige, i diskussion bliver argumenterne afprøvet og eventuel afsløret, da deltagerne må forholde sig til spørgsmål og modargumenter.(Normann Andersen & Møller Hansen, 2002:86, 88) Det er som bekendt ikke altid, at et MOP vil indgå i en dialog og i tilfælde, hvor et MOP anvender salgsstrategi, vil vælgerne ikke have samme mulighed for at gennemskue manipulerende tale. Men et MOP og vælgerne eksisterer heller ikke i et lukket kommunikationsfelt, andre aktører er interessegrupper, andre partier, medier osv. Medierne synes eksempelvis at være blevet mere kritiske overfor partierne og især deres kommunikationsmåder. Det påpeges for eksempel, at dækning af politiske begivenheder og forhandlinger til tider nærmest drukner i eksperters og journalisters analyser af partiernes anvendelse af spin osv. Den massive opmærksomhed på denne adfærd gør det til tider svært for vælgerne at få information om partiernes budskaber, da fokus i højere grad er på form frem for indhold.(Pape & Beck, ”Ensidig fokus på taktik”, i Information d. 27.06.2007, Gunge Hansen, ”Selvspin er velspin”, i Politiken d. 20.06.2006, Flindt Pedersen, ”Tak fordi vi måtte stemme”, i Information d. 18.11.2005, W. Berthelsen, ”Magtspil: Vælgerne er valgets tabere”, i Fyens Stiftstidende d. 06.11.2005) Trods mulige problemer med al for megen fokus på partiernes kommunikationsform, så er det alt andet lige med til at vanskeliggøre det for et MOP at anvende Youngs tre kommunikationsmetoder uden en vis ballast i dets argumenter. Derved kan den danske kontekst i en vis udstrækning siges at mindske mulige demokratiske problematikker forbundet med stadie 5, kommunikation. Men dette er jo som sagt ikke en regulerende mekanisme, der er indbygget i MOP-modellen, og derved ændrer det ikke på MOP-modellens demokratiske potentiale med hensyn til kommunikationsadfærd som sådan.  

Dermed vendes fokus atter mod, hvad det er, et MOP reelt forsøger at få viderekommunikeret. Disse kommunikationsmåder skal nemlig ikke erstatte det rationelle argument.(Young, 2000:79) Som tidligere fremført, så synes der at være flere væsentlige negative demokratiske konsekvenser ved et MOPs produkt. Det kan således godt være, at der er visse positive demokratiske elementer ved den kommunikationsadfærd, der anbefales i MOP-modellen. Men selve det produkt, der kommunikeres videre, indeholder til gengæld flere demokratiske problematikker. Det optimale ville være såvel en deliberativ demokratisk kommunikationsadfærd som produktdesign. Men en kommunikationsform, der har visse deliberative positive elementer kan jo siges at øge muligheden for at kunne afsløre, at produktet ikke er deliberativt funderet. Er produktet derimod funderet på rationelle argumenter, men hvor kommunikationsprocessen har visse deliberative mangler, så visse deltagere ikke har mulighederne for at indgå i den løbende debat, betyder det også en vis form for demokratisk tab. Produktdesignet må dog siges at være det vigtigste i den endelige vurdering af MOP-modellens demokratiske potentiale. Nedenstående er derfor en delkonklusion, hvor hovedvægten af vurderingen baseres på diskussionerne af stadie 1 og stadie 2. 

8.5. Delkonklusion 

Vedrørende implementering er der risiko for en smallere diskurs, manglende plads til reel uenighed og diskussion. Frem for alt er det problematisk, at implementeringen synes at kræve en svagere partiorganisation. Ud fra den anvendte deltagelsesorienterede tilgang, er det ikke demokratisk givende, at der anbefales en organisationsadfærd, hvor medlemmerne risikerer at miste mulighed for indflydelse. Med hensyn til kommunikationsadfærden vurderes det, at alle Youngs begreber potentielt kan siges at blive anvendt, hvilket skaber en mere inkluderende kommunikation. Kommunikationen vurderes også at kunne give flere informationer. Det er dog essentiel, hvorvidt modtagerne har mulighed for at teste informationerne i en deliberativ diskussion. Kommunikationsadfærden synes at indeholde potentialet for dette, grundet ønsket om dialog mellem offentligheden og eliten, men samtidig indeholder kommunikationen også elementer af en salgsorienteret adfærd. En deliberativ givende kommunikation kan dog ikke erstatte det rationelle argument, det afgørende er således MOPs produkt. Centralt for MOPs produktdesign er som bekendt vælgernes ønsker og behov. Disse krav bliver formuleret i markedsanalysen, derved er det væsentligt, om der i markedsanalysen produceres rationelle argumenter, således at vælgernes krav ikke er problematiske i forhold til den deliberative forståelse. Markedsanalysen skal  fremskaffe oplysninger om markedet og herunder vælgernes krav. Dermed er det ikke videre sandsynligt, at deltagerne i markedsanalysen får en forøget viden og øget forståelse for egne og andres meninger, hvilket ellers er vigtig i den deliberative forståelse. Ifølge den beskrevne proces i markedsanalysen må det vurderes, at deltagerne ikke behøver at begrunde deres ønsker og behov, hvilket er i modstrid med den deliberative tilgang. Processen synes altså at mangle en dialog, hvor diverse erfaringer og viden bringes sammen. Derved fremstår det også vanskeligere at undgå anvendelse af argumentation ud fra snævre egeninteresser, da den manglende dialog gør, at deltagerne ikke får afprøvet hinandens argumenter. I den deliberative opfattelse påpeges vigtigheden i at sikre, at politikken er funderet på de bedste argumenter. Dermed er det demokratisk problematisk, at udgangspunktet for produktdesignet næppe kan karakteriseres som værende begrundet ud fra rationelle argumenter. I produktdesignet skal der dog også tages hensyn til samfundets behov osv. Det kan muligvis mindske det demokratiske tab i modellen, da det åbner op for, at de gode argumenter nemmere kan fremmes, da det bredere perspektiv giver større mulighed for en rummeligere diskurs, men dette garanterer imidlertid ikke, at produktet bygger på rationelle argumenter. Ud fra den deliberative tilgang er det en demokratisk nødvendighed, at de rationelle argumenter sætter dagsordenen for, hvad produktdesignet skal indeholde. 

9. Konklusion 

Hensigten med de forudgående diskussioner i kapitlerne 7 og 8 var som nævnt at besvare følgende problemstilling:

En vurdering af brugen af markedsorienteret marketingsmodeller i politik ud fra henholdsvis deliberativ og økonomisk demokratiforståelse 

Umiddelbart synes en markedsorienteret marketing jo at ville understøtte den økonomiske demokratiforståelse og dermed underminere den deliberative demokratiforståelse. Men i problemformuleringen blev der argumenteret for, at denne umiddelbare vurdering burde udsættes for en nærmere diskussion, da en markedsorienteret adfærd måske kunne betyde, at der i højere grad fandt en dialog sted mellem offentligheden og eliten. En sådan dialog kunne tænkes at have potentiale i forhold til den deliberative tilgang. Ligeledes blev der argumenteret for, at hensyntagen til markedet som sådan kunne være problematisk i forhold til den økonomiske tilgang. Den følgende diskussion har da også vist væsentlige problematikker for både den økonomiske og den deliberative forståelse viser.

I forhold til den økonomiske tilgang, så er der, trods visse positive aspekter, væsentlige demokratiske komplikationer ved MOP-modellen. Det er især produktdesignet, der ikke lever op til præmisserne i den økonomiske demokratiforståelse. I MOP-modellen tages der som bekendt udgangspunkt i vælgernes krav, men samtidig skal der være en ansvarlig sammenhæng mellem på den ene side vælgernes behov og ønsker og på den anden side samfundets ve og vel. Dette sætter alt andet lige nogle grænser for, i hvor høj grad vælgernes præferencer er styrende for designet af produktet. Ud fra en økonomisk demokratiforståelse mindskes det demokratiske potentiale, jo mere samfundets behov medtages i udformningen af det politiske produkt. Denne afvejning mellem henholdsvis samfundets og vælgernes behov har altså afgørende betydning. Det fremgår tydeligt i MOP-modellen, at et MOP skal designe et produkt i overensstemmelse med kravene fra de vælgere, hvis støtte er nødvendig for at opnå MOPs mål. Men på samme gang skal et MOP søge at udvikle et produkt, der møder dets vælgermarkeds langsigtede behov uden at skade andre dele af samfundet. Vælgernes præferencer kan altså kun varetages fuldt ud, så længe dette ikke forårsager problemer for samfundet som sådan. Dette er selvsagt ikke i overensstemmelse med den økonomiske demokratiforståelse, hvor det blandt andet pointeres, at politiske beslutninger ikke kan begrundes ud fra, hvad der er rimeligt eller rigtigt. Ifølge den økonomiske tilgang legitimeres de politiske beslutninger alene i forhold til præmissen om at opfylde vælgernes præferencer. Hensyntagen til samfundets behov er altså et væsentligt demokratisk tab i forhold til den økonomiske demokratiforståelse. Det er dog ikke nødvendigvis lig med et demokratisk tab, at der tages hensyn til samfundets behov, hvis det vel og mærket ikke forhindrer varetagelse af vælgernes præferencer. Det synes dog vanskeligere at opfylde vælgernes mål jo flere hensyn, der skal tages. Det må dog stadig betragtes som demokratisk givende, at der i MOP-modellen tages udgangspunkt i vælgernes interesser frem for i en mere overordnet ideologi, hvilket forekommer i henholdsvis POP- og SOP-modellen. Derved rummer MOP-modellen i forhold til disse to partimodeller trods alt en større grad af demokratisk potentiale. 

For den deliberative tilgang er det kun kommunikationsadfærden i MOP-modellen, der fremstår umiddelbart positiv. En givende kommunikation kan dog ikke kompensere for et udemokratisk produkt. Vælgernes behov og ønsker er som sagt centralt for designet af produktet i MOP-modellen. Vælgernes krav bliver formuleret i markedsanalysen, derved er det væsentligt, om markedsanalysen resulterer i rationelle argumenter. Markedsanalysen skal tilvejebringe oplysninger om markedet og herunder vælgernes krav. Dette medfører, at det ikke er videre sandsynligt, at deltagerne i markedsanalysen får en forøget viden og øget forståelse for egne og andres meninger. Ud fra den beskrevet proces i markedsanalysen må det også skønnes, at deltagerne ikke behøver at begrunde deres krav, hvilket ikke stemmer overens med den deliberative demokratiopfattelse. Processen synes således ikke at indeholde en dialog, hvor diverse erfaringer og viden bringes sammen. Derved må det også formodes, at det er sværere at undgå anvendelse af argumentation ud fra snævre egeninteresser, da deltagerne ikke får afprøvet hinandens argumenter. Centralt i den deliberative demokratiforståelse er, at politikken skal være baseret på de bedste argumenter. Derved må det anses for demokratisk problematisk, at vælgernes krav, der danner udgangspunktet for produktdesignet, næppe kan karakteriseres som værende begrundet ud fra rationelle argumenter. I designet af produktet skal der dog som bekendt også tages hensyn til samfundets behov osv. Dette kan muligvis mindske det demokratiske tab, da det større perspektiv øger muligheden for en rummeligere og mere indbefattende diskurs, og derved øges chancerne for, at de gode argumenter nemmere kan fremmes. I forhold til den deliberative tilgang er det imidlertid et krav, at det politiske  produkt er funderet på rationelle argumenter. 

MOP-modellen kan altså ikke siges at bygge bro over de to demokrati tilgange, da inkorporeringen af et mere helhedsorientere perspektiv i den reviderede model blot synes at have forringet det demokratiske potentiale ud fra en økonomisk opfattelse, uden at løfte det demokratiske potentiale synderligt i forhold til en deliberativ forståelse. Det bredere perspektiv i den nyere MOP-model har dog alt andet lige mindsket det demokratiske tab vurderet ud fra en deliberative demokratiopfattelse. Men der er stadig så mange problematiske forhold i MOP-modellen, at de mulige demokratiske tab er så omfattende, at dette bredere perspektiv må vurderes til ikke at være nok til at give en positiv vurdering ud fra en deliberativ tilgang. 
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