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OZET

Politik yasamda partiler, adaylar, liderler kendilerini, programlarini bir iiriin
olarak sekillendirip se¢gmenin bu iiriinii tercih etmesi i¢in ¢aligmaktadir. Uriiniin
tercih edilmesi karsiliginda da oy istemektedirler. Bunun ic¢in hedef segmenlere
yonelik iletisim araclar1 kullanilmaktadir. Bu ¢abalar politik yasamdaki
pazarlama ¢abalaridir. Politik pazarlamanin uygulama alaninin geleneksel
pazarlamadakine gore farkli olmasi geleneksel pazarlamada kullanilan terim ve
kavramlarin politik pazarlamaya dogrudan uygulanmasini gii¢lestirmektedir.

Yabanci kaynaklar incelendiginde pazarlama kavramlarinin politika alanina
uygulanmasi konusunda bir¢ok calismaya rastlanilmaktadir (Bongrand, 1992;
Bowler & Farrell, 1992; Butler & Collins, 1994; Butler & Ranney, 1992;
Clemente, 1992; Egan, 1999; Harrop, 1990; Harrop & Miller, 1987,
Himmelweit, Humphries & Jaeger, 1985; Kavanagh, 1995; Lock & Harris,
1996; Maarek, 1995; O’Cass, 1996; O’Shaughnessy, 1990; Reid, 1988;
Scammell, 1999; Smith & Saunders, 1990; Wring, 1997). Ancak bilim
adamlarinin farkli yorumlar getirmesi politik pazarlama kavramlarinda bir
biitlinliik saglanamamasina yol agmaktadir (Faucheux, 1995; Franklin, 1995;
Maarek, 1995; Scammel, 1999). Politik pazarlama ile ilgili Tirkiye’deki
kaynaklar ise yetersizdir (Dalkiran, 1995; Gegez, 1990; Limanllar, 1991;
Nebioglu, 1993; Tokgoz, 1979; Topuz, 1991a; 1991b).

Politik pazarlama kaynaklarinin gelismesi i¢in Oncelikle kavramsal biitlinligii
saglamak gerekmektedir. Bu biitiinliigli saglayabilmek icin geleneksel ve politik
pazarlama uygulamalarini karsilastirip benzerlik ve farkliliklarin ortaya
cikarilmast Onem tagimaktadir. Bu calismanin amaci da bu benzerlik ve
farkliliklart incelemektir.
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GIRIS

Kampanyalari, parti ydonetimini, segmenlerin ve partilerin davraniglarini, politik
iletisimi kapsayan politik pazarlama, pazarlama kapsaminda ele alman ve
incelenen ¢ok yeni bir alandir (Baines, Lewis & Yorke, 1999). Ancak bazi
arastirmacilar politik pazarlama uygulamalarimin A.B.D.’de 1950’lerde
basladiginm (Beresford, 1998) ileri siirerken, McNair (1996) bu uygulamalarin
20.yiizy1l baslarinda goriildiigiinii savunmaktadir. Fletcher (1997) ise politik
pazarlamanin pazarlama alaninda goriilen en eski uygulama oldugunu
belirtmektedir. Ancak politik yasamda pazarlama uygulamalari 1960’larin
sonunda daha etkin ve yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Harrop, 1990;
Newman, 1994). Reklam ajanslar1 ve profesyonellerin parti/adaylar tarafindan
tanitim faaliyetlerinde kullanilmasi ile pazarlamanin politik yasamdaki onemi
kabul edilmistir. Zamanla reklam ajanslarn ile bu konuda c¢alisan
profesyonellerin politik yasamda vazgecilmez bir unsur haline gelmesi,
pazarlamanin bu alandaki 6nemini ve etkisini acik¢a gostermektedir (Hill, 1984;
Kaid, Nimmo & Sanders, 1986; Mayer, 1961).

Politik pazarlama, segimlerde se¢men oylarmi etkilemeye yoneliktir. Uriin ve
hizmetlerin yerine fikirler, adaylar, partiler ve programlar1 tamitildigi igin
geleneksel pazarlama uygulamalarindan farklidir (Clemente, 1992). Politik
pazarlama, iletisim yoluyla hedef kitleyi belli bir konuda ikna etmeye
caligmaktadir. Se¢im kampanyalarinda hedef, kararsiz oylar1 kazanmaktir.
Genellikle se¢menlerin ¢ogu hangi partiye oy vereceklerine se¢im déneminden
once karar vermis olmaktadirlar. Bu se¢gmenlerin kararlarimi degistirip oylarim
kazanmak cok gii¢tiir. Bu nedenle se¢im kampanyalarinda partiler tutundurma
cabalarini kararsiz segmenlere yonelterek onlarin oylarini elde etmeye ¢alisirlar.
Ancak se¢cim doneminde basarili olabilmek icin politik pazarlamanin siireklilik
gostermesi gerekmektedir. Diger bir deyisle, se¢im donemi 6ncesinde oldugu
gibi sonrasinda da pazarlama ¢alismalarinin devam etmesi gerekmektedir.

Genel olarak parti ve adaylarin se¢imlerde basarili olmalari i¢in giivenilir parti
politikalarinin yani sira reklam, tanitim, halkla iligkiler (miting, forum,vs.) gibi
pazarlama ¢abalarinin siirekliligi de gereklidir. Ancak yeterli degildir. Parti ve
adaylarn politik pazarlama g¢abalarinda pazarlama-yonlii bir felsefeye sahip
olmalar1 pazarlama ¢abalarinin basarisi igin biiylik 6nem tagimaktadir. Diger bir
deyigle, partiler politikalarim1 olusturmadan Once se¢gmen istek ve
gereksinimlerini aragtirmali; bu istek ve gereksinimlerini karsilayacak
politikalar iiretmelidirler. Aksi halde “politik iletisim” terimi ile ifade edilen
satig-yonlii pazarlama ¢abalar1 (Dalkiran, 1995; Maarek, 1995; O’Shaugnessy,
1990; Scammell, 1999; Smith & Saunders, 1990) parti/adaym tanitilmasina
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yardimc1 olacak ancak, segmenlerin istek ve gereksinimleri karsilanmadigindan
basarimin siirekliligi saglanamayacaktir’.

Yeni yeni incelenen bir pazarlama dali oldugu icin politik pazarlama hakkinda
¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir (Bongrand, 1992; Faucheux, 1995; Franklin,
1994, 1995; Kotler, 1972; Maarek, 1995; Tek, 1999; Wernick, 1991). Kotler
(1972) politik pazarlamanin “halk tarafindan gerek duyulan programlar1 ve
hizmetleri gelistirmek ve kurumsal tammnma ve destegi kazanmak amaciyla
siyasi oOrgiitler tarafindan yiiriitiilen faaliyetler” oldugunu belirtmektedir. Tek
(1999) ise politik pazarlamanimn “bir kisinin siyasi partilerden aday olarak
gosterilmesi, atanmasi veya secilmesi i¢in ya da partilerin iktidara getirilmesi
igin diizenlenen pazarlama faaliyetleri” oldugunu ileri stirmektedir. Genel
olarak, politik pazarlama ¢aligmalar1 “bir fikri, inanci, davranisi cesitli yollarla
kisilere kabul ettirme, partiye yeni iiyeler kazandirma, parti taraftarlar1 ya da
hangi partiye oy verecegini bilmeyen se¢menleri kazanmaya yoneliktir”
(Bongrand, 1992: 52).

Verilen tanimlar politik pazarlamanin tanimi konusunda bir fikir birligi
olusmadigin gostermektedir. Oyle ki politik pazarlama teriminin birgok farkli
terim ile es anlamli olarak kullamldigi da goriilmektedir: Ornegin; “politika
yonetimi (political management)” (Faucheux, 1995), “paketlenmis politika
(packaged politics)” (Franklin, 1995), “tutundurma-yonlii politika (promotional
politics)” (Wernick, 1991), “politik iletisim (political communication)”
(Maarek, 1995) gibi terimler politik pazarlama terimi yerine kullanilmaktadir.

Politik yasamda pazarlamanin kullanimi konusunda politik bilimciler ile
pazarlama aragtirmacilar1 ve uygulamacilar arasinda anlagmazliklar oldugu
gorilmektedir. Politik pazarlama, parti ile segmenler arasinda uzun donemli
interaktif iliskiye 6nem vermektedir. Parti ile se¢gmen arasindaki iligkilerin uzun
stire devam etmesi; hem partiye, hem de halkin yararina olmaktadir. Parti;
politikalarim1 ve ideolojisini daha etkin olarak seg¢menlere anlatabilmekte,
segmen de oy vermeden Once partiler hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olabilmekte ve segenekleri kargilatirmak i¢in daha fazla sansa sahip olmaktadir.
Bu da pazarlama ile saglanabilmektedir (Scammell, 1999). Oysa bu iligki politik
bilimciler tarafindan 6nemsenmemektedir. Politik bilimciler daha ¢ok kurumsal
iliskiler, kanuni diizenlemeler, kamu politikalar1 ve se¢imler gibi konular
tizerinde durmaktadirlar (Scammell, 1999). Bunun yaninda, politik bilimciler
pazarlamanin politik yasamda kullanilamayacagini savunmaktadirlar (O’Cass,
1996; O’Shaughnessy, 1990). Bunun nedeni de pazarlamanin rekabet ortaminda

? Bu caligmada ele alman politik pazarlama ve geleneksel pazarlama uygulamalari
arasindaki benzerlikler, farkliliklar ve geleneksel pazarlamada kullanilan terim ve
kavramlarin politik pazarlamaya uyarlanmasi “pazarlama-yonlii” bir bakis agisiyla
incelenmektedir.
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yapilabilir olmasidir. Ancak politikada da rekabetten s6z edilebilir. Ayrica;
partiler, adaylar ya da politik fikirler arasindaki rekabetten etkilenen,
etkilenecek olan bir kitle (segmenler) vardir. Rakip firiinlerin se¢menleri
etkileyebilmeleri i¢in pazarlama araglart kullanilmaktadir. Politikacilar,
kendilerinin, partilerinin, ideolojilerinin taninmasi i¢in pazarlama alaninda
calisgan profesyonellere ve medya sirketlerine daha fazla gereksinim
duymaktadirlar. Bu olgu, politik iriinlerin de pazarlanabilecegini
gostermektedir.

Geleneksel pazarlamada kullanilan bazi kavramlarin  politik yasamda
kullanilmas1 konusunda birtakim zorluklar yasanmaktadir. Politik pazarlama
konusundaki kaynaklar, belirli iilke ya da belirli olaylara dayali érneklere baglh
caligmalar1 icermektedir. Bu caligmalardan yararlanarak politik pazarlama
uygulamalar1 ya da kavramlart konusunda ortak bir noktaya varilmasi
giiclesmektedir (Butler & Collins, 1996). Ancak politik pazarlama
kavramlarimin olusturulmasi hem pazarlama, hem politika bilimi acisindan
gereklidir (Henneberg, 1995).

GELENEKSEL PAZARLAMA CERCEVESINDE POLITIK
PAZARLAMA

Kotler (1981) politik pazarlama ile isletmelerdeki pazarlama arasinda
farkliliktan ¢ok benzerliklerin oldugunu belirtmektedir. Harrop (1990) da politik
pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki benzerlikleri ortaya koymaya
caligmaktadir: Politik iiriiniin hizmet gibi elle tutulup gozle goriilemeyen bir
iirlin oldugunu belirtmektedir. Bunun yaninda Butler & Collins (1994), Glick
(1967), Kotler (1975), Kotler & Kotler (1981), Mauser (1983), Newman &
Sheth (1985); Nimmo (1970), Smith & Saunders (1990) pazarlama tekniklerinin
politika alaninda kullanilmalarina iliskin calismalar yapmuslardir. Geleneksel
pazarlamada kullanilan terim ve stratejilerin politik pazarlamada ne sekilde
kullanildig: ile ilgili karsilastirmalar Tablo-1’de verilen ana ve alt bagliklar
altinda incelenmektedir.
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TABLO-1 GELENEKSEL PAZARLAMADA  KULLANILAN
TERIMLER VE POLITiK PAZARLAMA: CALISMADA INCELENEN
KONULAR

- Iliskisel Pazarlama
- Degisim Kavrami
- Toplumsal Gereksinimler
- Pazar
- Miisteri
- Kargit Se¢gmen ve Taktik Oylar
GENEL - Se¢men Davranigi
OZELLIiKLER - Satin Alma Tarihi, Ortak Tercih ve Sonuglara  Katlanma
Siiresi
- Ahlaki Boyut
- Uluslararasi Etki
- Amatorliik
- Géniilliiliik {lkesi
BOLUMLEME, - Boliimleme
PAZARA GIRIS - Pazara Giris Stratejileri
STRATEJILERI, - Rekabet Ustiinliigii
KONUMLANDIRMA - Konumlandirma
, REKABET - Rekabet
- “Politik Uriin” Tanimlamas1
- Ozellikleri
- Kisi/Parti/Ideoloji
- Baglilik
URUN - Degisebilirlik
- Algilama
- Uriin Karmas1
- Marka ve Imaj
PAZARLAMA FiYAT - Fiyatinin Olmamasi
KARMASI
DAGITIM - Dagitim Araglar
- Bigim ve Oz
- Yerel Kampanyalar
- Olumsuz (Negatif) Reklam
TUTUNDURMA - Reklam ve lletisim Standartlart
- Haber ve Medyaya Duyulan flgi
- Kamuoyu Yoklamalari
- Farkina Varma Dereceleri

Kaynak: Bu Tablo asagidaki ¢alismalardan yararlanilarak yazar tarafindan olusturulmustur:

Baer (1995); Bauer, Huber & Herrmann (1996); Butler & Collins (1994, 1996); Bongrand (1992); Dalkiran
(1995); Denton (1988); Denver (1989); Dermody & Scullion (2000); Egan (1999); Heath, Jowell & Curtice
(1985); Himmelweit, Humphries, & Jaeger (1985); Holbrook (1995); Jobber (1995); Limanlilar (1991);
Lock & Harris (1996); Nimmo (1970); Nossiter, Scammell & Semetko (1995); O’Cass (1996);
O’Shaughnessy (1990); Reid (1988); Rentoul, Robinson &.Braunholtz (1995); Scammell (1999); Tait
(1995); Wring (1997)
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GENEL OZELLIKLER

Iliskisel Pazarlama- “Firmanm; baglanti kurdugu kisi ve kuruluslar ile
miisterileri arasinda karsilikli deger artirict iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi
ve bunun artirilmast siireci,” iliskisel pazarlama olarak adlandirilmaktadir
(Kotler & Armstrong, 2001: 603). Iliskisel pazarlamada amag¢, miisteri
memnuniyeti saglayarak uzun donemde karli iliskiler kurmaktir. Diger bir
deyisle, yeni miisteriler kazanmak yerine mevcut miisterileri elde tutmak 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda iliskisel pazarlamanin, politik pazarlama ile ¢ok iyi
ortiigtiigli goriilmektedir (Scammell, 1999).

Degisim Kavrami- Geleneksel pazarlamada yer alan degisim kavrami politik
pazarlama icin tartisilan bir kavram olmaktadir. Politika dalinda ¢aligan bilim
adamlar1, politik pazarlamanin sadece kamuoyu olusturma yonlii oldugunu
savunurken pazarlamacilar politik pazarlamada degisimin var oldugunu
belirtmektedirler (Lock & Harris, 1996). Politik pazarlama, se¢menlerin
istekleri ile parti amag ve isteklerini eslestirmeye ¢aligmaktadir. Segcmenin oyu
ile parti/adayin saglayacagi hizmetler degisime konu olan iki degerdir.

Toplumsal Ihtiya¢lar- Geleneksel pazarlamada tiiketiciler kendilerinin ya da
aile bireylerinin gereksinimlerini karsilamak amaciyla iiriin ya da hizmet satin
alirlar ve tiiketir ya da kullanirlar. Sosyal fayda saglayan tiiketim, politik
pazarlamada daha belirgindir. Bireysel gereksinimler 6nemlidir ancak
secimlerde toplumsal sorunlar (ekonomik sartlar, egitim, vs.) daha ¢ok
vurgulanmaktadir (Butler & Collins, 1994; Limanlilar, 1991).

Pazar- Gelencksel pazarlamada pazarin olugmasi i¢in kisi ya da orgiitlerin ii¢
sart1 gerceklestirmesi gerekmektedir (Mucuk, 1998: 73):

e Istek ve gereksinimleri olmals,

e Harcayacak geliri (satin alma giicii) olmali

e Bu geliri harcama istegi olmal1.

Politik pazarlamada ise pazari kisi ya da oOrgiitler yerine se¢cmenler
olusturmaktadir. Pazari olusturan segmenlerin de:
e Istek ve gereksinimleri vardir (Yonetilme, haklarmi savunma,
temsil edilme gibi)
e Satin alma giicleri diger bir deyisle, oy verme gii¢leri/haklar1 vardir.
Bu hak se¢men i¢in degisim isleminde kullanabilecekleri bir giictiir.
e Satin alma giiclinii yani oy verme giciinii/hakkin1 kullanma
isteginin olmasi gerekmektedir.

Miisteri- O’Cass (1996) ve Reid (1988) politik pazarlamacilarin se¢meni
miisteri olarak gérmeleri gerektigini sdylemektedir. Politik pazarlamada {i¢ tiir
miisteri vardir (Limanlilar, 1991: 35):
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a) Partive iive yapilacaklar- Kendiliginden gelen ya da iiyelerin
tanidiklarindan olusmaktadir.

b) Parti yandaslari, sempatizanlar- Partiye inanan, gilivenen,
kazanilmis segcmenlerdir.

¢) Parti yandaslar: olmadiklart halde baska secenek bulamayanlar-
Bu tiir miisteriler bir kerelik miisteridir. Diinyanin birgok iilkesinde
hangi partiye ya da kisiye oy vereceklerini daha dnceden bilmeyen
segmenler bulunmaktadir. Sessiz ¢ogunluk denilen bu tir
segmenleri kazanmak icin politikalar gelistirilmeli ve tutundurma
cabalar1 onlara yonelik olmalidir.

Karsit Secmen ve Taktik Oylar- - Se¢menlerin bir boliimii, belli bir parti ya
da adayin secimleri kazanmasit ic¢in diger parti ya da adaya oy
verebilmektedirler. Se¢gmen, kendi destekledigi parti ya da adaya oy vermek
yerine baska bir aday ya da partiye oy vererek istemedigi ya da hig
onaylamadig1 aday/partinin se¢imi kazanmasini Onlemeye caligabilir. Karsit
secmenin oyu, belli bir adayi/partiyi desteklemekten cok, belli bir sonucu
engellemeye yoneliktir. Karsit segmen terimi sadece politik pazarlamada
kullanilmaktadir. Karsit secmenin se¢cim davranisi taktikseldir ve olumsuz bir
satin alma seklidir. Karsit se¢menin oylari, taktik oylar olarak
adlandirilmaktadir (Denver, 1989). Taktik oylarin boyutu ve sonuglar1 hakkinda
bir bilgi bulunmamaktadir. Oylar taktiksel oldugu i¢in karsit tiiketiciler politik
pazarlamacilar i¢in biiylik bir tehlike olustururlar ve dikkat edilmeleri
gerekmektedir. Politik pazarlamacilar taktik oy verebilecek bir hedef kitlelerinin
olabilecegini gdz Oniinde bulundurarak kamuoyu yoklamalarim takip etmek
suretiyle taktik oy kullanabilecek se¢menlere yonelik de stratejiler
gelistirmelidirler (Butler & Collins, 1994).

Se¢men Davramisi- Secim islemi ideolojik olmanin yani sira sosyal ve kanuni
bir zorunluluktur. Ayrica segmen davranist geleneksel pazarlamadaki tiiketici
davranigsindan daha farklidir. Buna karsin segmen davranisi, politik bilimciler
tarafindan incelenmis olsa da politik pazarlama agisindan yeterli derecede
irdelenmemistir (Himmelweit, Humphries, & Jaeger, 1985). Politik
pazarlamada se¢cmen davranigi igin modeller gelistirilip test edilmemistir.
Geleneksel pazarlamada kullanilan tiiketici davranisi modellerinin politik
pazarlamaya uygun olmadig1 savunulmaktadir (Baer, 1995). Bazi1 aragtirmacilar,
pazarlamanin se¢im sonuglarinda farklilik yarattigini iddia etmelerine karsin
se¢cim sonuglarmi etkileyen faktorlerin agiklanmasinda yetersiz kalinmaktadir
(O’Cass, 1996; Scammell, 1999).

Satin Alma Tarihi, Ortak Tercih ve Sonuclara Katlanma Siiresi- Tiim
segmenler oyunu ayni giin kullanmaktadir. Bu nedenle satin alma tarihi tektir.
Ancak geleneksel pazarlamada satin alma iglemi, her tiiketici igin farkli giin ve
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saatlerde gerceklesmektedir. Herbir segmenin tercihi farklidir. Ancak azinlik,
¢ogunlugun kararini kabullenmek zorundadir. Diger bir deyisle, se¢cim sonuglari
sadece belirli bir parti/adaya oy verenleri degil se¢menlerin hepsini
etkilemektedir. Lock & Harris (1996) ‘se¢men, kendi tercihi olmasa dahi ortak
karar dogrultusunda yasamak zorundadir.” demektedir. Oysa geleneksel
pazarlamada satin alma kararinin olumlu ya da olumsuz sonuglarindan sadece
titketicinin kendisi etkilenir; satin alma karar1 ve sonuglari toplumu degil, bireyi
etkiler.

Bunun yaninda tiiketici ya da Orgiitsel pazarlarda satin alinan {iriin ya da
hizmetten memnun kalinmadiginda o {iriin ya da hizmet yerine baska iiriin ya da
hizmet satin alinabilir. Bunun tiiketiciye ek bir maliyet getirecegi yadsinamaz
ancak tliketici kisa zamanda kendi istek ve gereksinimlerini daha iyi
karsilayabilecek {iriin ya da hizmete yonelebilme sansina sahiptir. Oysa politik
pazarlarda segmen yanlis karar verdigine, yanlis oy kullandigina karar vermis
olsa dahi yanligim1 diizeltmek igin bir sonraki se¢imleri beklemek zorundadir.
Dolayisiyla kisi, se¢im sonuclarina geleneksel pazarlamadaki satin almaya gore
daha uzun siire katlanmak zorundadir (Lock & Harris, 1996).

Ahlaki Boyut- Geleneksel pazarlamaya gore politik pazarlamada haksiz
rekabet uygulamalarina daha sik rastlanmaktadir (Limanlilar, 1991). Ornegin;
ANAP eski yillarda diger parti liderlerini anarsi ile 6zdeslestirmistir. SHP de
Ozal, Yilmaz, Akbulut ve Demirel’i matruska bebekleri olarak kullanmis ve
‘aralarindaki fark nedir?’ diigiincesini vurgulamistir. Politik {irtinle ilgili yapilan
vaatlere dayanarak reklam ya da tanitimin aldatici ya da yaniltict oldugunu
kanitlamak giictiir. Oysa bu geleneksel tutundurma faaliyetlerinde olasidir.

Uluslararas1 Etki- Politik pazarlama konusunda yapilan c¢aligmalarin
karsilastigi sorunlardan biri de politik pazarlamanin uluslararasi1 alandaki
etkileridir. Farkli iilkelerdeki ya da farkl: politik sistemlerdeki politik pazarlama
uygulamalarinin karsilagtirmasin1 yapan caligmalarin (Kaid & Holtz-Bacha,
1995; Maarek, 1995; O’Shaughnessy, 1990) sayist ¢ok azdir. Bu nedenle bir
iilkedeki politik pazarlama uygulamalarinin baska bir iilkede ya da baska bir
politik sistemde yaratacagi etki hakkinda calisma ve Ornek gdstermek
zordur.(Lock & Harris, 1996).

Amatorliik-Politik partiler uzun zaman alan bir ugrastan sonra tiiziiklerini,
politikalarini, ideolojilerini belirlemektedirler. Bunlarin degismesi ¢ok giictiir.
Zaman igerisinde ufak degisiklikler yapilsa da genelde radikal degisiklikler
yapilmaz. Oysa geleneksel pazarlamada firmalar cevresel faktorlerdeki
degisime ayak uydurabilmek igin iiriinlerinde degisiklikler yapmaktadirlar; hatta
farkli driinler {retmeye baslamaktadirlar. Bu nedenle politik partiler
profesyonelce davranmamaktadirlar (Butler & Collins, 1994). Bunun yaninda
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politik yasamda pazarlama teknikleri profesyonelce kullanilsa dahi yeterli
olmamaktadir. Bunun nedeni politik iirliniin yaratilmasinda profesyonellikten
cok politik yasamdaki tecriibbenin 6nemli olmasidir. Ayrica politikada sadece
profesyonel olarak pazarlama tekniklerinin kullamlmasi yeterli degildir. Kisi
profesyonellikten ¢ok politikada g¢alisarak politika yapmay1 6grenmektedir,
deneyim 6nemlidir (O’Shaughnessy, 1990).

Goniilliiliik Tlkesi- Kar amaci giitmeyen orgiitlerde oldugu gibi politik
pazarlamada da parti i¢in goniillii adaylar ¢calismaktadir. Ancak O’Shaughnessy
(1990) bunun degismeye basladigini, goniillii ¢alisanlarin yerine politik
danigmanlarin  ¢alismaya bagladigin1  belirtmektedir. Yine de goniillii
calisanlarin bu c¢abalarin1 etkin olarak siirdiirebilmeleri igin istek ve
heyecanlarinin her zaman iglerinde olmasi gerekmektedir. Politik partiler; ¢esitli
faaliyetlerde bulunarak goniilli c¢alisanlarimi tesvik etmelidirler (Butler &
Collins, 1994).

BOLUMLEME, PAZARA GIRiS STRATEJILERI,
KONUMLANDIRMA, REKABET

Boliimleme- Genellikle segmenler sadece demografik ve politik kriterlere
dayanarak boliimlere ayrilmaktadir. Bazi aragtirmacilar bdliimlemenin sosyo-
demografik, bazilar1 ise segmenlerin bireysel ilgi alanlarina gore yapilmasi
gerektigini belirtmektedir (Dermody & Scullion, 2000: 204). Tiiketiciler
gittikge daha karmasik hale geldigi icin ve segmenler birer tiiketici oldugu igin
segmenlerin  boliimlenmesinde sadece bir faktdre bagli kalinmadan daha
karmagik bir boliimlemeye gidilmesi gerekmektedir. Cok boyutlu béliimlemede
davranigsal, psikografik ve demografik faktdrlerin yani sira (Jobber, 1995)
segmenlerin politika ile ilgilenme dereceleri de bagka bir faktor olarak
kullanilabilinir (Dermody & Scullion, 2000).

Pazara Giris Stratejileri- Geleneksel pazarlamada ii¢ tiir pazara girme
stratejisi vardir: Ya tiim pazar hedef olarak secilir (farklilastirilmamis pazarlama
stratejisi) ya birden fazla pazar bolimii secilir (farklilastirilmis pazarlama
stratejisi) ya da sadece bir pazar boliimii segilerek (yogunlastirilmig pazarlama
stratejisi), o alanda odaklasilir ve uzmanlasilir (Cemalcilar, 1987). Politik
pazarlarda ise genellikle pazarin bir boliimii degil, tiim pazar hedeflenir. Diger
bir deyisle, iilkenin sadece bir boliimiiniin degil, tiimiiniin ortak sorunu
cozlimlenmeye ¢alisilir. Partiler sadece bir sinifa, bir ideolojiye, bir grup insana
yonelmek yerine tiim insanlarn isteklerini yerine getirme yaklagimina
girebilirler. Bu tiir partiler Kirchheimer (1966) tarafindan ‘tiimiinii yakalayan
parti’ (catch-all parties) olarak adlandiriimaktadir. Ornegin Tiirkiye’deki 2002
erken genel segcimlerinde ANAP, CHP, DYP, DSP, AKP, MHP gibi partiler
se¢cim kampanyalarinda {ilkenin enflasyon, issizlik, i¢ ve dig bor¢lar, yolsuzluk
gibi ortak sorunlarimi ele almiglardir. Ancak bu yaklasimin kiiclik partiler ve
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bazi ilkeler igin gecerli olmadigi gorilmektedir. (Tirkiye’de DEHAP;
Almanya’daki Yesiller Partisi gibi).

Rekabet Ustiinliigii- Geleneksel pazarlamada yer alan iiriin ya da hizmetlerin
rekabet TUstiinliikleri, pazarlama faaliyetlerinde kullanilip vurgulanmaktadir.
Politik pazarlamada bu her zaman gegerli olmamaktadir. Aday ya da partilerin
birbirlerine gore {Ustlinliikkleri vurgulanabilir. Ancak fikirlerin, parti
programlarinin birbirlerine gore istlinlikklerini gostermek giictiir (Dalkiran,
1995). Ornegin, geleneksel pazarlama kapsaminda ABC deterjanlari
reklamlarinda rekabette iistiin oldugu “ucuz fiyat” 6zelligini vurgulayarak “farki
fiyat1” mesajim1 kullanmaktadir. 2002 erken genel se¢iminde ise iilkenin en
biiyiik sorunlarindan issizlik ve borg¢ yiikiiniin ¢éziimlenmesi icin partiler farkl
¢Oziim oOnerileri getirmektedir. Ancak bu Onerilerden hangisinin daha etkin
olacaginin kestirilmesi giigtiir. Bu nedenle bir partinin ¢dziim Onerisinin
digerinden {istiin oldugunu ileri siirmek ve bunu kanitlamak oldukga giigtiir.

Konumlandirma- Geleneksel pazarlamada, rakip {irlinler incelenerek {irliniin
ustlinlikleri  belirlenmekte ve  bu  dstiinliikklere = dayanarak  {iriin
konumlandirilmaktadir. Politik pazarlamada ise konumlandirma rasyonel olarak
yapilmaz. Partinin konumlandirilmas:1 genellikle parti liderinin istegi
dogrultusunda belirlenir. Parti lideri, parti (marka) imajmni1 olusturur. Partinin ya
da politikalarin pazarda konumlandirilmas1 ve buna bagli olarak bir imajin
gelistirilmesi genellikle parti liderine bagli olmaktadir (Denton, 1988). Ama bu
konuda, farkl: iilkelerdeki uygulamalara bakildiginda farklilik olabilir.

Rekabet- Partilerin ideolojileri arasindaki fark azaldiginda pazarlamaya daha
fazla gereksinim duyulmaktadir (Butler & Collins, 1996). Ideolojileri birbirine
yakin olan partiler rakip olurlar ve pazar paylarini biiylitmek i¢in birbirleriyle
yarisirlar. Bu da geleneksel pazarlamada kullanilan rekabet stratejilerinin politik
pazarlamada da kullanilmasini beraberinde getirmektedir.

Kotler (1994) ve Porter (1980, 1985)’in oOne siirdiikleri rekabet stratejileri
politik pazarlama alanina da uyarlanabilmektedir. Pazar lideri (market leader),
meydan okuyan (challenger), pazar izleyen (follower) ve pazarin kdse tutucusu
(nicher) konumundaki partiler ya bu konumlarini korumaya ya da pazarini/pazar
paymu genisletmeye ¢alisacaktir (Butler & Collins, 1996):

e Pazar Lideri: Pazarda en biiylik paya sahip olandir. Oy ¢ogunlugunu
saglayan parti, iktidara geger. ‘Kazanan hepsini alir’ ilkesi gecerlidir
ancak tekelci bir pazardan s6z edilemez. Bunun nedeni diger partilerin,
iktidardaki partiyi reddetmeye, elestirmeye ya da iktidar partisine karsi
gbriis beyan etmeye veya fikir ileri siirmeye haklar1 vardir. Iktidar
partisi tekelci degil, sadece pazar lideridir. Lider ya tiim pazari
genigletir, ya kendi pazar payini genisletir ya da kendi pazar payini
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korur. Politik pazardaki lider, zaten ¢ok genis bir se¢men Kkitlesine
ulasmis ve tanmnirligr yiliksek olan bir partidir. Bu nedenle de pazar
paymi koruma yoniinde ¢alismasi beklenilmektedir. Ancak pazar lideri
durumunu uzun siire koruyamayabilir. Birgok iilkede se¢imi kazanan
parti ya da adayin diger secimlerde de siirekli se¢imi kazanacagi iddia
edilemez. Oysa geleneksel pazarlamada pazar lideri konumunu uzun
stire korumaktadir. Bu nedenle geleneksel pazarlamada gecerli olan
“pazar lideri tstiinliigii” kavrami politik pazarlamada her zaman gegerli
olmamaktadir. Ulkelere gore farkli durumlar ortaya ¢ikmaktadir (Egan,
1999; Lock & Harris, 1996).

e Meydan Okuyan: Lider olabilmek icin aktif olarak calisirlar. Bu
nedenle de pazar liderine, kendilerine yakin gordiikleri ya da daha
kiiciik rakiplere saldirma yoluna giderler. Genellikle saldirgan bir
strateji uygularlar. Ancak politikada se¢im sistemi meydan okuyan parti
acisindan onemli bir faktordiir. Bunun nedeni, eger nispi se¢im sistemi
varsa saldirgan strateji uygulamanin getirecegi yararlar azalmaktadir.

e Pazan lizleyen: Kendi yaraticiligim1 kullanmak yerine pazar liderini
taklit etme yolunu tercih ederler. Misterilerinin uzun dénemdeki
kazanglarina 6nem verirler. Pazar1 izleyen konumdaki politik partiler,
kendilerini her zaman destekleyen seg¢menlerinin diger partilere
kaymamasi icin c¢aba sarf ederler ve yerel kampanyalardan ¢ok ulusal
kampanyalar uygularlar.

o Kose Tutucu- Belirli kii¢iik bir pazar boliimiinii hedefleyip bu boliimde
uzmanlagirlar. Uzun donemli, giiglii iliskilere Onem verirler. Kose
tutucu partinin izledigi strateji farkli bir alanda oy toplamaktir.
Genellikle diger biiyiik partilerle anlagmaya aciktirlar.

Ozetle; pazar liderinin arkasindan bir ya da daha fazla sayida meydan okuyan
gelebilir. Meydan okuyan parti, pazar lideri olmay1 hedefledigi i¢in saldirgan
bir strateji izler. Hem lider parti, hem de meydan okuyan partiler ataga
gecebilirler. Kose tutucular ise pazarin ¢ok kiiciik boliimlerini segmektedirler
(Almanya’daki Yesiller Partisi gibi). Partiler zaman igerisinde rekabet agisindan
farkli konumlarda bulunabilirler. Ornegin; liderler, meydan okuyan ya da pazari
izleyen olabildigi gibi bunun tam tersi de olabilmektedir.

PAZARLAMA KARMASI

URUN

“Politik Uriin” Tammlamasi- Politik {iriiniin tanimlanmasinda da sorunlar
yasanmaktadir. Politik tirlin ile ilgili sistematik, gegerli bir tanimlama olmamasi
politik pazarlama biliminde bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Politik iiriin;
politikalar paketi, liderlik stili, politik degerlerin belirtilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Reid, 1988). Dalkiran (1995: 66-68) ise “fikir, ideoloji,
politika, iilke ve yerel sorunlara iiretilen ¢Oziimleri” politik iirlin olarak
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nitelendirmektedir. Ancak politik {riin denildiginde aday/ parti/ parti
programlary/ fikirler akla gelmektedir (Butler & Collins, 1994; O’Shaughnessy,
1990).

Ozellikleri- Politik iiriin karmasik, elle tutulup gozle goriilemeyen ve se¢gmen
ile kolayca ayristirilamayan bir nitelik tasir. Sunulan programlar, ideolojiler,
adaylar, vs. se¢cmenler tarafindan bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Bu
Ozellik sadece politik {iirlinde bulunan bir 6zellik degildir. Geleneksel
pazarlamada da tiiketicinin ¢6ziimleyemedigi karmasik iiriin ya da hizmetler
vardir. Bilgisayar ve diger teknolojik {iriinler vs. de karmasiktir. Bu iiriinler
satin alinmadan Once tiiketiciler, lirtiniin 6zelliklerini, kalitesini vs. tam olarak
degerlendiremezler. Bu liriinler daha zor pazarlanabilen, satilabilen {iriinlerdir.
Bu iirlinlerin satin alinma karari iizerinde daha ¢ok zaman harcanir; birgogu
pahalidir. Uriin satin alinmadan, &zelliklerinden emin olunamaz. Bu da risk
faktoriinii artirmaktadir. Bu nedenle iiriin satin alinmadan once {iriin hakkinda
en giivenilir kaynaklardan miimkiin oldugu kadar fazla bilgi toplanmali; satin
almanin faydasi ile maliyeti karsilastirilmalidir. Uriin/ hizmet satmn alinip
kullanildiginda tiiketicinin beklentileri karsilanamayabilir. Ayn1 durum politik
pazarlamada da s6z konusudur (Holbrook, 1995; Lock & Harris, 1996). Bunun
yaninda politik {iriin uzun dénemde satin alinmaktadir. Bu durum, hizmet satin
almaya benzemektedir; 6deme dnceden yapilir ancak hizmet, 6deme yapildig
an satin alinmaz (Lock & Harris, 1996). Geleneksel pazarlamada bu tiir iiriinler
az sayidadir. Oysa politik pazarlamadaki tiim iirtinler bu 6zelligi tagimaktadir.

Kisi/parti/ideoloji- Genellikle bu {ii¢ bilesen, birbirinden ayrigtirilamaz.
Ornegin, bir segmen tek bir aday olan bir partiyi tercih ettiginde adaya kisisel
olarak giiven duymasa da tercih ettigi partinin aday1r oldugu i¢in oyunu ona
verecektir. Ya da belli bir adayin fikirlerini begenip, yerel olarak oradaki
secmenlere yarar saglayacagin diisliinse de adayin partisinin iilke yonetiminde
gii¢c kazanmasini istemedigi i¢in oy vermeyebilir ya da bunun tam tersi olabilir.
Partiyi begenmedigi halde adaya giivendigi i¢in oy verebilir (Butler & Collins,
1994).

Baghlik- Politik parti ya da adaylara baglilik geleneksel pazarlamadaki iiriine
bagliliktan daha fazladir. Ozellikle Avrupa’da destegin devamliligindan soz
edilmektedir. Ancak son zamanlarda politikanin da degisken oldugu bazi
yazarlar tarafindan iddia edilmektedir (Heath, Jowell & Curtice, 1985; Lane,
1993). Baglilik faktorii, politik pazarlamacilarin dikkatlerini ilk kez oy verecek
segmenlere yoneltmesini gerektirir. Ciinkii ilk kez oy kullanacaklar partiye
kazandirilirsa, bu segmenlerin o parti ya da adaya bagliligi, devamlilig1 da sz
konusu olabilecektir.
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Degisebilirlik- Politik pazarlamanin geleneksel pazarlamadan diger bir farki ise
iriin satin alindiktan sonra degisebilir. Cogu se¢men oy verdikleri partinin
iktidara gelmesi igin oy vermektedir. Gerekli ¢ogunluk saglanamadiginda
koalisyon kurulabilir. Bu durumda satin alinan iriin diger bir deyisle iktidara
gelmeye hak kazanan parti, tek basina iktidara gelemez ve iiriin degisime ugrar;
tek parti yerine birden fazla parti iktidara gelir. Koalisyon kuruldugunda da
partiler vaat ettikleri seyleri tam anlamiyla gergeklestiremezler. Bunun nedeni
koalisyon kurulunca koalisyon icindeki partilerin strateji ve programlari
birbiriyle birebir uyum i¢inde degildir. Bu nedenle iktidar paylasan partiler vaat
ettiklerinin ancak bir bolimiinii diger partilerle uzlagma saglayarak
gergeklestirebilirler (Butler & Collins, 1994).

Algilama- Uriiniin  algilanmasinda da farklilklar vardir.  Geleneksel
pazarlamada tiiketiciler belli {irlin ya da hizmetler hakkinda benzer algilamalara
sahip iken politik iiriin hakkinda segmenlerin algilamalar1 net degildir (Rentoul,
Robinson &.Braunholtz, 1995).

Uriin Karmasi- Geleneksel pazarlamada iiriin karmasi olusturulurken kara
katkist az olan ya da prestij getirmeyen {rlinler, iiriin karmasindan
cikarilmaktadir. Politik pazarlamada ise partilerin programlarinda partiye
kazang saglayacak politikalarin bulunmasi, digerlerinin ise parti politikalarinda
yer almamasi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir. Bunun nedeni; partinin
tim yerel ve genel sorunlara ¢6ziim bulmak ile yiikiimli olmasidir. Bu
sorunlarin dncelikleri degisebilir. Ayn1 pazar boliimiinii hedefleyen partiler ayni
ya da benzer sorunlari ele almaktadirlar. Bu sorunlarin ele alinma ve ¢6ziim
sekli her parti icin farkli olmalidir. Diger bir deyisle, politik {iriin; tipki
geleneksel pazarlamadaki iirtin gibi rakiplerinden farklilastirilmalidir (Dalkiran,
1995: 66-68). Hem politik, hem de geleneksel pazarlamada {iriin yasam egrisi
mevcuttur ve {irlin diisiise gectiginde yeni bir iirlin pazara sunulmaktadir.

Marka ve Imaj- Parti ismi markayr olusturmaktadir. Semboller, logolar
(DSP’deki ak giivercin, alti ok, ampul gibi) da bu markay1 pekistirmek icin
kullanilmaktadir Politik marka; parti, lider, herbir aday, partilerin yerel orgiitleri
vs. gibi ¢ok cesitli politik {iriinler i¢in ortak bir markadir. Tiim bu triinlerin
markay1 (parti ismini) nasil tasidiklari, ne sekilde temsil ettikleri gibi konular
tam anlamyla kontrol edilemediginden marka imajinda karmasa ya da
belirsizlik olusabilmektedir (Lock & Harris, 1996). Ornegin; “diiriist parti”
oldugunu vurgulayan bir partinin milletvekili adaylarindan birinin saibeli
kazang elde etmis olmasi ya da muhafazakar ve dinci imaji1 olan bir partinin
milletvekili adaymim diizgiin bir aile yasamimin olmamasi imajda karmasa
yaratabilmektedir.
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Oysa politik pazarda “imaj” ¢ok Onemlidir (Heath, Jowell & Curtice, 1985;
Norris, 1997). Partinin ya da adayin programi, ideolojisi ya da ele aldigi konular
segmenler tarafindan onemli, basarili ya da etkili bulunabilir. Ancak se¢men,
oyunu sadece bunlara dayanarak vermez. Partinin ya da adayin imaj1 da se¢im
kararin1 etkileyen en 6nemli etkenlerden birisidir. Politik {iriin niceliksel ve
karmasik oldugundan iiriiniin degerlendirilmesi giigtiir. Bu acidan bakildiginda
‘imaj’ Urlin hakkinda bilgi vermektedir ve politik {iriiniin degerlendirilmesine
yardimct olmaktadir (Bauer, Huber & Herrmann, 1996). Politik imajin
olusmasinda parti liderinin rolii biiyiiktiir. Bir adaya ya da partiye yonelik
tavirda degisiklik yaratmanin yolu, imaj degisikliginden gecer. Genelde pek ¢ok
kampanyanin amaci imaj degistirme, iyilestirme, benimsetmedir (Bongrand,
1992). Politik {iriiniin satis1 gerceklestikten sonra da politik iiriinii saglayan kisi
ya da firma, imajimi korumali ve imajim olumlu sekilde gelistirmelidir.
Se¢menin beklentileri karsilanmazsa ‘imaj’ zedelenir.

Politik pazarda, giiclii bir imaj yaratilmasinda medyanmn gilicii ve Onemi
yadsimmamaz. Medya, hizmet pazarina gore politik pazarda daha aktif ve daha
etkilidir. Politik bilginin aktarilmasinda ve imajin olusturulmasinda en Snemli
kanaldir (Scammell 1999: 729). Politik bilimcileri daha ¢ok medyanin se¢im
davranigina dogrudan etkileri ilizerinde calismaktadirlar. Calismalarin ¢ogu
medyanin se¢im davranigina 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, arastirmacilar1 daha uzun bir zaman diliminde medyanin dolayl
etkilerini arastirmaya itmektedir. Bu arastirmalarda, medyanin politik imaj
tizerindeki etkileri ihmal edilmektedir (Seymour-Ure, 1995). Ancak Just ve
digerleri (1996), politik imajin olusturulmasinda basinin énemini ortaya koyan
bir caligma yapmislardir.

FIYAT

Fiyatimn Olmamasi- Politik pazarlamada se¢im kararini etkileyen gercek bir
fiyattan s6z etmek miimkiin degildir. Fiyat, sadece “taahiit edilen hizmetler
karsiligi se¢im zamanmi adaya ya da partiye verilen oy, liye aidatlar1 ve
partiye/adaya yapilan diger hizmetler’dir (Tek, 1999). Geleneksel pazarlamada
triin ve hizmet karsiligi bir fiyat talep edilmektedir. Politik pazarlamada ise
belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyat1 yoktur. Ancak se¢im karari
uzun donemli kisisel maliyetlere yol agmaktadir. Politik pazarlamada fikirler,
kisiler, politikalar, partiler pazarlanmaktadir. Bunun karsiliginda fikrin ya da
adayin kabul gordiigiinii gosteren deger ‘oy’dur. Bu kapsamda politik {iriin
secmen tarafindan satin alindiginda ya da kabul gordiigiinde karsiliginda oy
kazanilir. Wring (1997), politik satin alimda gergek bir fiyatin olmadigini, buna
karsin ulusal, ekonomik ve psikolojik umutlarin, beklentilerin ’politik fiyat1’
olusturdugunu belirtmektedir. O’Cass (1996) ve Reid (1988) politikadaki satin
alim ‘psikolojik satin alma’ olarak da tanimlamaktadir.
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DAGITIM

Dagitim Araclari- Politik pazarlamada tiim iletisim araglari ayni zamanda
dagitim araci olarak da goriilebilmektedir. Politik pazarlamada iletisim medya
araglarinin  kullanilmasi, agik hava toplantilar1 (mitingler), medyada c¢ikan
haberler (halkla iliskiler) yoluyla yapildigi gibi kisisel satiscilar -diger bir
deyisle misyoner satis¢ilar- aracilifi ile de yapilmaktadir. Bunun yaninda,
iletisim lobicilik faaliyetleri ile de siirdiiriilmektedir (Dalkiran, 1995;
Limanlilar, 1991).

TUTUNDURMA

Bicim ve Oz- Secim kampanyalari konular iizerinde degil, temalar {izerinde
durmaktadir. Bunun amaci da karmagik kamu konu ve sorunlarini daha basite
indirgeyerek kisa, anlasilir, kolay fark edilebilir ifadeler haline getirmek ve bu
sayede se¢gmene yardimcit olmaktir. Se¢men oylarinin  kazanilmasinda;
politikalar {iretip bunlar1 detayl1 olarak agiklamak yerine birtakim sembollerin
kullanilmasi, sik sik konusmalar yapilmasi, tanitimin bir sova doniistiiriilmesi
daha etkili olmaktadir. Ornegin televizyonlarda yapilan politik tartismalar ana
konuyu detayl1 olarak tartigmaktan ¢ok bir sov halini almaktadir. Bunun nedeni;
adaylar ya da parti liderleri, kendi parti politikalarinin detaylarin1 anlatarak
secmenlerinin kafalarmi fazla karistirmak istememektedir. Gilinliimiizde c¢ok
fazla bilginin milyonlarca kigiye ulagmasini1 saglayacak medya araglar1 oldugu
halde bu araglarda verilen politik bilgilerin igerigi; kisisel (partiden c¢ok,
adaylarin kendi fikir, tutum, yaklasim ve yorumlarini yansitir), sansasyonel ya
da ¢ok fazla 6nem tasimayan ancak giindemde kalmaya yonelik olmaktadir
(Nimmo, 1970).

Harrop (1990) politik pazarlama olmadan kampanyalarin ger¢ek birer
tartigsmaya doniisecegini ve bu tartismalara da konu hakkinda bilgisi ve ilgisi
olan bir azinligin katilacagini belirtmektedir. Ancak ¢ogunluk detaydan ¢ok
se¢im ruhunu, havasini koklamak istemektedir. Bi¢cimin politik pazarlamada
gittikce 6nem kazanmasi, sunumun kritik bir konu oldugunu gostermektedir
(Butler & Collins, 1994).

Yerel Kampanyalar- Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda politik
pazarlamada yerel pazarlamanin daha Onemli oldugu goriilmektedir (Egan,
1999). iktidardaki parti, iilkenin sorunlari ile ilgilenir. Ancak herbir yorenin,
bolgenin, sehrin sorunlari; dolayisiyla ¢oziim yollar farklidir. Bu nedenle farkli
yerlerdeki vatandaglarin, partilerden ya da adaylardan beklentileri de farkl
olacaktir. Yerel sorunlar inceleyip anlamak, bu sorunlar1 ¢6zmek igin plan ve
programlar gelistirmek, secimde basarili olmanin geregidir. Bu da yerel
pazarlama ile yapilabilir. Egan (1999) yerel pazarlamay1’ franchising’ sistemine
benzetmektedir. Imtiyaz hakkini veren isletmenin genel kurallar1 vardir. Imtiyaz
hakkimi alan firma bu genel kurallara uymak kosulu ile yerel politikalarini
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uygulama esnekligine sahiptir. 2002 genel se¢imlerinde de parti liderlerinin
Tiirkiye’nin gesitli illerini gezip genel politikalarini tanitmalarinin yani sira her
ilden gosterdikleri milletvekili adaylar1 da se¢im bolgelerini gezerek herbir ilin
cesitli sorunlarin hakkinda ¢o6ziim oOnerileri gelistirmisler ve bunlar1 segim
kampanyalarinda halka duyurmuslardir. Ornegin; MHP Izmir 2. bolge, 1. sira
adayr Ahmet Kenan Tanrikulu Formula 1 yarislarinin Izmir-Selguk’a gelmesi
i¢in galisacagini; DYP Izmir 1. bélge, 3. sira adayr Ayse Bener dogal gazin
sanayi kesimine ulasiminin hizlandirilacagini, serbest bolgelerden vergi
almmayacagini, teknoparklar araciligiyla Izmir’in teknoloji merkezi haline
gelecegini; ANAP Izmir 2. bélge, 1. sira adayr Kutlu Aktas ise Izmir’in liman
meselesini  halledilecegini, termal kaynaklarin tam ve etkin kullaniminin
saglanacagini, Izmir’e yurtdisindan direkt ugus seferi yapilacagimi, organize
sanayi bolgelerine kaynak aktarilacagini se¢im kampanyalarinda belirtmislerdir
(“Bu Soézleri Unutmaym”, 2002, 31 Ekim: 1,4).

Olumsuz (Negatif) Reklam- Olumsuz reklam ya da kampanyalar, rakip parti,
aday ya da liderin zayif yonleri ya da bazi 6zellikleri hakkindaki 6nyargilar
vurgulayip se¢menin dikkatini bu yone ¢ekmektedir (Wring, 1997). Olumsuz
reklam, sadece politik pazarlamaya 6zgili bir reklam uygulamasidir. Geleneksel
pazarlamada ise bu uygulamaya en yakin reklam ‘karsilastirmali reklam’dir
(O’Shaughnessy, 1990). Politik pazarlama uygulamalarinda olumsuz
reklamlarin gittik¢e daha fazla kullanildigr goriilmektedir. Bu da olumsuz
reklamlarin giicliniin politika alaninda kabul edildiginin bir gdstergesidir
(Beresford, 1998). 2002 genel segimlerinde CHP ve ANAP olumsuz reklam
kullanmiglardir. CHP biiylik bir incir resminin iizerine “Ocaginiza incir agaci
dikilmesin. Gizlisi saklis1 olan degil, diiriist olan kazansin” sloganini
kullanmigtir (Milliyet, 2002, 16 Ekim: 5). Bagka bir reklaminda ise CHP biiyiik
bir karpuz resminin iizerine “Kelek ¢ikmasin. Gizlisi saklis1 olan degil, diiriist
olan kazansin” sloganimi kullanmistir (Milliyet, 2002, 18 Ekim: 5). ANAP’1in
reklaminda ise siyah bir ampul resmi (ampul AKP’nin ambleminde yer aliyor)
tizerinde sunlar yazilmistir: “Bu ampul hayatimizi karartacak. Karanliga degil,
Anavatan’a oy verin. Bugiin sizi ‘degistim’ diye kandirtyorlar. Yarm maskeleri
diisecek, gercek yiizleri ortaya cikacak. Ulkeyi belirsizlige gotiiren, bugiine
kadar {ilke yararina hicbir sey yapmayan, ‘demokrasi bizim i¢in amac¢ degil,
aragrtir’ diyen bir zihniyet, sizi karanlik bir gelecege siiriikler ....” (Milliyet,
2002, 19 Ekim: 14-15).

Reklam ve Iletisim Standartlari- Tiim iilkeler kendi kanunlar gergevesinde
politik reklam ve iletisimi kontrol etmeye ¢aligmaktadir. Kimi iilkelerde gorsel
medya araglarinin belirlenen bir bigim ya da siirede kullanilmasina izin
verilmekte, kimi iilkelerde ise reklam ve iletisim biitcesi ile ilgili sinirlamalar
getirilmektedir. Ancak bu sinirlamalar geleneksel pazarlamada yoktur (Butler &
Collins, 1994).
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Haber ve Medyaya Duyulan flgi- Secmenler o6zellikle se¢im oncesinde
politika ve secim konularina ¢ok fazla ilgi gostermektedir. Se¢im zamani
disinda da devam eden politik kampanyalar parti ve adaylara birtakim firsatlar
saglamaktadir. Ozellikle politika ve segimlerle ilgili konularin televizyonda yer
almas1 kararsiz se¢menlerin karar vermelerinde etkili olmaktadir (Dalkiran,
1995). Yeni bir parti olmasina ragmen Star ve Kanal 6 gibi televizyon
kanallarimin sahibi olmasi ve kampanyalarini yaygin olarak bu kanallardan
sirdiirmesi  Geng¢ Parti liderinin 2002 genel se¢imlerinde %7,2 (“Secim
2002’nin Kesin Sonucu”, 2002, 5 Kasim: 1) gibi yiiksek bir oranda oy almasini
saglamistir.

Bu nedenle medyada yer alan parti/adaylar, rakiplerine goére daha
avantajhidirlar. Geleneksel pazarlamada firma ya da friinler hakkindaki
bilgilerin medyada yer almasi satin alicilart etkilemektedir Ancak medyada yer
alan tiriin bilgilerinin, politik pazarlamadaki kadar belirleyici, etkili ve rekabette
istlinlik saglayict bir giicli, agirhigr yoktur. Medya araglarinin politika
giindemini etkileyecek kadar giicli oldugu c¢ogunluk tarafindan kabul
edilmektedir (Butler & Collins, 1994).

Kamuoyu Yoklamalari- Kamuoyu yoklamalari, biiylik tartigsmalara yol a¢sa da
politik yasamda ¢ok sik kullanilmaktadir. Kamuoyu yoklamalari; oy verme
egilimleri, parti liderleri hakkindaki algilamalar, hiikiimetin performansi, diger
politik konular hakkinda yapilabilmektedir (Dalkiran, 1995). Kamuoyu
yoklamalar1 geleneksel pazarlamada sadece iireticiye bilgi vermektedir. Oysa
politik yasamda kamuoyu yoklamalar1 parti/adaya bilgi vermenin yam sira
segmene de bilgi saglamaktadir. Saglanan bu bilgiler politik pazarlamada
iireticiden ¢ok se¢cmeni; geleneksel pazarlama ise iireticiyi daha c¢ok
ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Kamuoyu yoklamalarindan elde edilen
bilgilerin se¢cmen davranisini etkiledigi, bazi arastirmacilar tarafindan da
irdelenmektedir (Crewe, 1990; Suine & Svensson, 1993). Ancak yine de
kamuoyu yoklamalar ile kampanyalarin etkilerini birbirinden ayirmak miimkiin
degildir (Butler & Collins, 1994).

Farkina Varma Dereceleri- Geleneksel iiriin ve hizmetlerin tutundurma
faaliyetlerinde oldugu gibi politik iriinlerin tutundurulmasinda da medya
kullanilmaktadir. Ancak iki farkli pazardaki iiriinlerin hedef kitleler tarafindan
farkina varilma dereceleri karsilastirildiginda politik {irtinlerin ya da politik
konularin segmenler tarafindan ¢ok diisiik oranlarda farkina wvarildigi
goriilmektedir (Nossiter, Scammell & Semetko, 1995). Planli ve profesyonelce
diizenlenen medya planlamasi ile politik {iriin ya da konularin daha yiiksek
oranlarda farkina vardirtilabilecegi diisiiniilebilir. Ancak bu fikri savunmayanlar
da bulunmaktadir (Tait, 1995).
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Pazarlamanin politikaya getirecegi etkilerle ilgili endiseler bulunmaktadir. Parti
ile se¢gmenler, lider ile parti liyeleri arasindaki iligkilerin gelisip pekismesi igin
pazarlama gereklidir. Politik ve geleneksel pazarlama arasinda birgok
benzerlikler bulunmaktadir. Ornegin, her iki pazarlama uygulamasinda da hedef
pazarim baglilig1 icin rekabet edilmektedir. Tiiketiciler de, se¢menler de karar
veren kisilerdir. Iletisim kanallarinda da benzerlikler vardir: Radyo, televizyon,
gazete, internet, billboardlar, afisler her iki alanda da kullanmilan iletisim
araclarma ornektir (Mauser, 1983). Se¢cim de bir satin almadir. Reid (1988)
politik pazarlamadaki satin almayr “psikolojik satin alma” olarak
adlandirmaktadir.

Politik pazarlama, se¢men ile parti/adaylar arasindaki bir degisim siirecidir
(Lock & Harris, 1996). Geleneksel pazarlarin olugsmasi igin gereken sartlar
(Mucuk, 1998) politika alaninda da goriilmektedir. Bu nedenle politikada da bir
pazarm varhigindan s6z edilebilmektedir. Se¢menler, parti ve adaylarin
miisterilerini olusturmaktadir (Dalkiran, 1995; O’ Cass, 1996; Reid, 1988).
Politik pazarlarda da boliimleme yapilmaktadir (Dermody & Scullion, 2000;
Jobber, 1995). Politik pazarlamanin sosyal pazarlama ile oOrtiistiigli (Butler &
Collins, 1994; Limanlilar, 1991) ve politik alanda iliskisel pazarlama
uygulamalarinin tipki1 geleneksel pazarlamada oldugu gibi 6nemli bir yeri
oldugu soylenebilir (Scammel, 1999). Kar amaci giitmeyen orgiitlerdeki gibi
pazarlama c¢abalarinda goniillii adaylar caligmaktadir (Butler & Collins, 1994).
Ayrica her iki tir pazarlamada da haksiz rekabet uygulamalarina
rastlanmaktadir.

Bunun gibi bircok benzerliklere karsin politika alaninin geleneksel pazarlardan
farkli bir nitelige sahip olmasi geleneksel ve politik pazarlama uygulamalari
arasinda farkliliga neden olmaktadir. O’Shaughnessy (1990) sadece politik fikir,
ideoloji, aday ya da partileri iirlin, secmenleri de miisteri olarak tanimlamanin
politik pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki benzerligi, iliskiyi ortaya
koymak i¢in yetersiz ve zayif kaldigini belirtmekte, bunun nedeni olarak da
gelencksel ve politik pazarlama arasinda birtakim farkliliklarin bulunmasini
gdstermektedir. Ornegin tiiketici satin alma modellerinin politik pazarlamaya
uygun olmadig: ileri siirilmektedir (Baer, 1995; Himmelweit, Humphries &
Jaeger, 1985; O’Cass, 1996; Scammel, 1999). Ayrica “karsit segmen” ve
“politik oylar” sadece politik pazarlamada goriilen bir miisteri ¢esidi ve satin
alma seklidir (Butler & Collins, 1994; Denver, 1989). Bunun yaninda satin alma
tarihi pazarlamadan farkli olarak tiim miisteriler (segmenler) i¢in ayn1 giindiir ve
satin alimin yarattig1 sonuclar o irilinii (parti/aday) satin almamis olanlarn da
etkilemektedir. Satin alinan politik iirinden memnun kalimmadiginda, segmenin
bu memnuniyetsizligi gidermesinde farkli bir {iriin alabilmesi i¢in bir sonraki
secimi beklemesi gerekir. Oysa geleneksel pazarlamada bu siire ¢ok daha
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kisadir (Lock & Haris, 1996). Diger bir farklilik ise reklam uygulamalarinin
aldatici, yaniltict oldugunu kanitlamanin politik pazarlamada daha giig
olmasidir (Limanlilar, 1991). Geleneksel pazarlama uygulamalarinin
uluslararas1 alandaki etkilerini kestirmekte de zorluk yasanmaktadir (Lock &
Harris, 1996).

Bu ve bunun gibi bir¢ok farklilik, geleneksel pazarlamadaki bircok kavram,
strateji ve uygulamalarin politik pazarlamada kullanilmasinda giigliikler
yaratmaktadir. Ancak benzerlik ve farkliliklarin ortaya konulmasi, politik
iriinlin ve bu alanda yapilabilecek pazarlama uygulamalarinin daha iyi
anlasilmasina yardimci olacaktir.Bu nedenle geleneksel pazarlama uygulamalari
temel alinarak politik pazarlama uygulamalar1 incelenmelidir. Politik pazarlama
ile geleneksel pazarlama arasindaki benzerliklerin olmasi ise pazarlama
stratejilerinin politik alanda da kullanilmasinda kolaylik saglamaktadir.

Ayrica politik pazarlamanin bilimsel olarak incelenmesi ¢ok yenidir. Bu
nedenle bu konuda calisgan arastirmacilar bazi kavramlarda bir uzlasma
saglayamamislardir. Bu caligmanin 6zellikle Tiirkiye’de yapilacak olan politik
pazarlama c¢alismalarinda kavramsal bir c¢atinin olusturulmasinda katki
yaratacagl umulmaktadir.

Tiirkiye’de politik pazarlama iizerine yapilan ¢alismalar ¢ok yeni ve yetersizdir
(Dalkiran, 1995; Gegez, 1990; Limanlilar, 1991; Nebioglu, 1993; Tokgéz,
1979; Topuz, 1991a; 1991b). Se¢im ve segmen davranisi genel olarak politik
bilimcilerin  bakis agisiyla incelenirken pazarlama acgisindan fazla
irdelenmemistir. Calismanin Tirkiye’de politik pazarlama alanindaki yetersiz
sayidaki caligmalara bir katki saglayacagi diistiniilmektedir. Bu tiir ¢aligmalar,
politik pazarlama alaninda hem bilimsel ¢alismalarin, hem de uygulamalarin
daha etkin yapilmasinda yol gosterici olacaktir.
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GELENEKSEL PAZARLAMADA POLITiK PAZARLAMANIN YERi

OZET

Politik yasamda partiler, adaylar, liderler kendilerini, programlarin1 bir iiriin
olarak sekillendirip segmenin bu iiriinii tercih etmesi i¢in ¢alismaktadir. Uriiniin
tercih edilmesi karsiliginda da oy istemektedirler. Bunun i¢in hedef se¢menlere
yonelik iletisim araclar1 kullanilmaktadir. Bu ¢abalar politik yasamdaki
pazarlama c¢abalaridir. Politik pazarlamanin uygulama alaninin geleneksel
pazarlamadakine gore farkli olmas1 geleneksel pazarlamada kullanilan terim ve
kavramlari politik pazarlamaya dogrudan uygulanmasini gii¢lestirmektedir.

Yabanci kaynaklar incelendiginde pazarlama kavramlarmin politika alanina
uygulanmasi konusunda bir¢ok caligmaya rastlanilmaktadir (Bongrand, 1992;
Bowler & Farrell, 1992; Butler & Collins, 1994; Butler & Ranney, 1992;
Clemente, 1992; Egan, 1999; Harrop, 1990; Harrop & Miller, 1987,
Himmelweit, Humphries & Jaeger, 1985; Kavanagh, 1995; Lock & Harris,
1996; Maarek, 1995; O’Cass, 1996; O’Shaughnessy, 1990; Reid, 198S;
Scammell, 1999; Smith & Saunders, 1990; Wring, 1997). Ancak bilim
adamlarinin farkli yorumlar getirmesi politik pazarlama kavramlarinda bir
biitiinliik saglanamamasina yol agmaktadir (Faucheux, 1995; Franklin, 1995;
Maarek, 1995; Scammel, 1999). Politik pazarlama ile ilgili Tiirkiye’deki
kaynaklar ise yetersizdir (Dalkiran, 1995; Gegez, 1990; Limanlilar, 1991;
Nebioglu, 1993; Tokgoz, 1979; Topuz, 1991a; 1991b).

Politik pazarlama kaynaklariin gelismesi icin oncelikle kavramsal biitlinliigii
saglamak gerekmektedir. Bu biitiinliigli saglayabilmek icin geleneksel ve politik
pazarlama uygulamalarimi karsilagtirp benzerlik ve farkliliklarin ortaya
cikarilmasi 6nem tasimaktadir. Bu c¢alismanin amaci da bu benzerlik ve
farkliliklart incelemektir.
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