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Ozet

Politik pazarlama kapsaminda se¢menin karar verme siireci, pazarlamanin 6ziinde
yasanan degisime paralel olarak yillar icerinde ciddi anlamda farklilagmaya ugramistir.
Bu durum karsisinda segmeni arzu edilen yonde hareket ettirebilmek amaciyla politik
pazarlama da kendini gilincellemek durumunda kalmistir. Son yillarda, gerek ulusal,
gerek bolgesel ve gerekse kiiresel anlamda yasanan ve etkileri itibariyle tiim diinyay1
ilgilendiren siyasal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismeler ortaya ¢ikmistir.
Kitlelerin birbirini etkileme giiciine sahip oldugu, bilginin ¢1g gibi biliylimekle kalmayip
erisim agisindan son derece kolay hale geldigi bir ortamda se¢menin karar verme
noktasinda etkileyen sayisiz faktdr oldugu gercegi de her gecen giin agirhigini iyice
hissettirmektedir. Calisma kapsaminda, politik pazarlama karmasi elemanlarinin
kompleks yapisina yonelik degisim olgusu dikkate alinmistir. Karma elemanlarinin
giincel kavramsal boyutu ortaya konmaya ¢alisilmistir. Her biri ayr1 bir ¢alisma konusu
olacak karma elemanlarmin farkliligi ve 6zgilinligii vurgulanmaya ve kavramsal bir
cergeve ortaya konulmaya caligilmistr.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Politik pazarlama, politik pazarlama karmasi
Abstract

The decision making process of voters within the context of the political marketing
has been undergoing a transformation and development process as parallel to the
gradual changes on the core of marketing. In such a circumstance, the political
marketing has also been forced to update itself in order to canalize voters to the desired
direction. Recently, there are ongoing political, cultural, economic, technological and
social changes on the national, regional and also on the global level that have a global
influence. Thus, one should face the reality that there are numerous factors acting upon
the voter’s decision in an environment where there is vast amount of information which
is easily accessible, and the masses can influence one another. In this respect, this study
focuses on the complicated nature of political marketing mix elements with regard to
the concept of change. Thus, it aims to highlight the up-to-date position of mix elements
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on a conceptual basis. Therefore, this study presents the differences and authenticity of
the mix elements, which stand as a research topic by itself, in a conceptual framework.
Keywords: Marketing, Political marketing, political marketing mix

Giris

Dinamizm ve bu dinamizme bagl olarak gergeklesen degisim hayatin her alanini
etkiledigi gibi isletme bilimimin biitiinsel varligin1 ve fonksiyonlarini da etkilemektedir.
Degisen kosullar igletme faaliyetlerinin yonlendirildigi insan unsurunu etkilemekte ve
miisteri-isletme  iliski  baglami  siirekli farklilasmanin  getirdigi  gereklilikle
giincellenmektedir. Bu degisimin gerisinde kalan veya kendini adapte etmekte zorlanip
ge¢ kalan tiim taraflar arzu ettikleri sonuglara ulasmada sorun yasamaktadirlar.
Pazarlama fonksiyonu, degisim olgusunu yasayan bir isletme fonksiyonudur.
Gergeklestirdigi faaliyetler dizisi géz Oniine alindiginda insan faktoriiyle dogrudan
temas etmesi bu durumun 6nemli nedenleri arasinda sayilabilir.

Degisim karsisinda etkilenen ve kendini giincelleyen pazarlama fonksiyonunun bu
durumunu yillar igerisinde gerceklesen pazarlama tanimlarinda rahatlikla goriilebilir.
Tanimlar stirekli olarak ¢evreyle iletisim halinde olan kapali bir yap1 olmaktan ziyade
adeta segici gecgirgen bir Ozellige sahip pazarlamanin biiyiiyen, farklilasan, degisen
yapisini garpict bir sekilde gozler oniline sermektedir. Amerikan pazarlama birligi
(AMA) tarafindan pazarlamanin kavramsal boyutuna yonelik gergeklestirilen tanimlarin
yillar igerisinde kapsayiciliginin ve igeriginin farklilasmasi degisim olgusunun uzantisi
olarak  degerlendirilebilir.  Birlik  tarafindan  onaylanan  son  tanimda
(https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx)  diger  kar
amaci giitmeyen kuruluslart da tanim igerine alma bu degisime yonelik 6nemli bir
gostergedir (Uner, 2009). Pazarlamanin gelisim dénemlerine bakildiginda (Kotler,
Keller; 2012) zaman igerisinde kabuk degistirdigini ve igerik olarak daha da
zenginlestigini géormek miimkiindlir. Tanimlardaki farklilagma aslinda bu degisime ait
bir sonugtur. Degisimi tetikleyen bircok unsur olmakla birlikte belki de en Snemlisi
tiiketicilerin yasadig1 degisim ve doniisiimdiir. Zaman igerisinde tiiketiciler daha bilingli
hale gelmis bu durum isletmelerin, 6zellikle pazarlama fonksiyonunun odak noktasini
degistirme acisindan etkilemigstir. Tiiketicilerin biling diizeyinin artmasi, bilgiye
erisimin ¢ok hizli, kolay ve ucuz olmasi ve tiiketicilerin oOrgiitli hale gelmesi
secimlerinde rasyonel davranmayi da beraberinde getirmistir. I¢ ice gecmis sarmallar
olarak disiinebilecegimiz bu degisimlerin neticesinde deginildigi gibi pazarlamada
kendini degistirmistir. Tiiketicilerde ki degisiklik pazarlama agisindan girdi olmus,
pazarlama disiplini degistikce de tiiketiciler farkli perspektiflerden taleplerde
bulunmaya baslamislardir.

Pazarlamanin biitiinsel yapisinda zaman igerisinde gegeklesen bu farklilasma
pazarlama denizi lizerinde bulunan ve ortak noktalari pazarlama olmakla birlikte
kendilerine has 6zellikleri olan pazarlamanin alt disiplinleri olarak adlandirabilecegimiz
adalar1 da etkilemistir. Pazarlama denizinden beslenen bu adalardan biri de politik
diinyanin dinamiklerine yonelik olarak ortaya konan pazarlamadir. Bu kapsamda
degisim ve gelisim politikanin pazarlama boyutunu da etkilemektedir.

Degisikliklere ve bu degisikliklere bagli olarak farklilagabilen realiteleri takip
etmek ve onlara adapte olmak pazarlama alaninda c¢alisanlarin ve dolayisiyla politika
biliminde pazarlama ile ilgilenenlerin dikkat etmesi gereken bir konudur (Butler, Harris,
2009). Politik pazarlamanin potansiyelinin maksimize edilebilmesi, bu mecranin her
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gecen glin farkli yollara yonelme ve kendini giincelleme ihtiyacim1 dikkate almakla
saglanabilecektir (Lees-Marshment, 2003).

Politik pazarlama ile ilgili ulusal ve uluslararasi alanda nicel alamda hala
doyurucu diizeyden uzak olmakla birlikte cesitli calismalar yapilmistir. Zaman
icerisinde pazarlamanin, politikaya yonelik hem teorik hem de uygulamali
arastirmalarinda gozle goriiliir bir artis olmustur (Smith, Hirst, 2001). Ancak; sosyoloji,
psikoloji, uluslararasi iligkiler, ekonomi gibi bir¢ok alanla dogrudan iliskili olan politika
kavrami sahip oldugu dinamik yap1 nedeniyle siirekli olarak takip edilmesi
gerekmektedir. Politika, Oncelikle sosyal varligin yapilanmasi ve diizenlenisiyle
ilgilidir. insanlarin kendileri, dogal yetenekleri ve iclerinde bekleyen potansiyelleri, bu
ylizden sorumlu politikanin merkezinde bulunmaktadir. Bir biitiin olarak insanlarin
cevresinde insa edilen politikalar, onlarin hem bireysel hem de sosyal karakterlerini
hesaba katmalidir (Bauer, Huber ve Herrmann, 1996).

Zamanla, politik pazarlama disiplinin kapsami degismeye baslamis ve daha
kompleks ve kapsamli bir kimlige biirlinmiistiir. Kotler, Andreasen (1991) ve Lovelock,
Weinberg’ e gore (1984) politik pazarlama; parti iiyeleriyle iletisim, medya, ileriye
yonelik fon bulma faaliyetleriyle birlikte segmenlerle ilgilidir (Lock, Harris, 1996).
Politik pazarlama, bir¢ok kisiye yonelik birgok seyi biinyesinde barindiran kapsamli bir
olgudur (Henneberg, 2009). Politik pazarlamaya yoOnelik gerceklestirilen g¢aligmalarda
kapsam belirleme ¢abasi yogun sekilde kendini gostermektedir. Kendine has 6zelliklere
sahip olmasi ¢aligmalarin kapsam noktasinda yogunlagmasina neden olmustur.

Politik pazarlama da politika bilimi ve pazarlamanin etkilesimi s6z konusudur.
Disiplinler arasi bir yaklasimdan bahsedilebilir (Lees-Marshment, 2003). Politik
pazarlama, pazarlamanin bir alt disiplini olarak ele almabilir (O'Cass, 2009).
Politikalari, adaylar1 ve kendine 6zgii teknik ve metotlar1 (kamuoyu yoklamasi, odak
grup, negatif ve kalict kampanyalar, gii¢lii isitsel ve gorsel iletisim ¢abalar1) biinyesinde
barindirmaktadir (Baines ve Dig, 2010). Politik pazarlama ile ilgili 6nemli yanilgi bu
kavrami sadece iletisimle iliskilendirmek, daha dogrusu iletisime indirgemektir. Politik
pazarlama, genellikle segmen ve politik taraflar arasindaki iletisim olarak ele alinip
diger unsurlar ihmal edilmektedir (Baines, Harris ve Lewis, 2002). Oysa politik
pazarlama sadece politik iletisimden ibaret goriilmeyip daha kapsamli olarak ele
alinmali, uzun vadeli diistiniilmeli ve sadece se¢im zamaniyla siirlandirilmamalidir
(Widagdo ve Dig., 2014). Andrews (1996) politik pazarlamanin, parti ve adaylarin
kendi se¢menleriyle olan iletisimlerine takili kalarak odaklanilmasini elestirmistir
(O'Cass,2001). Ozellikle politik pazarlama, politikacilara karst memnuniyetsizlik ve
hosnutsuzluk oldugunda artan bir sekilde giindeme gelmektedir. Secimlerin nasil
kazanilacagi, verilen sozlerin nasil tutulacagi, kamu kurumlar1 ve yerel yonetimlerin
sorumluluklarini nasil yerine getirecegi sorularina cevaplar aranmaktadir (Lees-
Marshment, 2003).

Politik pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki temel farkliliklar politik
pazarlamanin ayrica ele alinmasini gerekli kilmistir. Genel olarak politik pazarlama
se¢cmenlerin se¢im siirecindeki kararlarin1 ve bunun sonucu olarak oylarini etkilemek
amaciyla kurgulanmistir. Mal ve hizmetlerin satisina odaklanan ticari pazarlamayla
birgok ortak yon olmasina ragmen kavramsal boyut ve uygulanabilirlik noktasinda
farkliliklar s6z konusudur (Clemente,2002). Calisma kapsaminda pazarlama karmasi
elamanlar1 agisindan detayli olarak ele alinan bu farkliliklar; toplumun tamami ayn1 giin
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oy vermesi, se¢gmenlerin se¢im sonuclarini kabul etme gerekliligi, politik parti ya da
adayin gergek ticari bir iiriin niteliginde olmamasi, politik partilerin markasinin liderin
kapasitesi ve kalitesine bagli olmast (Widagdo ve Dig., 2014) fiyat, dagitim ve
tutundurma  olgularinin  biitiinsel anlamda  degisiklik  gOstermesi  olarak
degerlendirilebilir.

Siyaset bilimciler arasinda, pazarlamanin kampanya donemlerinde siyasilerin
isteklerini yerine getiren bir aktive olduguna yonelik bir inanis vardir. Ozellikle stratejik
diizeyde pazarlama teorisi ¢ok az takdir gérmektedir (Butler, Collins, 1996). Oysa daha
oncede belirtildigi iizere pazarlamanin politika {izerine uygulanmasini odak noktasina
koyan ve farkli perspektiflerden kapsam belirlemeye yonelik ¢aligmalar vardir. Kotler
and Kotler (1999) gore politik pazarlama, her bir birey ve kurumu etkileyen, basarili
adaylar ortaya koyan ve genel anlamda politik pazarlamanin ne ile ilgili oldugunu
gosteren giderek biiyiiyen bir yapidir. Scamell’in (1999) belirttigi gibi politik
pazarlama, modern politikanin anlasilmasi ve yonetilmesi i¢in yeni yollar sunmaktadir
(O'Cass,2001). Nimmo (1999) politikada pazarlamanin, se¢imlere yonelik bilgi edinme
icin yalnizca kisa donem taktiksel arag¢ olarak degil, uzun dénemde kalic1 olarak devam
eden bir yontem olarak ele alinmas1 gerektigini belirtmistir (Smith, Hirst, 2001). Harris
(2001) politik pazarlamayi, politikacilart ve onlarin politikalarini tanitmak i¢in bir
kampanyada oy verenleri ikna etmeyle 6zdeslesen tekniklere yonelik genel bir istek
olarak tanimlamistir (Widagdo ve Dig., 2014).

Politik partiler, se¢gmenleri, sempatizanlar1 tanimali ve rakiplerin ne yaptigini
gozlemlemelidir. Politik pazarlama karmasi, istenen hedef pazari formiillestirir ve
istenen hedef pazara odaklanilmasini saglar, politik iletisim siirecini destekler (Widagdo
ve Dig., 2014). Politik pazarlamacilar secmeni anlamali, kampanyalar1 bir iletisim araci
olarak gérmeli ve se¢menin verdigi kararin psikolojik satin alma oldugunu go6z ardi
etmemelidirler. Bu gereklilik politik pazarlamacilara hedef kitlelerine yonelik psikolojik
boyutu da icine alan bir sekilde kompleks bir bakis acisina sahip olmayr saglar
(Dermody, Scullion, 2000). Politik pazarlamanin ana nosyonu; politik partilerin
secmenlerin yiiz yiize olduklar1 sorunlari anlamasi ve bu sorunlara yonelik politik,
sosyal, ekonomik politikalar gelistirmesidir.

Parti ya da adaylarin, amagclarin1 gergeklestirmelerine ve segmenleri tatmin ederek
oylarin1 almaya yardim edecek rekabetgi Oneriler liretmek ve gelistirmek i¢in arastirma
ve c¢evre analizini kullanmalar1 politik pazarlamanin kapsami hakkinda bilgi
vermektedir (Wring, 1997). Politik pazarlama betimsel ve kuralcidir. Betimseldir, ¢iinkii
politik pazarlama analizi, se¢cim kampanyalarinin degisen dinamiklerini agiklayan,
planlayan, ayrintilayan ve 6zetleyen bir yap1 sunar, se¢imlerin yorumlanmasinda yeni
bir bakis agis1 kazandirir. Ayni1 zamanda kuralcidir. Dogrudan ya da dolayli olarak,
bir¢ok akademisyen, partilerin ve adaylarin se¢imleri kazanmak i¢in, yapmalar1 gereken
birtakim faaliyetler oldugunu savunur. Yerine getirilmesi gereken ilkeler oldugunu ifade
eder (O'Shaughnessy, 2001).

Politikaya, pazarlama uygulamasi hem pazarlama hem de politika doktrininde
ihmal edilmistir. Mauser’e gore (1983) secim caligmalari, politika bilimcilerin
konularinin merkeziyken, onlar politik kampanyalar1 yiiriitenlerin kaygilarindan uzak
olan konular iizerinde yogunlasmislardir (Butler, Collins, 1994). Kampanya stratejileri
ya da siire¢ yOnetimi yerine, daha ¢ok kurumsal iligkiler, yasal siiregler, kamu
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politikalar1, siyasi ve secimle ilgili olaylarin bilimsel agiklamalar1 iizerinde
durmaktadirlar. (Gamble,1990)

Pazarlama, politik kampanyalarin sekillenmesinde ve uygulanmasinda daha etkin
ve verimli bir metodun belirlenmesine izin veren bir siirectir. Politik pazarlama karmasi
stratejisi partiler veya adaylarla hedef se¢gmen arasindaki politik iletisimi olusturma
stirecini destekleyecek nitelikte olmalidir (Widagdo ve Dig., 2014). Pazarlama, partilere
farkli goriisteki se¢menlerin  endiselerini  gidermeleri, se¢im kampanyalarinin
planlanmasi, kontrolli, uygulanmasi ve pazar analizi boyunca ihtiyaclarinin dile
getirilmesi i¢in firsat verir (O'Cass, 1996).

Se¢menin ikna etme amaciyla olusturulacak pazarlama stratejilerine, politik
pazarlama karmasi elemanlar1 kaynaklik edecektir. Arzulanan hedefe ulagsma agisindan
karma elemanlar1 son derece 6nemlidir. Ancak, politik pazarlamada se¢gmeni etkileme
diirtisiiyle hareket eden mekanizmalar i¢in artik igler her gecen gilin daha zor hale
gelmektedir. Stratejiyi olusturmada ve hayata gegirmede karsilagilan en Oneli zorluk
degisim olgusunun kendisidir. Pazarlama stratejilerini olusturmada temel teskil eden
karma elemanlar1, degisen kosullar diisiiniildiigiinde yeniden irdelenmeli ve kapsam
olarak mevcut duruma uyumlu hale getirilmelidir. Tiirkiye’de 2002 yilindan itibaren
gerceklesen politik ortam daha Onceki yillara kiyasla farkli unsurlari 6n plana
cikarirken, ABD ‘de gergeklesen son baskanlik se¢cimlerinde Obama tarafinda yiiriitiilen
kampanyada sosyal medyanin one c¢ikmasi degisimi vurgulayan bir durum olarak
yorumlanmalidir. Dolayistyla politik pazarlama her gecen giin kabuk degistirmekte ve
etkin bir strateji ylriitmek isteyenler bunu yakindan takip etmelidirler. Politik
pazarlamada yer alan karma elemanlar1 iki yonlii degisimle kars1 karstyadir. Tlki; ticari
pazarlamanin gecirdigi degisim ve gilincellemenin karma elemanlarina yansimasi ve bu
durumun politik pazarlama karmasini etkilemesi, ikincisi; politika mecrasinda yasanan
gelisme ve degisimlerin politikanin yapilis tarzin1 ve dolayisiyla politik pazarlama
karmasini etkilemesidir. Degisimin her iki boyutu da politik pazarlamay1 derinden
etkilemekte ve politik pazarlama karmasinin kavramsal boyutunun sinirlarini
gelistirmektedir.

Yontem

Calisma, politik pazarlamanin, pazarlama kapsaminda ger¢eklesen degisimden
etkilenme diizeyini ve etkinin yansimalarini tartismayi ve irdelemeyi amaclayan
niteliksel bir incelemedir. Amag, gergeklesen degisimin etkilerini politik pazarlama
karmasi elemanlar1 agisindan ortaya koymaktir. Caligmada politik pazarlama karmasi
elemanlarinin detayl igerik analizleri kapsam disinda birakilmig, karma elemanlarinin
degisimden etkilenmeleri odak nokta olarak segilmistir. Dolayisiyla karma
elemanlarinin form degistirmesi veya degisime kendilerini adapte etmeleri tizerinde
durulmugstur. Her bir karma elemaninin degisimden etkilenme diizeylerinin farkli
oldugu diisiincesinden hareketle, elemanlar ayr1 ayri ele alinmistir. Calismanin ilk
bolimiinde politik pazarlama biitlinsel olarak alinmis ve degisim olgusuyla
iliskilendirilmistir. Tkinci béliimde ise karma elemanlariin zaman icerisinde farklilasma
ve kapsamlarinin degisme, gelisme durumlari analiz edilmistir. Arastirmaya kaynaklik
eden eseler hem ulusal hem de uluslararasi alanda yayinlanmig calismalardan
olusmaktadir. Ozellikle segmenin sergileyecegi davramsi etkileyen faktdrlerin iilke
orjinli olarak farklilagabilecegi diisiincesinden hareketle literatiir taramasinda bu durum
dikkate alinmistir. Elde edilen bulgular, ticari pazarlama, politik pazarlama ve zamanla
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politik pazarlama karmasi elemanlarmin igeriginde olusan farklilasma baglaminda
tartisilmistir.

Politik Pazarlama Karmasi Elemanlari

Politik pazarlama karma elemanlar1 agisindan, ticari pazarlama karmasi
elemanlarina nazaran daha kompleks ve farkli bir yapr s6z konusudur. Politik
pazarlamada elemanlar birbirinden ayrilmasi ¢ok zor olan birden ¢ok unsurun
bilesiminden olugsmakta ve bu durumda karmanin kendine has ozelliklere sahip
olmasina neden olmaktadir. Calisma kapsaminda karma elemanlarinin kompleks ve
degisken yapisinin anlagilmasina yonelik olarak bir bakis agisi kazandirilmaya
calisgtlmistir. Her bir karma elemaninin kavramsal boyutu ortaya konmaya c¢alisilmigtir.
Her biri ayr1 bir ¢alisma konusu olacak karma elemanlarinin farkliligini ve 6zgiinliigiinii
vurgulamaya calisgan bu c¢alismada bir c¢ergeve ¢izilmeye calisilmis olup karma
elemanlarina yonelik ayr1 ayr1 gerceklestirilecek calismalar igin bir farkindalik
olusturmak amaglanmistir.

Politik Pazarlamada Uriin ve Bilesenleri

Pazarlamanin alt disiplini olan politik pazarlama, pazarlamanin gegirdigi
degisimden nasibini almis ve politik {iriin, ¢esitlenme ve kapsam olarak gelismeye bagh
degisim gostermistir. Tiiketici gibi se¢menin farkindalik diizeyinin ulusal ve kiiresel
tetikleyicilerle birlikte yilikselmesi iiriinii ve iirlinli olusturan unsurlarin iiriin igerisindeki
agirliklarinin tekrar gézden gegirilmesi gerekliligini beraberinde getirmistir. Politik iiriin
icerisinde ¢ok sayida unsurun bulundugu bir paket niteligindedir (Polat,2015). Politik
pazarlamada iiriiniin igerigini ortaya koymaya yonelik arastirmalar politik {iriiniin ¢esitli
yonlerini agiklamaya calismistir. Caligmada, bu farkli yonler bir araya getirilerek bir
politik {iriin portresi olugturulmaya ¢alisilmistir.

Politik pazarlama agisindan iiriine bakildiginda ¢oklu bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.
Uriin kapsaminda parti, lider, lider ve partinin imaji, aday, iyeler, kisisel dzellikler,
calisanlar, politikalar, programlar, projeler, fikirler, ge¢mise dair kayitlar, sdylemler yer
almaktadir (Lees-Marshment, 2001; Wring, 1997; Widagdo ve Dig., 2014; Ediraras ve
Dig., 2013, Arofah, Nugrahajati, 2014, Smith, Saunders,1990). Politik pazarlamayzi,
ticari pazarlamadan {iriin bazinda farklilagtiran 6nemli noktalardan biri sadece iiriiniin
degil, iiriinii olusturan alt unsurlarida kompleks yapiya sahip olmasidir. Ornegin lider
ya da adayin sahip oldugu o6zellikler, ¢cok boyutlu olup her bir boyut se¢gmenin karari
iizerinde etkili olabilmektedir.

Politik pazarlama kapsaminda satilan iirlin soyut unsurlarin oldugu, deger yiklii,
gelecege yonelik cezbedici bir hayat tarzina dair verilen sozleri igermektedir
(O'Shaughnessy, 2001). Uriinii olusturan unsurlarm se¢menler {izerindeki etkisi
heterojenlik gostermektedir. Politik pazarlama kapsaminda {irlin stratejisini olusturacak
taraflarin hedef kitleyi de gz oniinde bulundurarak {iriinii olusturan tiim unsurlari
dikkate almasi gerekmektedir. Se¢menler tarafindan karar verilme asamasinda {irlinii
olusturan alt unsurlarin 6nem derecesi kisilere ya da kitlelere gore farkli olabilmekte, bir
grup se¢men i¢in onemli olan bir irlin bileseni farkli bir grup icin 6nem derecesi
acisindan kendisine daha gerilerde yer bulabilecektir. Zaman igerisinde dis ¢evre
kosullarinda meydana gelen degisiklikler de faktorlerin Onem derecesini
etkileyebilmektedir. (Wring,1997). Tiiketicilerin ayristiramayacagi bazi karmagsik
iriinler varken, politik paketlerin kavram ve konularinin aralii politik tirlini diger
iriinlerden farklilagtirmaktadir (Lock, Harris, 1996). Aday ve parti politik {irlin
kapsaminda se¢gmen tarafindan birbirinden ayristirilamayan kompleks bir yapidir.
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Bunun sonucu olarak, se¢gmenler genel ambalajli kavram veya mesajlar {izerinde
degerlendirme yapmak zorundadir. Karmasik iirlinlerin se¢ilmesi durumunda, tiikketiciler
bir hata yaptiklarini diistindiikleri anda, maliyetlere ragmen fikir degistirebilirler. Ticari
pazarlamadan farkli olarak yanlig iirlin tercihi yapan se¢men bir sonraki se¢imi
beklemek zorundadir (Lock, Harris, 1996; Egan, 1999). Ticari pazarlamada
gerceklestirilen satin almadan pisman olunmast durumunda {iriin iadesi, degistirme ya
da en koti ihtimalle finansal kaybi gbze alarak yeniden satin alma s6z konusu
olabilecektir. Oysa politik pazarlama kapsaminda yeni bir iirliin i¢in belirli bir siire
beklemek gerekmektedir. Bu bekleyis se¢menden degil, dissal faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Ticari pazarlamaya kiyasla dnemli yapisal farkliliklardan birisi de
politik iirlinii tim se¢gmenlerin ayni giin almas1 gerekliligidir.

Politik pazarlamada {irlin, se¢im kampanyasidir ve dort bilesenden olugmaktadir.
[lki siyasi partinin segim programi ve ydnergesidir. Ikincisi kampanya siirecinde ortaya
cikan Onemli sorunlar karsisinda adaylarin ve partinin biitiinsel olarak durusudur.
Ucgiinciisii adaylarin imaj1 ve son olarak dérdiincii unsur ise adaylarin bir referans olarak
politik gecmisleri ve onlar1 destekleyen se¢menlerdir (Arofah, Nugrahajati, 2014).
Politik {iriin, kelime olarak goriindiigiinden ¢cok daha kapsamli bir kavramdr. Ilk basta
goriinen kismi lider ve politikalar olsa da bahsedildigi iizere kapsami ¢ok genistir. Lees-
Marshment (2001) calismalarinda bu kapsami cesitli bagliklar halinde belirlemeye
calismiglardir. Bunlar; adaylar, parti {iyeleri (partiye alinma, partiye baglilik, davranis),
parti ¢alisanlar1 (aragtirmacilar, profesyoneller, reklamcilar vb.), semboller (logo, isim,
mars), parti tiiziigii, aktiviteler (konferanslar, toplantilar) (Lees-Marshment, 2009).

Butler ve Collins’e gore (1994) politik pazarlamada {iriin kisi, parti, ideoloji,
sadakat ve degiskenlikten (secim sonrasinda oy verilen partinin bagka bir partiyle
koalisyon yapmasi) olusmaktadir (Okan, Topcu ve Akyiiz, 2014). Hughes ve Dann
(2006) tarafindan politik triinii verilen sozlerin degeri olarak tanimlamaktadir.
Politikalar, adaylar, liderler ve yonetmeye dair parti soylemleri verilen sozler
kapsaminda degerlendirilmektedir (Hughes, Dann, 2009).
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Politik tiriinii olusturan tiim unsurlar {iriiniin biitiinligli ve se¢men tarafindan satin
alinmasi agisindan 6nemli olmakla birlikte 6zgiil agirliklari, bircok digsal etki nedeniyle
farkli olabilmektedir. Zamanla yasanan degisimle birlikte parti, aday ve lider
iiclemesiyle baslayan seriivende zaman igerisinde politik iirlin heybesi giderek
dolmustur. Ozellikle imaj, semboller degisen siirecle birlikte giderek artan bicimde
onem kazanmaya baglamistir. Se¢menin siirece dair bilgi sahibi olmasinin 6niindeki
engellerin giderek kalkmasiyla birlikte tirliniin igerigi degigmistir. Sadece liderin, adayin
ya da parti ideolojisinin irlin olarak Onemsendigi donemden, cevreyle etkilesim
diizeyinin de artmasiyla daha farkli unsurun i¢inde oldugu {iriin paketinin 6nemsendigi
doneme gecilmistir. Hi¢ kuskusuz politik iiriinii olusturan her bir parcanin ayri ayri
analizi ve irdelenmesi politik iirline yonelik dogru strateji belirleme agisindan son
derece onemlidir. Calismamizin amaci kapsam belirleme oldugundan dolay1 politik
irintiin fotografini ¢ekmek amaglanmistir. Unutulmamasit gereken nokta segim
stirecinde siyasi partilerin basar1 i¢in pazar bolimleme yapmalar1 gerekliligidir.
Dolayistyla politik iirlinlin bilinyesinde bulunan unsurlarda farklilasmalar s6z konusu
olabilecektir.

Politik Pazarlamada Fiyat Cikmazi

Bir igletme tarafindan iiretilen iiriiniin kendi veya ailesinin istek ve ihtiyacini
kargilamak amaciyla satin alan nihai kullanicinin olusturdugu tiikketim pazarinda
degisim fiyatla gerceklesir. Taraflar arsinda iiriin ve para akisi gerceklestiginde her iki
tarafta aksi bir durum olusmadikga arzu ettikleri sonuca ulasmis olurlar. Benzer durum
orgiitsel pazarlarda da s6z konusudur. Her iki tarafta da yer alan isletmeler arasinda
degisimin gerceklesme durumu fiyat olgusuna baghdir.

Politik pazarlama acisindan fiyat ticari pazarlamaya gore Onemli Olgiide
farklilasmakta ve tam anlamiyla benzer bir fiyat olgusundan bahsedilememektedir
(Lock, Harris, 1996; Egan, 1999, Henneberg, 2003). Politik iirlinlin yapisindan
kaynaklanan nedenlerden dolay1 (ticari anlamdaki iirlinden farkli olmasina atfen),
politik fiyat karmasiktir ve analiz olduk¢a zordur (Widagdo ve Dig., 2014).

Dogrudan bir 6deme mekanizmasinin olmamasi fiyat1 farkli sekillerde ele almaya
neden olmaktadir. Politik pazarlamada fiyat maliyet ve oy verme ile
iligkilendirilmektedir. Politik iirlin karsiliginda secmen oy kullanmaktadir. Oy politik
pazarlama kapsaminda fiyat olarak adlandirilabilir. Ancak sadece oy ile acgiklamaya
calismak politik fiyatin kapsaminin daralmasina neden olmaktadir. Uriinde oldugu gibi
fiyatta da kompleks bir yap1 s6z konusudur. Politik fiyatla birlikte maliyet unsuru
dikkate alindiginda Niffenegger’e gore politik pazarlama da maliyet;

* psikolojik maliyet (giivenlik, etnik koken, egitim, din konulartyla iligkilidir)
* ckonomik maliyet (kampanya dénemi boyunca yapilan tiim harcamalar)
* ulusal imaj (gurur duyma hissi verme yeterliligi)

olmak iizere ii¢ bilesenden olusmaktadir. (Widagdo ve Dig., 2014;Wring,1997).

Politik pazarlamada fiyat psikolojik bir satin almadir (Harris, 2001). Oy verilen
partinin iilke yonetiminde sz sahibi olamamasi veya uygulanan politikalar segmen
acisindan mutsuzluk kaynagi olabilmektedir. Bu durum se¢men agisindan psikolojik
maliyeti olugturmaktadir. Ayn1 zamanda se¢im sonucunda iktidara gelen siyasi partinin
uyguladigi birtakim politikalar sonucunda (vergi, maas diizenlemeleri vb.) se¢gmenin
maddi kayba ugramasi da miimkiin olabilmektedir. Bu durum psikolojik maliyet
otesinde bir maliyet olusturmaktadir (Okumus, 2007).
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Se¢menler acisindan, verdikleri karara baghh olarak uzun donem bireysel
maliyetler veya ekonomik anlamda pismanliklar oldugu iddia edilebilirken, aslinda oy
vermede veya parti seciminde ticari pazarlamada s6z konusu olan ve iiriin alindiginda
Odenen fiyattan keskin bir sekilde farkli olan, dogrudan ya da dolayl1 olarak ilistirilen
bir fiyat yoktur. Politik pazarlama kapsaminda se¢men, diger segcmenlerin kotii se¢imi
sonucunda bir biitge kisitlanmasina maruz kalabilir (Lock, Harris, 1996). Ticari
pazarlamada yer alan fiyatla politik fiyat arasindaki en 6nemli kavramsal ve islevsel
fark, bireysellik ve kitlesellik farkidir. Ticari pazarlamada satin almaya yonelik olusan
maliyet, satin almadan finansal olarak sorumlu olan kisiyi dogrudan etkilemektedir.
Oysa politik pazarlama kapsaminda fiyata yiliklenen anlam nedeniyle gerceklesen satin
almadan oy veren se¢men sadece kendi oyunun neden oldugu maliyete degil ayni
zamanda diger segcmenlerin verdikleri oylar neticesinde olusacak maliyete de katlanmak
zorunda kalabilecektir. Politik pazarlama acisindan fiyat farkli  kapsam
degerlendirmeleriyle ele alinsa da 6nemli olan nokta bedel 6deyen tarafin se¢men
olmasidir. Ticari pazarlama kapsaminda miisterinin zaman gectik¢e biling diizeyinin
artmasi, daha sorgular hale gelmesi, Ozellikle internet ve sosyal medya iizerinden
birbirlerini etkileme yoluyla orgiitlenme diizeyinin artmasi miisteriyi, karar verme
asamasinda fiyat olgusunu daha rasyonel bicimde degerlendirmeye itmistir. Ticari
pazarlamada ki bu degisim, politik fiyat noktasinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Verilen
oy g¢ercevesinde segmen artik kayip ve kazanclarint diger segmenlerle etkilesim halinde
ve bilgiye daha kolay, hizli ulagarak degerlendirmekte ve Oyle karar vermektedir. Fiyat
orjinli karar asamasi her gecen giin biraz daha ailesel kalintilar, duygusal ve ideolojik
bakis agisindan daha az etkilenmektedir. Dolayistyla fiyatin kitlesel etkisi, olusturulacak
politik pazarlama stratejisinde mutlaka goz 6nlinde bulundurulmalidir

Politik Pazarlamada Dagitim Sarmah

Politik pazarlama agisindan dagitim, iirlinii olusturan tiim bilesenlerin se¢mene
ulastirilmasidir. Ticari pazarlamaya kiyasla tutundurma ve dagitim, politik pazarlamada
ic ice geemis iki karma elemanidir. Politik pazarlamanin dogast geregi birinin
olusmasinit digeri saglayabilmektedir (Wring,1997). Dagitim araglari, insanlarla se¢cim
kampanyalarin1 destekleyen parti tabani arasinda iletisim kurulmasma yardimci
olmaktadir (Henneberg, 2003). Tutundurma ve dagitimin i¢ ice gegcmis olmasi
birbirlerinden kavramsal ve kapsam olarak ayrismalarini zorlastiran bir sarmala
doniismelerine neden olmustur. Dolayisiyla politik pazarlamada dagitimm kapsamini
ortaya koymaya ¢alisirken, tutundurmaya atif yapma gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Secim giinli segmeni sandiga getirmek ve ona arzu edilen yonde oy kullandirmak igin
kampanya boyunca politik iiriiniin segmene ulastirilmas: gerekmektedir.

Dagitim, bir yandan dagitim mekanizmasi iginde yer alan birimlerce diizenlenen
faaliyetlerle politik {iriin paketinin hedef pazara ulagimini saglarken; diger yandan da
pazardan topladig1 verileri karar mekanizmalarina iletir (Polat, 2015). Shama (1975) ve
Kotler (1982) dagitimi1 segcmenler ve adaylar arasinda gerceklesen islemlere ait siireg
olarak vurgulamaktadir (Ediraras ve Dig., 2013). Dagitima dair iki fonksiyon s6z
konusudur. IIki, segmenin politik iiriinle ilgili tiim unsurlara ulagmasini saglayan
kampanyanin dagitimi fonksiyonudur. Onemli politikalara iliskin bilgilerin adayim
ideolojik semsiyesine uygun dagitim araglarinda (TV reklamlari, propaganda,
konferans, acik oturum, miting, eglence etkinlikleri) konumlandirilmasini igermektedir
(Henneberg, 2003; Polat, 2015). Burada 6nemli olan nokta dagitim araci ile ideoloji
arasinda bir mantik paralelligi olmas1 gerekliligidir. Amag-ara¢ dengesizligi istenilene
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ulagma noktasinda olumsuz bir durama neden olacaktir. Degisim olgusu burada da tim
etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni medya araglarimin artmasi ile dogru kanalin se¢imindeki siire¢ daha
kompleks ve karmagik bir hale gelmektedir. Bu durum politik pazarlamanin dinamik
yoniinli vurgulamakta ve gelismelere yonelik adaptasyon siirecine dikkat ¢ekmektedir.
E-kampanyalar, web TV, sosyal medya mecralari, bloglar yeni medyanin 6nemli
unsurlart olup dikkatle yonetilmeleri gerekmektedir. Mecra sayisi arttikca politik
pazarlama aktorleri agisindan daha karmasik bir yapi ortaya c¢ikmaktadir. ikinci
fonksiyon vaatlerin dagitimidir. Verilen sozlerin yerine getirilmesi ile ilgilidir. Bu
fonksiyon, parti ya da adayin se¢cim sonrasinda verdigi sozleri yerine getirebilecek
imkani1 yasal olarak elde ettiginde, hiikiimet oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Henneberg,
2003).

Politik pazarlama kapsaminda dogrudan ve dolayli dagitim gergeklestirilebilir.
Siyasi partilerin ve ilgili taraflarin araci kullanmadan, siyasi partiyle organik bagi
olanlar (lider, aday, {liyeler, calisanlar) ve goniilliller ile politik {iriinii se¢mene
ulagtirmast dogrudan dagitim kapsaminda incelenebilmektedir. Bununla birlikte
partilerin araci kullanarak (s6z konusu mecrada profesyonellesmis kisi veya kurumlar)
iriinii ulastirmas1 Ozellikle degisen pazarlamanin politikaya yansimasi agisindan son
derece Onemlidir. Politik iirlin paketinde yer alan tiim bilesenlerin eksiksiz olarak
secmene ulagmasini isteyen siyasi partiler bu istekleri dogrultusunda sadece
biinyelerindeki birimlerle degil ayn1 zamanda digsal bir takim unsurlarin yardimiyla da
bunu yapmaya ¢aligmaktadirlar. Siyasi partiler, se¢menin bilgi diizeyinin artmasi, daha
orgiitii hale gelmesi, bilginin paylasiminin kolaylasmasi ile daha 6nceye nazaran artik
dagitim noktasinda profesyonel aracilardan yardim almaya baslamislardir.

Il ve ilgelerde yer alan siyasi parti temsilcilikleri tasra teskilat1 olarak
adlandirilmakta ve politik iiriiniin dagitiminda 6nemli rol istlenmektedir. Ayrica
genclik ve kadin kollar1 gibi tiim parti ¢alisanlar1 ve goniillilleri dagitim mekanizmasi
icerisinde yer alir (Polat, 2015). Dagitim stratejisinin kalbinde yerel orgiitlenme
diizeyinin networkii yer almaktadir. Dagitim kapsaminda bdlgesel ¢alisma, propaganda,
lider turlar1 (Wring,1997), brosiirler (Harris, 2001), goniillii programlar, kisisel
goriismeler, toplantilar (Widagdo ve Dig., 2014) siyasi ve toplumsal agirligi olan
kisilerin beyanatlar1 (Cwalina, Falkowski ve Newman, 2012) politik iirlinii segmene
ulastirmaya ¢alismaktadir. Gegmiste yogunlukla kullanilan fiziksel kanallarin yaninda
giinimiizde elektronik kanallarda ¢ok etkin kullanmaya baslamistir. Mail, web sayfasi
ve sosyal medya mecralar1 dagitimda artan bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir.

Dagitim, politik hayatin toplumun her kesimine ulastiriimasina imkan vermektedir
(Akyiiz, 2015). Secimleri kazanmak i¢in siyasi partiler, halkin ihtiyaglarini
kargilamalidirlar. Halk programlara, ideolojiye, umutlara ve gelecege yonelik giiven
veren bir lider figiiriine ihtiya¢ duyar. Bununla birlikte se¢cim ve sonrasinda ki stirecte
adaylarin, liderin, parti temsilcilerinin program ve vaatleriyle birlikte kendilerine
ulagsmasin1 ve fiziksel ya da psikolojik olarak mesafenin kapanmasini isterler. Bu
ylizden partiler aktiviteleri ve faaliyetlerini se¢menlerle birlikte yapmaya calisirlar
(Arofah, Nugrahajati, 2014). Olusturulacak etkin dagitim stratejisi se¢menin karari
izerinde etkili olacaktir.

Politik Pazarlamada Tutundurma

Politik pazarlamanin gelismekte olan en hizli yiiziidiir. Iletisimi saglayan bu
karma elamaninda kanallar hizla degismekte ve farklilasmaktadir. Harris’ e (2001) gore
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yeni teknolojik gelismeler politik tutundurmanin seklini, igerigini ve kapsamini 6nemli
olgtide degistirmistir. Akilli televizyonlar, dijital uydular, akilli telefonlar, sosyal aglar,
video ve animasyon teknolojisindeki geligsmeler, akilli cihazlarin sayisindaki ve
teknolojisindeki ilerlemeye bagli kapasite artiglar1 politik tutundurmayi etkilemistir
(Polat,2015). Politik pazarlama kapsaminda tutundurma degerlendirilirken diisiilen
onemli hatalardan biri sadece reklami on plana ¢ikarip onu Onemsemektir. Oysa
reklamin diger elemanlarla anlamli biitiinliik iliskisi s6z konusudur (Wring,1997).
Politik pazarlama agisindan tutundurma karmasinda, ticari pazarlama karmasinda
oldugu gibi {icretli ve iicretsiz olmak iizere bir boliimlemeye gitmek miimkiindiir
(Wring,1997; Widagdo ve Dig.,2014; Fowler, Ridout, 2009). Bununla birlikte politik
pazarlamanin dogas1 geregi ticari pazarlama karmasinda yer alan tutundurmadan farkl
bir tutundurma yapisi soz konusu olmaktadir. Politik pazarlamada tutundurma
faaliyetlerine yonelik farkli yaklagimlar s6z konusudur. Tutundurma, reklam, acik
oturum, dogrudan posta, halkla iliskiler ve duyurum, negatif kampanyalardan
olusmaktadir (Harris, 2001; Widagdo ve Dig., 2014; Butler, Harris, 2009; Fitzpatrick,
2005). Ayrica mitingler, aday veya parti ile siirekli iletisim halinde yiiriitiilen
kampanyalar, agizdan agza iletisim, propaganda, internet, tv, gazete, dergi, radyo,
brosiir, posta, poster, afig, lobi faaliyetleri, ev ziyaretleri tutundurma kapsaminda ele
alinmaktadir. (Akyliz, 2015; Widagdo ve Dig., 2014; Lock, Harris, 1996; Bauer, Huber
ve Herrmann, 1996; Bowler, Donovan, Fernandez, 1996; Kaid, 2002; Coursaris,
Papagiannidis,2009; Arofah, Nugrahajati, 2014; Fowler, Ridout, 2009: Smith,
Saunders,1990; Cwalina, Falkowski ve Newman, 2012; Harris, 2001; Tan,2002).

Politik tutundurma kapsaminda ele alinan faaliyetler zamanla birlikte niceliksel
olarak artig gostermistir. Ayrica unsurlarin 6nemleri ve etki diizeyleri de farklilagsmaya
baglamistir. Politik pazarlamanin degisen yiiziinde iletisim faaliyetleri, aday ve se¢cmen
arasinda yukarida sayilanlar disinda; e-mail, chat, haber gruplar1 ve anlik mesajlasma
sayesinde eszamanli ve eszamanli olmayan bir iletisim imkani sunmaya baglamigtir
(Coursaris, Papagiannidis,2009). Geleneksel tutundurma araglart kullanildigi zaman
daha ziyade pasif pozisyonda olan se¢gmenler, internet teknolojilerinin gelismesi ile daha
aktif duruma gelmislerdir. Bu gelismeler se¢menlerin siyasal katilimlarini artirma
potansiyelini ortaya ¢ikarmakta, ayni zamanda onlarin yonetimini de zorlastirmaktadir.
Secmenler artitk mesaj kaynagi olarak sadece politik taraflari gérmemekte, kendi
aralarinda da yogun bir sekilde paylagima girmektedirler (Polat,2015).

Politik pazarlamada partilerin gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetleri,
secmenin ihtiyaclarint acik bir sekilde belirleyen ve ihtiyaglarina cevap veren nitelikte
olmalidir (Lees-Marshment, 2009). Tutundurma iceresinde zamanla yer almaya
baslayan her bir unsur veya mecra bu amaca hizmet etmek amaciyla hareket etmektedir.

Degisimle birlikte 6nemini ve etkisini korumaya devam eden elemanlardan birisi
reklamdir. Reklam, ticari pazarlama da oldugu gibi politik pazarlamada da hep ve halen
Oonemli bir aragtir (Arofah, Nugrahajati, 2014; Widagdo ve Dig., 2014). Partilerle,
adaylarla ve konularla ilgili olarak bilgilendirme imkan1 sunmaktadir. Kaid and Holtz-
Bacha’ya gore (1995) reklam; mesaji segmene ulastirmanin yaninda bu mesaji partinin
veya adayin kontroliinde se¢gmene ulastirilmasindan 6tiirii son derece 6nemlidir (Harris,
2001). Calismada politik tutundurma kapsaminda yer alan unsurlarin tek tek ele almak
yerine genel bir kapsam degisikligini ortaya koymak amaglansa da 6zellikle negatif
reklamlara deginmek gerekmektedir. Ticari reklamlardan farkli olarak politik
pazarlamada karsimiza negatif reklamlar ¢ikmaktadir. Negatif reklamlar politik
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pazarlamada diger unsurlara gore on plana c¢ikabilmekte ve daha fazla etkikleyici,
diizenleyici role sahip olabilmektedir (Egan, 1999; Kaid, 2002; Gelb, Bush, 2011;
Dermody, Scullion, 2000). Negatif reklamlar kitlesel ve bireysel halde
gerceklesebilmektedir. Bir biitiin olarak partinin programlari ve vaatlerine yonelik
olabilecegi gibi liderin ya da adaylarin karakterlerine, kisiliklerine, ge¢mislerine,
bireysel iliskilerine ve 6zel hayatlarinin 6nemli bir kismina yonelik olabilir (Henneberg,
2004). Negatif reklamlar, siyasi parti yandaglari iizerinde digerlerine kiyasla daha fazla
etkili olmaktadir (Faber, Tims ve Schmitt, 1993). Bununla birlikte kisa donemde s6z
konusu tarafa olumlu yansimalari olabilecegi diisiiniilse de uzun dénemde se¢gmenlerin
siyasete ve unsurlarina yonelik giivenlerinin azalma riski s6z konusudur (Dermody,
Hanmer-Lloyd, 2005). Bu olumsuzluguna ragmen politik aktorler tarafindan giderek
yogunlasan bi¢imde kullanilmaktadir.

Hizla degisen c¢evresel kosullar politik pazarlama kapsaminda kullanilan
mecralarda da farklilasmalara neden olmustur. Ozellikle teknolojinin gelismesi politik
pazarlama stratejilerinin form degistirmesine neden olmustur. Teknolojinin yogun
olarak kullanilmadigi donemlerde o6zellikle televizyon oOncesi donemde tutundurma
faaliyetleri yogunlukla, goniillii sekilde gerceklestirilen ev ziyaretleri, toplantilar ve
organizasyonlarla yapilmaktaydi. Bu donemlerde isgiicliniin yani emegin yogun olarak
kullanildigint gérmek miimkiindiir. Ancak degisimle birlikte emegin yerini giderek
sermaye almaya baglamigtir. Parti goniillii sayilarindaki azalma da bu durumu
tetiklemistir (Scammell, 1999). Se¢cmenle kurulan iletisimde teknolojik unsurlar artan
oranda kullanilmaya baslanmistir. Teknoloji artik modern politik kampanyalarin
basarisinda kilit rol oynamaktadir. Vatandaslarla iletisim kurma ve onlart etkileme
noktasinda bilgi teknolojilerindeki gelismeleri 6nemli hale gelmistir (Cwalina,
Falkowski ve Newman, 2012).

Internet, birgok politik kampanyanin avantajlarinin artmasini saglamakla birlikte
goniillii calisanlarin koordinasyonuna katkida bulunmaktadir (Cwalina, Falkowski ve
Newman, 2012). Cutbirth and Coombs’a gore (1997) internet se¢gmenlere, bilgiyi arama
ve ona ulagsmada ¢ok sayida yol ve alternatif saglamaktadir (Kaid, 2002). Ayrica ¢ift
yonlii iletisim saglamasi ve politik iletisimin tiim taraflari arasinda bir network kurmasi
nedeniyle internet son derece 6nemli bir mecradir (Lees-Marshment, 2009). internetin
gelisimiyle birlikte segmenle iletisim kurma hizlanmis, ¢ok kisa siirede 6nemli yiginlara
ulagma imkan1 olusmus, kisisellestirme sans1 ortaya ¢ikmis ve iletisim interaktif boyut
kazanmustir. Internet araciligiyla yiiriitiilen kampanyalarda cesitli degiskenler cinsinden
geribildirim alma imkan1 olugsmustur (Kaid, 2002; Chicksand, Carrigan, 2006;
Henneberg, O'Shaughnessy, 2009; Lees-Marshment, 2009). Geleneksel kanallarin
aksine Internet mecrasinda bilginin kullaniminda ve erisiminde sinirlandirma s6z
konusu olmamaktadir. Kern’e gore (1997) politik aktorler acisindan siirecin
yonetilebilmesi adina bu durum tehdit ya da firsat olabilmektedir (Kaid, 2002).

Internetle birlikte facebook, twitter, instagram, youtube, periscope, pinterest,
linkedln, google+ gibi (Ediraras ve Dig., 2013; Lees-Marshment, 2009; Okan, Topcu ve
Akyliz, 2014; Cwalina, Falkowski ve Newman, 2012) sosyal medya mecralar1 politik
pazarda yer alan aktorlerin de hayatina girmistir. Sosyal medya ve Internet greli olarak
diisitk maliyetli olmasiyla birlikte genis kitlelere ulasma imkani vermektedir (Gelb,
Bush, 2011). Sosyal medyayla birlikte politik pazarlama kapsaminda tutundurma
bilinyesinde yer alan bir diger unsurda mobil pazarlama kapsamindaki reklamlardir
(Cwalina, Falkowski ve Newman, 2012). Akilli cep telefonlar sayesinde Internet’in
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cebe girmesi, bilgiye erisimi daha da basit, hizli hale getirmekte ve politik aktorlerde
se¢gmene her an ulagabilme imkan sunmaktadir. Ozellikle SMS yoluyla gerceklestirilen
faaliyetler onemli hale gelmistir. Se¢menler, siirece daha az dahil oldugu ve yiiksek
diizeyde sinizmin yasandigi kampanyalar karsisinda politik aktdrlere yonelik bilgi
arayisinda olmamaktadir. Bununla birlikte internet se¢mene daha fazla agik ve dogrudan
araglar sunmaktadir. Buda se¢meni pasif bir konumda bulunmaktan kurtarmaktadir
(Kaid, 2002). Web sayfalarinin, e-mallerin, bloglarin ve sosyal network teknolojilerinin
gelismesi iletisim arenasinda istisna bir degisiklik ortaya ¢ikarmistir. Obama'nin son
kampanyasinda teknolojinin izlerini belirgin bir sekilde géormek miimkiindiir (Butler,
Harris, 2009).

Reputasyon siyasi partiler agisindan son derece Onemlidir (Bauer, Huber ve
Herrmann, 1996) ve tutundurma politik aktorler acisindan 6nemli olan bu kavramin
icerisinin dolmasina yardimci olmaktadir. Segmeni ikna edebilmek ve arzu edilen yonde
karar vermesini saglamak amaciyla yapilan ¢alismalarin odak noktasinda verdigi kararin
dogruluguna se¢meni inandirmak vardir. Se¢gmenin algisinda olumlu bir yer edinme
cabasima onemli Ol¢lide katki veren tutundurma tiim boyutlartyla detayli olarak ele
alinmali politik pazarlama stratejisi olusturma siirecinde dikkatle uygulanmalidir.

Sonuc ve Oneriler

Pazarlamanin siyasi partiler tarafindan amagclarina ulasma dogrultusunda etkin
kullanilmas1 ¢abasit her gecen giin artmaktadir (O'Cass, 2009). Cevresel faktorlerde
yasanan gelismeler ticari pazarlamay1 oldugu gibi politik pazarlamayr da grift hale
getirmistir. Kitleleri etkileme ve sinerji etkisi olusturma g¢abasi igerisinde olan politik
aktorler, arzu ettikleri sonuca ulasabilmek adina mutlaka bu kompleks ve kapsamli
yapmin kodlarmi ¢6zmeli, dogru ve isabetli hamleler etrafinda stratejilerini
sekillendirmelidirler. Politik pazarlama uygulayicilart agisindan en 6nemli kirilma
noktasi politik pazarlamanin dinamik yapiya sahip oldugu gergegine gore hareket
etmeleri gerekliligidir. Politik pazarlama karmasi unsurlariin igerigi donemsel olarak
degismekte, her bir karma elamanin ticari pazarlama karmasi elemanlarindan farkli
olmakla birlikte kompleks ve kapsamli bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Politik
pazarlamasinin kendine 6zgii yapisindan kaynaklanan nedenlerle karma elemanlari
arasinda ticari pazarlamaya kiyasla adete bir segici gecirgenlik durumu s6z konusudur.
Ozellikle dagitim ve tutundurma elemanlarinin sinirlarini net bir sekilde belirleyebilmek
olduk¢a zordur. Zamanla birlikte icerik degisimine ugrayan elemanlar acisindan bu
ayrimi yapabilmek iyice zorlasmakta ve elemanlar1 yonetebilmek daha da 6nemli hale
gelmektedir. Etkin bir yonetim i¢in her seyden once degisimi gorebilmek ve karma
elemanlarinin kapsamini belirleyebilmek gerekmektedir. Ayrica karma elemaninin her
birini olusturan unsurlar gerek varliklari, gerekse aldiklari rollerin 6nem derecelerine
gore farklilik gosterebilmektedirler. Karma elemanlarinin  kapsamini  bilmek
odaklanilacak unsurun da belirlenmesine yardimci olacaktir. Calisma, kapsaminda artik
giinimiiz politik pazarlama karmasinin O6nemli unsurlarina yonelik bir c¢ergeve
cizilmeye calisilmigtir. Sonraki ¢alismalarda her bir unsur kavramsal boyutu ve bununla
birlikte muhatap oldugu taraflardaki karsiliginin analizi politik pazarlamanin gelisimi
acgisindan énemli olacaktir.
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Extensive Summary
Introduction

Companies carry out their activities pursuant to the changing environmental
factors. Changing circumstances also have an impact on human factors which are led by
business activities and due to the requirements of continuous differentiation, the
customer-company context is continuously updated. All parties to fall behind such a
change, face some problems in reaching desired results. In this respect, the function of
marketing can be accepted as a changing business function. In time, the increased level
of consumer consciousness; accessing to information in a fast, easy and cheap manner;
and organized consumers have led to rational consumer behavior. People in marketing
sector and people in politics who are interested in marketing should be keen on
following and adapting change as well as differing change-related realities (Butler,
Harris, 2009). In order to maximize the potential of political marketing, the focus
should be on the need for this issue to change orientation and be updated each day
(Lees-Marshment, 2003). This study is based on the necessity to re-evaluate political
marketing within the context of these changes.

Fundamentally, policy is related to the structuring and organization of the social
being. Therefore, people themselves, their natural abilities and their intrinsic potential
lies at the core of responsible policy (Bauer, Huber and Herrmann, 1996). The scope of
political marketing as a discipline has changed over time and convert into a more
complex entity. Studies with regard to the political marketing intensely reveal
themselves with a strong effort to identify the scope. The political marketing has its own
unique characteristics; hence, these studies concentrate on the scope. The political
marketing can be taken into account as a sub-discipline of marketing. Thus, the
fundamental differences between political marketing and traditional (commercial)
marketing bring the idea of studying political marketing separately to the forefront.

Political parties should know their voters and sympathizers, and observe activities
of their rivals. Political marketers should understand the voters, approach election
campaigns as a communication tool, and should not ignore the fact that voters’ decision
is a means of psychological purchase. This essentialness requires political marketers to
adopt a complex perspective including psychological aspects towards their target groups
(Dermody, Scullion, 2000). During the market analysis, marketing allows the political
parties for assuring voters with different opinions as well as giving them the opportunity
to highlight the planning, control and implementation of political campaigns and
election campaigns (O'Cass, 1996). In terms of the political marketing, everything
becomes more challenging for mechanisms that act to have an influence on the voters.
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Therefore, the elements mix that forms the basis of marketing strategies should be re-
examined and be contextually synchronized with respect to the changing conditions.

Political Marketing Mix

Political marketing elements mix has more complex and integrally variable
structure than that of traditional marketing elements mix. In this respect, this study tries
to constitute a perspective on providing insight on the complex and variable nature of
these elements.

In terms of political marketing, the product has a multivariate structure. Thus, the
product includes the party, the leader, leader’s and party’s image, the candidate,
members, personal features, staff, policies, programs, projects, ideas, previous records,
statements. (Lees-Marshment,2001; Wring,1997; Widagdo et. al., 2014; Ediraras et. Al.;
Arofah, Nugrahajati, 2014; Smith, Saunders,1990) The product, which is sold in the
scope of the political marketing contains abstract and uncountable, value-laden, alluring
future promises (O'Shaughnessy, 2001).

According to Butler and Collins (1994), in political marketing, the product,
election program and instruction; candidates’ and party’s position as a whole regarding
the significant issues raised during the campaign; candidates’ image and their political
background as a reference point; and their supporters (Arofah, Nugrahajati, 2014),
symbols (Lees-Marshment, 2009) are formed of people, the party, ideology, loyalty and
variability (Okan, Topcu and Akytiz, 2014). During the process that has started with the
party, candidate and leader trilogy, the emphasis on the political product has increased
in time. In particular, the stress on the image and symbols have even more increased
than the evolving process. In political marketing, it is not possible to mention about
such a price aspect as in the traditional marketing. (Lock, Harris, 1996; Egan, 1999;
Henneberg, 2003). Regarding the political price and together with the costs,
Niffenegger emphasizes three elements of costs in the political marketing: the
psychological costs, economic costs, and national image (Widagdo et. al., 2014; Wring,
1997). It may upset the voters if the voted party does not have a power in the
government as well as the implemented policies, which creates a psychological cost for
the voters. Likewise, some policies (taxes, wage adjustment, etc.) adapted by the ruling
party may also create financial loss for the voters. Such a situation will create costs
more than just psychological cost (Okumus, 2007).

Distribution, in terms of political marketing, is conveying all elements form of the
product to the voter. Compared to the traditional marketing, promotion and distribution
are the two overlapping mix elements in the political marketing. Two factors can be
highlighted regarding the distribution (Henneberg, 2003). First, there is the distribution
of the campaign that enables the voter to access all elements of the political product.
The process to choose the right channel has become even more complex and
complicated with the growing new media tools. This underlines the dynamic aspect of
political marketing as well as highlighting the adaptation process regarding progress. E-
campaigns, web TV, social media and blogs are new aspects of the media that should be
managed carefully. Second, there is the distribution of promises. It is about fulfilling the
promises (Henneberg, 2003). Both direct and indirect distribution can be practiced in
the scope of the political marketing. This may include regional activities, propaganda,
leader’s visits (Wring, 1997), brochures (Harris, 2001), voluntary programs, personal
interviews, meetings (Widagdo et. al., 2014), statements of political and social
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powerbrokers (Cwalina, Falkowski and Newman, 2012) in order to convey the political
product to the voter.

By its very nature, the political marketing includes different promotion activities
than that of the traditional marketing mix. The promotion mix consists of advertisement,
panel discussions, direct mailing, public relations and publicity and negative campaigns
(Egan, 1999; Kaid, 2002; Gelb, Bush, 2011; Dermody, Scullion, 2000; Harris, 2001;
Widagdo et. al. 2014; Butler, Harris, 2009). In addition, meetings, continuous
communication campaigns with the candidate or the party, word of mouth, internet, TV,
papers, magazines, radio, brochures, mail, posters, house visits are other promotion
activities (Akytiz, 2015; Widagdo et. al., 2014; Lock, Harris, 1996; Bauer, Huber ve
Herrmann, 1996; Bowler, Donovan, Fernandez, 1996; Kaid, 2002; Coursaris,
Papagiannidis,2009; Arofah, Nugrahajati, 2014; Fowler, Ridout, 2009; Smith,
Saunders,1990; Cwalina, Falkowski ve Newman, 2012). The communication activities
in the scope of changing face of political marketing offers other communication tools —
either synchronized or not - between the candidate and the voters, such as; e-mail, chat,
newsletter groups and instant messaging (Coursaris, Papagiannidis,2009). Internet
introduced other social media (Gelb, Bush, 2011) channels such as facebook, twitter,
instagram, youtube, periscope, pinterest, linkedIn, google+, etc. (Ediraras et.al., 2013;
Lees-Marshment, 2009: Okan, Topcu and Akyiiz, 2014; Cwalina, Falkowski and
Newman, 2012) to the actors in the political market. Another aspect of political
marketing regarding promotion is the advertisements in the scope of mobile marketing
(Cwalina, Falkowski and Newman, 2012). Smart mobile phones ensured easy and fast
access to information via internet. On one hand people have easier access to
information; on the other hand the political actors have the opportunity to reach their
voters anytime.
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