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Pazarlama Anlaysinda Siyasal Pazarlamanin Yeri Ve Pazar
Konumlarina Gore Siyasi Partilerin Stratejik Analiz i

Abdullah OKUMUS"

Ozet: Pazarlama, siyasal pazarlama faaliyetlerinin tasamhsinda ve uygulanmasinda
toplumsal ve siyasal dinamikleri harekete gegirny@silinden son derecgeavsel bir 6zellik
tasimaktadir. Ozellikle son yillarda, siyasi partilee adaylar rekabet avantajigmak igin
pazarlama biliminden genidlgciide yararlanmaktadirlar. Siyasi partilerin peoglar ile
secmenlerin beklentileri arasinda gercgtididecek bir 6rtisme siyasi partilerin rakiplerine
gore daha avantajli bir konuma gecmesigiamcaktir. Bu cajmada, pazarlama faaliyetleri
ile siyasal pazarlama arasindakiskli incelenmg ve siyasi partilerin uygulayacaklari
stratejilere yonelik ggtli 6nerilerde bulunulmstur.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Konumlandirma, Pazarlama velRgk&tratejik
Analiz

Political Marketing In The Marketing Concept And Staretegic Analysis
Of Political Parties Acording To Their Market Positions

Abstract: Marketing is highly functional in designing and plementing activities for
political marketing and triggering political dynarsi Especially in recent years, political
parties and candidates take advantage of markstignce in order to gain competitive
advantages. An overlap between political party @ot and the voters’ expectations would
give a great advantage to parties in their politmampetition. This study elaborates the
relationship between marketing activities and podlt marketing, and gives some
recommendations to political parties pertainingkating strategies.

Keywords: Political Marketing, Positioning, Marketing and Cpatition, Strategic Analysis

1. GIRIS

Siyasal pazarlama konusunda yayinlangarli kaynaklarin sayisi (Gegez,
1990; Limanhlar, 1991; Tan, 1998; Bayraktgig 2002) oldukga yetersiz
olmakla birlikte yabanci kaynaklarin sayisi (Shart8y75; Reid, 1988;
Smith ve Saunders, 1990; Bongrand, 1991; Webst@92;1Butler ve
Collins, 1994 ve 1996; Lock ve Harris, 1996; Wrid§97; Smith ve Hirst,
2001; O’'shaughnessy, 2001; Henneberg, 2006) oldtdajadir. Butin bu
calismalarda en yaygin olarak kullanilan siyasal papaaldanimi (Shama,
1975; Lock ve Harris, 1996; Wring, 1997), siyasalrtpve adaylar ile
secmenler arasinda gercalde iletsim slreci olarak yapilan tanimdir. Son
yillarda siyasi partiler ve adaylar rekabet avargailamak icin pazarlama
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biliminden geng oOlclide yararlanmaya damuslardir. Siyasi partilerin
programlari ile se¢menlerin beklentileri arasindercgklatirilecek bir
Ortsme siyasi partilerin rakiplerine gbére daha avantdjir konuma
gecmesini sglayacaktir. Isletmeler pazarlamayi bir rekabet avantaji
yaratmak icin kullanirlarisletmelerde oldgu gibi siyasi partiler, liderler ve
programlar da rekabet halindedir. Ozellikle karagan segcmen gruplarini
etkileyebilmek icin siyasi partiler ve liderler malama faaliyetlerini ygun
bir sekilde kampanyalarinda kullanmaktadirlar.  Siyasi rtiles,
kampanyalarini ve secim &ncesi-sonrasl halklakildir faaliyetlerini
profesyonel sirketlere vererek pazarlama faaliyetlerinde skl
sglamaya ¢akmaktadirlar.

Pazarlama yonetim slrecinde ve pazarlama karmaaildanda énemli bir
degisken olan tiketici, siyasal pazarlama icerisinde ms®at olarak
degerlendiriimektedir. Ticari alanda tuketicinin safujolugu rol aynisekilde
secmenler icinde gecerlidir. Siyasal Uranidn (palitier, program vb.)
tasarlanmasinda da pazagkitarinin, beklentilerinin ve pazar flaklarinin
iyi tahlil edilmesi gerekmektedir. Secmenlerin leekilerini iyi tespit
edemeyen siyasi partiler, liderler, se¢menleri degru bir pazarlama
iletisimi  kuramayacaklardir. Siyasi partilerin siyasalkaket icerisinde
ideolojik konumlari ve sunduklari temel vaatlerisagdan farklilamalarinin
onemini yitirmesi, siyasi adaylarin skik 6zelliklerini ifade eden aday
imajinin, bir rekabet unsuru olarak éne cikartiimagerekli kilmstir.

Bu calsmada oncelikle pazarlamanin gdeyen cercevesi ve siyasal
pazardaki 6nemine yer verilgnve siyasal pazarlamanin 6zellikleri Gzerinde
durulmwtur. Daha sonra pazarlama yaktainin siyasi partilere nasil

uyarlanabilecgi aciklanmstir. Son olarak da siyasi partilerin muhtemel
pazarlama stratejilerine gkin c¢esitli 6nerilere yer verilmgtir.

2. PAZARLAMANIN GEN iSLEYEN CERGCEVESi VE SIYASAL
PAZARDAK i ONEMI

Yeni siyaset kgullarinin eskisine gore, iki temel farkglicerdigi belirtilir.
Bu farklihklardan ilki, siyasetin bir sanat olmadan c¢ok bir bilim olma
Ozelliginin  6ne c¢ikmasiyla ikilidir. Siyasi partiler ya da adaylar
secmenlerinin  kendilerinden neler beklediklerini smabainda yapilan
tahminlerle belirleme kolayini yitirmislerdir. Bu ve benzer konularla ilgili
kararlarin ancak ghkh arastirmalar sonucunda elde ediymbilgilerden
yararlanilarak alinmasi gerekmektedir. Gunumuiz ssiylosullarinin,
gecmiteki kogullarla kaslilastirildiginda ortaya ¢ikan ikinci farklgi, siyasi
parti ya da adaylarin secmenleriyle gati kurmada kitle iletim araclarini
yogun bir sekilde kullanmalariyla agiklanmaktadir (Ugii2002: 155-156).



Pazarlama yaktami siyaset arenasina farkli balacisi getirmektedir. Bu
degisik baki agisini agiklamak igcin dnce pazarlamada urin ges-dekus
paradigmalarini incelemek gerekir.

“Pazarlamanin Gesgleyen Ekseni” adli Unli makalede, trlnler mal, légm
kisi, 6rgut ve fikir olarak tanimlanmakta ve siniflanlinaktadir (Kotler ve
Levy, 1969: 10-15). Pazarlamanin gdeyen ekseni, dgsime konu olan
arinleri mal ve hizmetlerle sinirlandirmamaktad®azarlama kavraminin
gelismesiyle, toplumsal pazarlama, fikir pazarlamaggiibpazarlamasi, i
pazarlamasi gibi dgsik pazarlama uygulamalari gindeme getmi

Il. Dinya sava sonrasinda pazarlama, mallarla sinirli tanimiigina
tasmis, hizmetleri de kapsamina alacgdkilde gernglemistir (Olug,1987: 4).
1970'lerde §letme dsi faaliyetleri de icine alacagekilde boyutlarini daha
da gengletmistir. Genkleyen pazarlama ekseni ile ilgili gétér daha ¢ok
“degis-tokus” (transaction) kavrami cergevesinde glilmistir (Bagozzi,
1975: 32-39). Dgs-tokus, insanlarin arzu ettikleri nesneleri elde etmede
kullandgl en onemli yol olarak tanimlanir. Pazarlama, gige¢okus’a
yonelik ihtiyac ve isteklerin doyurulmasi amacirimglik karar alma sireci
ile dogrudan ilgilidir. Bu sureg iki taraf arasinda ikgth ve da&itimin
gerceklgtigi ortamlar icinde gejir (O’shaugnessy, 2001: 1047-1057).
Siyasal pazarlamada sec¢cmenler ile siyasal pantieya/ adaylar icinde bir
degis-tokus vardir. Segmenler verdikleri/kullandiklari oy venzanlarina
karsilik siyasal partinin getire@e yasama kararlarini elde edeceklerdir. Bu
durum memnuniyet veyagmanlik yaratacaktir.

Maliyet (Oy, zaman)

Secmenler < Siyasal Parti veya Aday
Fayda (Beklenen yasama kararlar)

Sekil 1: Siyasalicerikli Degis-Tokus

Sekil 1'de siyasal icerikli bir “dgis-tokus”un nasil yapilaca,
degerlendirilebilecgi ve yapilandirilacg ile ilgili bir gergeve sunulmgiur
(Bagozzi, 1975: 32-39). Bu yaklanda siyasi partiler, adaylar ya da fikirler
bir Grtin olarak kabul edilmekte, parasal olmayan“degis-tokus” sireci
icinde degerlendiriimektedir. Secmenlerin katlangcanaliyet, oy (pman
olma durumu) ve zaman olarak ggelendiriimekte; fayda ise meclise
girecek olan milletvekillerinden beklenen yasamarakari olarak
gorilmektedir.

“Degis-tokus” yaklasimindan daha az kapsayici, ancak siyasal kampanyala
yine pazarlama disiplini icinde gerlendiren bir dier alternatif yaklgm,



pazarlamayi, kitle davraglarini etkilemede kullanilan y6netimsel bir
teknikler butini olarak tanimlayan yakladir. Bu yaklaima gore,
pazarlamanin iki temel karar alma alani vardir. igirausu karar alanlari ise
a) ikna edici ilegim, 6zellikle reklam ve kisel satg, b) trlin tasariminda ve
drinlerin  dgitiminda tiketicilerin  davragi kaliplarina uygunigunu
sgzlama kararlaridir (Butler ve Collins, 1996: 32-453iyasi partiler
kampanyalarini  Ozellikle kararsiz olan secmen leitie Uzerinde
yogunlastirmaktadir. Kararsizlarin ginda kalanlarin énemli bir boluma
kampanyalar heniiz lamadan hangi partiye oy verecekleri yéniinde bir
karar sahibidirler. Reklam, TV programlari gibi #&nedici iletsim
programlari ile kararsiz secmenleri etkileme gtgre bulunmaktadir.
Ozellikle son yillarda internet aragiile siyasi partilerin segmenlere web
siteleri ve elektronik posta ile kendilerini tangmcabalari icerisinde
olduklari gorulmektedir (Shaw, 2002: 39-64). Uriasariminda yani parti,
lider, program olsturma faaliyetlerinde tamamen se¢menlerin bekleritil
dogrultusunda planlama gefieortaya c¢ikmaktadir. Se¢menler tarafindan
begenilen Ozellikler 6ne sdrilerek bunlar kritik sean faktorleri olarak
kullaniimaktadir. Her iki yakkamda gorilecg Uzere pazarlama bilgi ve
araclarinin siyasal pazarda ddevsel ve yararli olaga inanci Uzerinde
durulmaktadir.

2.1. IYASAL PAZARLAMANIN OZELL IKLERT

Siyasi partilerin ve ticari organizasyonlarin stjatanlayslari farkhlik
gOstermektedir. Kar amagsiz ve kamu hizmetini tearaah drgutlerin pazara
baks acisina gore farkli stratejiler izlemeleri s6z usadur (Butler ve
Collins, 1994: 32-45). Bu kurumlarin misyon, amag yol tanimlamalari,
pazarlama uygulamalari ve stratejileri farkli olaibiAncak pek ¢ok ortak
ozellikleri de bulunmaktadir. Orgim, bir siyasi parti, ideolojik ve
demokratik bir tanimlama igerisinde bulunmak istga yapi faaliyetler
dizisi igerisinde mutlaka farklgani ortaya koyan pazarlama eylem ve
stratejilerini bulundurmak zorundadir. Ulkemizdeklaen kurulyglarinin
devreye girmesi ile 6 Kasim 1983 secimlerindeki ulggnalarla siyasal
pazarlama da @das bir atilim gergeklgmistir. Artik se¢cmenin ne istegini
belirlemeye cadan kamuoyu agtirmalari, ses ve gorintl kasetleri, imaj
olusturma ve dier cabalar profesyoneller tarafindan partilerinmetinde
kullanilarak siyasal pazarlamanin gerekleri yegedriimeye balanmstir.
GuUnUmuz Turkiye'sinde bitliin bu faaliyetlerin biit ve stratejik bir
sekilde kullaniminin 6neminin partilerce agilanasi, kisa bir sire sonra
siyasal pazarlamanin ggfiesini ve tam anlamiyla uygulanmasini
sglayacaktir (Tan, 1998: 15). Siyasal pazarlama, ssiymrtilerin farkh
pazar boélumlerine farkli pazarlama stratejilerini ygulamalarini
gerektirmektedir (Wring, 1996: 92-103). Siyasi parin pazardaki



durumlarina ilgkin stratejilerine dginmeden 6nce siyasal pazarlamanin
Ozelliklerine dginmekte yarar vardir. Buna gore (Butler ve Collii894:
19-34; Lock ve Harris, 1996: 21-31);

» TUum sec¢cmenler ayni gun icerisinde oy kullanirlararké tercihlerinin
(siyasi parti ismi veya lideri) o6lcimune skin yontemler ve dgiince
sistemleri Uriin ve hizmet pazarlamasina benzemiekidcak satin alma
karari itibariyle trlin ve hizmet pazarlamasindanlanaktadir.

» Siyasi parti tercihinde dwudan veya dolayli olarak bir fiyat s6z konusu
degildir. Ancak uzun donemli olarak, bireyin siyasirpaercihi dsinda bir
baska siyasi partinin iktidara gelmesi veya oy vgrdpartiye iliskin bir
pismanlik olymasi dolayli bir maliyetin dgmasina neden olacaktir.

» Siyasi parti tercihinde bulunan sec¢cmen, iktidarnolair partiye oy
vermemesine fanen Kkolektif bir anlaw icerisinde iktidar partisinin
yonetiminde ygami paylamak durumundadir.

» Siyasi partiler ve adaylar, secmen acisindan golitr ambalaji olan,
karmalk ve gercek olmayan bir Urlgeklindedirler. Secmenler, siyasi
partinin  mesajini ve ambalajlangnikavramini yargilamak ve bunun
dogrultusunda karar vermek durumundadirlar.

» Karmalk 0rin veya hizmet tercihinde tlketiciler hata tylarini
anladiklarinda kararlarini kisa suredesigi'me imkanina sahiptir. Fakat
secmenler hatalarini veyaspianliklarini bir sonraki secimlerde telafi etme
durumundadirlar.

» Siyasi partiler de zaman icerisinde tanitim, reklam kamuoyunu
etkileyecek bir dizi faaliyetler dizisi ile yeni dim (yeni parti, yeni aday)
ortaya cikartabilir veya mevcut siyasi partilere bk takim o6zellikler
atfettirebilirler. Reklam ve @er pazarlama ilegim faaliyetleri ile gtvenilir,
yenilik¢i, durtst, modern gibi birtakim dzelliklsiyasi partiye veya adaya
kazandirilabilir.

» Siyasi partilerde, kar amaci gitmeyen kugldrda oldgu gibi
gonullulik esasina gore ¢an Kisiler faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

» Pazarlamada olgu gibi piyasada yer alan lider partiler strekliitodi
sirada olmak icin caba gosterirldtk sirada yer alan lider parti mevcut
durumunu sirdirmek hatta oylarini daha da artiravakcindadir. Ancak
siyasi partilerin iktidarda bulunduklari sure ig@ndeki bir takim icraatlari
(vergilerin arttirlimasi, sosyal guvenlik reformipitce uygulamalari,
ekonomik uygulamalar vb.) lider partinin secmemiari bir béliminde
hosnutsuzluk meydana getirebilegeden partinin oylarinda gus yasamasi
s6z konusu olabilir.

2.2. PAZARLAMA YAKLA SIMININ S1IiYASI PARTILERE
UYARLANMASI



Pazarlamanin kar amacli ve kar amacsiz organizésgantemel olarak
Uzerinde durdgu husus, tuketici ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu
ihtiyaclarin tatmin edilmesidir. Bunun sonucunda el@nomik ve sosyal
fayda sg@lanms olur. Siyasal pazarlama, oy verme hakki, demokradiilgi
araclarindaki gegimelerin sonucu ihtiya¢c duyulan siyasal gatiin en son
araclarindan biridir (Bongrand, 1991: 9). Siyasitierde de secmenlerin
ihtiyaclarini tespit ederek bunlari tatmin etmeyénslik faaliyetler
bulunmaktadir. Bu faaliyetler icerisinde pazarlaggeminden s6z etmemek
mumkin dgildir (Reid, 1988: 34-47).

Siyasal pazarlamada rekabet, secmenler vaiitetkanallari kavramlarinin
pazarlama faaliyetleri ile gkilendirilmesine yonelik agiklamalarsagida
deginilmistir.

2.2.1. Rekabet

Siyasal pazarlamadan sorumlu olan yoneticilerikalpetci bir pazarda var
olabilmek icin rakiplerine gére Urinlerde farklr kistinliEe sahip olmalari
gerekir. S6z konusu farlilik siyasal alanda, siyzsitinin yapisi, ideolojisi,
liderinin Ozellikleri ve adaylarin nitelikleri Uzede gerceklgir. Diger
yandan urdnlerini Gstin kilacak farkgii gelistirmede, firma pazarlama
yoneticileri ile siyasal pazarlama yoneticileri denirli zaman, para ve
uzman gguci kaynaklarina sahiptirler (Webster, 1992: 1-1Tim pazar
icerisinde pek cok sayidalétme mevcut iken, siyasal pazar icerisinde yer
alan partiler sayisal olarak nispeten daha azdgermyandan siyasal sistem
icerisinde secimler belirli araliklarla gercefifken secim donemlerinde
siyasal pazarlama faaliyetleri gnluk kazanmakta ve sonrasinda da devam
etmektedir.

Secim ddénemlerinde siyasal pazarlamanin amaci, yaada adayin gerekli
oyu alarak secimi kazanmas! ikegsletmelerde s6z konusu olan ticari
faaliyetlerin sureklilgi ve karliligidir. Bu durum her iki alandaki, rekabetin
yapisini dgistirmektedir. Bu nedenle siyasal pazarlama faalgrétiln cok
daha fazla risk tadigi sdylenebilir (Lock ve Harris, 1996: 21-31ktidara
gidecek olan partilerin iktidar yolunda sahip oldea en 6nemli guc,
rakipleri hakkinda elde edecekleri bilgilerdir. Rakartilerin gucli ve zayif
yonlerini iyi analiz ederek bunlara uygun stratjigelstirmek guclu bir
rekabetin 6n kgulu niteligindedir.

2.2.2. Segcmenler

Tuketiciler ve secmenler, karar alici olarak bertzierol oynamaktadirlar.
Secmenler de tiketiciler gibi, ailelerinden, arkadgruplarindan, Uye



bulunduklari derneklerden, c¢gha hayatindan etkilenirler. Se¢menlerin
birer hedef kitle olarak davragarinin ¢ézimlenmesi, kilttrel yapilarinin
ve icinde bulunduklari sosyal siniflarin insanlaetindeki etkisinin ayrintili
olarak incelenmesi gerekmektedir. Benzer psikolegksosyolojik stregler,
siyasal pazarlama vyoneticilerini sletmelerdeki pazarlama davrani
kaliplarindan yararlanmak durumunda birakmaktadir.

Secmen, politik pazardaki tiketicidir. Sunulan hétlarin en  son
kullanicisidir. Arzu edilen hizmet seviyesi, sectean almayi Umit ettikleri
hizmet seviyesini yansitmaktadir. Uygun hizmet wesi misterilerce
“kabul edilebilir’ hizmet siniridir. Tolerans sinise migteriden miteriye
veya sten ke farklilik gosterir. Politik hizmetler acisindafade edilecek
olursa, uygun hizmet seviyesi, insan onurunu zedeyecek ekonomik,
sosyal ve siyasi katihmlari gayacak hizmettir. Hizmet sunan siyasal
iktidarin, bu sinirn altina inmemesi gerekir. Aktakdirde, se¢cmenler bu
asgari seviyeyi ggayacak veya sgayaca&ini vaat eden partilere yonelirler
(Tan, 1998: 85).

2.2.3.1letisim kanallar

Siyasal pazarlama yoneticileri ile firma pazarlamadneticilerinin
kullandiklari iletsim kanallari benzerlik gostermekteditetisim kanallari
denildiginde elektronik medya (radyo, televizyon, interndigsili medya
(gazete, dergi), acik hava (poster, billboarddiski iletisim (secim bdlgesi
calismalari, miting) ve dier medya kanallari (goudan postalama, telefon)
akla gelmektedir. Siyasal partiler ya da adaylar fdaa pazarlama
yoneticileri gibi muhtemel hedef kitlelere ghaak icin en uygun ilegim
kanallarini secerek bir medya programi gilnek durumundadirlar.

Siyasal pazarlama yaklani, drGnin (parti, lider, program vb.)
tasarlanmasindan ilgtin kanal ve araclarinin secimine kadar olan sirecte
nesnel verilerin kullaniimasi, butlgike ve tutarh bir planlama icin
kullanigli ve gecerli bir cerceve sunmaktadir.

3. 9YASI PARTI KIiML iGi VE KONUMLANDIRMA

Marka kimligi, marka stratejisini okiurmaya ve sgamaya cakan marka
¢cagrisimlart seti olarak tanimlanir. Bu g@asimlar markanin misyonunu,
inanclarini ya da kalitesini temsil eder vegtadilere yonelik vaadini icerir.
Marka kimligi bu 6zellikleriyle glevsel, duygusal ya da kendini ifade etme
yararlarini kapsayan @er Onerisini geltirerek marka ve miieriler
arasindaki igkinin kurulmasina yardim eder (Webster, 1992: 1-17)



Markalar genelde konumlandirmalarina gére analiire®larkanin sahip
oldugu deser Onerisinin pazar kaollarinda ve alicilar (se¢cmen-tiketici)
nezdinde kazangh anlamin ve yerin bir ifadesi olarak konumlandirma
terimi, markanin farkhigini ve gudilenen niteliklerini, rekabet skalarini
dikkate alarak vurgulamaktadir. Konumlandirma, raark hedef pazar
boliminl ve rakiplerine gore farkini gdsteren bigilama batinadar.
(Bingham ve Raffield, 1990: 211-217). Ticari bitidricin konumlandirma
su dort soruya verilen cevaplarla analiz edilelfliztug, 2002: 143).

» Ne i¢in ya da niginMarkanin sahip oldgu, ileri surdirdgu spesifik
misteri yarari nedir?

» Kimin icin? Hedef kitleyi saret eder,

> Ne zaman®riiniin ne zaman kullanilag@a karet eder.

» Kime kagl1? Gunimuzde bu soru temel rakibaret etmektedir. Marka
kimin misterilerini elde etmeye cair.

Bu sorular ve dier kavramlar siyasal Urtin icin uyarlanabilir. Buidarin
cevabi parti ya da adayin kampanya 6ncesinde vayar pkgullarinda
distinmesi ve cevaplandirmasi gereken dnemli sorulaBadirsorulari ayirt
edici Ozellik yaratma ile birlikte diindigimizde ©Onemi daha iyi
anlasilacaktir.

Imaj, konumlandirma ve markaskigi cagindan sonra marka Kkingii
devresine girdiimiz sdylenebilir. Marka kimfiinin uygulanmasinda marka
konumlandirmasi temel bir noktadir. Bu boyutu ilarka konumlandirmasi
marka kimlginin bir parcasidir. Marka konumlandirmasi, hedieke ve
rakip markalara kar ayirt edici Ustinlgi etkin birsekilde iletsime sokan
deger Onerisidir. Siyasi partilerin muhafazakar, derabkdevletci, sosyal
demokrat, liberal, milliyetci gibi konumlandirmalasecmenlerin zihninde
yer eden butlnsel algilamalaridir. Parti kignliiletisim faaliyetleri, parti
programlari, lider profili siyasi partilerin konuamidirmasinda 6nemli
etkenler arasindadir.

4. dYASI PARTILERE YONELIK UYGULANAB ILECEK
PAZARLAMA STRATEJ ILERIT

Stratejiye bal olarak gelgtirilen siyasal triin politikasinda Grtnun gki
parti, ideoloji) yer aldil pazar yapisi, rekabet «dlari ve se¢cmenler biyiuk
onem tair. Dogru bir strateji ve Urlin politikasi icin hgeyden 6nce etkin
ve sglikli bir pazar konumlandirma zorunl@u s6z konusudur. Rakiplere
gore sec¢menlerin zihninde ayirt edici bir kimlik bena bgli deger 6nerisi
olusturabilmek igin sglikli bir konumlandirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.



Siyasal drinin tasarlanmasinda pazarsukarinin  ne oldgunun
incelenmesi, secmenlerin beklentilerini ve pazagga alan begluklari
degerlendirmek farklilgin olusturulmasi igin bir 6n kgul niteligindedir.
Siyasal UrUinUnun pazar bélimlenmesi ve konumlarasrncin hedef ve
amagclar dgrultusunda “pazara” ait gugclerin analizinin yapibna
gerekmektedir. Siyasi partinin veger rakip partilerin gucli ve zayif yonleri
belirlenmeli bunlara gbére siyasal pazarlama stiatejgelistiriimelidir.
Ayrica siyasi parti yelpazesinde firsat ve tehditlelirlenip uygun stratejiler
gelistirilmelidir. Ozellikle yeni bir siyasal triin s6zokusu oldgunda bu
ihtiyac 6nemini daha da artirir. Farkh ihtiyaclagzellikler ya da
davranglarla birlikte secmenlerin gruplar halinde sinifiamimasi gerekir.
Secmenler, cgrafi, demografik, davragsal ve psikografik Ozelliklerine
gore degisik gruplar halinde ele alinabilir (Smith ve Hir2001: 1058-
1073). Pazar bolumlemesi olarak adlandirilan graplaen iyi tepkinin
alinac&l hedef pazarin secilmesi sureci olarak adlandififa

Bolumlemenin ardindan, hedeflenecek “pazar boliigittde rakip trtnlere
gore daha yuksek bir ger ve farklik sunarak “pazar konumlandirmasi”
gerceklgtirilebilir.  Etkili ~ konumlandirma  drlnin  sunumundak
farkhlastirma ile balamaktadir. Pazarlama felsefeleri icinde, pazarlama
ekseni ve toplumsal pazarlama ekseni olarak adidand son dénem
yaklasimlar, drgutsel amaclarin gerceydeesine, hedef kitlelerinin ihtiyac
ve isteklerinin belirlenmesine ve arzulanan tatmimirakiplerden daha
etkili ve etkin d&timasina dayandiriimaktadir. Ogiie her secim
déneminde 18 ve Ustl y@rubunda olan yeni segmenler, lider siyasi parti
icin 6nemli bir belirsizlik kayngudir. Bunun igin geng ve yeni se¢men
gruplarini etkileme ve yonelimlerinin 6nceden kelgtiesi yoninde
arastirmalara yer verilmesi oldukca 6nem kazanmaktadir.

Siyasal bglamda szl edilen pazarlama yaktan se¢cmenlerin isteklerinin
tanimlanmasi ve bu isteklere gore siyasal Urlingarkanmasi anlamina gelir
(Smith ve Saunders, 1990: 295-306; Henneberg, 208&0). Ulkemizde,
ANAP ve DYP gibi siyasi partilerin Barisizliklari béylesi bir sorunun
gOstergesi olabilir. S6z edilen bu siyasi partitenem pazar profilini, yani
siyasal sistem icerisinde yer alangeli partileri hem de genel olarak
se¢cmenlerin glimlerini ve beklentilerini yani se¢cmen profilleri dogru
tespit etmeleri gerekirdi. Ancak kyekilde siyasi parti kimfini dogru ve
se¢cmenin kabul edebilegiesekilde tanimlayabilirlerdi. Bu anlamda siyasal
sistemdeki bgluk ile se¢menlerin beklentileri arasinda yakalakadir
ortsme, baarinin temel anahtarini ghurur. Bu da 6zenli pazar ve segmen
arastirmalarinin yapiimasi anlamina gelir.



Rekabetci pazar yapisi temelde dort konum ig&ilendirilmektedir. Bunlar
lider, muhalefet, izleyiciler ve gedikciler (nicheolarak belirlenmektedir.
Pazar paylari, rekabet¢i konumun analizinde beiclebir 6zellik olarak
karsimiza cilkar. Rekabetci pazar yapisinin belirlenmestratejilerin
belirlenmesinde olasi taktiklerin ve ydnelimleritugnasinda yararh bir
aractir. Siyasal pazar konumunun analizi, 6zellikle stratejik yonelimleri
Tablo 1'de 6zet bir bicimde sunulgtur.

Tablo 1: Siyasal Pazar Konumlari, Ozellikleri ve Stratefknelimleri
(Butler ve Collins,1994: 32-45)

Konumlar |Ozellikler Stratejik Yonelimler
Lider -En ylUksek pay -TUm pazari geglietme.
-Surekli saldiri -Pazar payini gegletme.
-Varolus nedenini hatirlatma| -Pazar payini savunma
Muhalefet |-Lideri, belki birkag -Lidere saldin
(Meydan muhalefeti alt etmek. -Benzer 6zellikteki rakiplerg
okuyucular) saldiri
-Daha kucuk rakiplere
saldiri
izleyiciler | -Hedef pazar izerine amagl)-Taklit
yogunlasma -Uyarlama
-Yenilik¢i olmaktan cok
taklitci olma
-Yerel ya da bolgesel gig¢
Gedikgiler |-Dar anlamda tanimlangbir | -Gedik pazar olgturma
(Nicher) pazarda lider olmak. -Gedik pazari geglietmek
-Uzmanlgmis ¢ekicilik -Gedik pazari savunmak
A) Lider

Siyasi partiler velveya liderler arasinda en cola ®ahip olanlar lider
konumundadirlar. Lider i¢in uygun olan stratejiknglimler, tim pazarda
genkleme, pazar payinda gel@me ve pazar payini korumaktir. Lider igin
tipik tehlike alanlari, teknolojik, sosyal ve siyaslegisimlere ayak
uyduramamak, secmen isteklerini gdyamamak, parti ici cekineler,
parcalanma ve yeni katilan siyasi rakiplere pazanmp kaptirmaktir. Kitle
partisi olan liderin, secmen gruplarinisktici, beklentilerine cevap verici
bir vizyon ve programa sahip olmasi gerekir. Andak durum icraatin
basinda olan lider i¢in olduk¢ca zordur ve dnemli resklde beraberinde
getirir. Vergi uygulamalari, Ucret aglar1, yasama kararlari gibi uygulamalar
risk unsurlarindan bazilaridir. Bunlara yonelik ulgmalar bazi secmen



gruplarinin tepkisini ¢cekebilecek ve lider partimaman icinde oy kaybina
ugramasi sz konusu olabilecektir.

Lider, sureklilik (istikrar) ve dgisim ogeleri arasinda bir denge kurmak
zorundadir. isletmelerde gorulen lider firmanin uzun sire ligeni
surdurebilmesi  durumu  siyasal partiler icin ggolukla gegerli
olamamaktadir. Bu nedenle lider, vizyon sahibi dima slrekli yeni
hedefler ortaya koymalidir. Lider, zaman icerisirkaéadisini yenilemeli ve
g6zden gecirmelidir. Bir sonraki secim dénemindietibir baka parti de
olabilir. Se¢cmenler, liderin sdyleminde tutarlivie istikrar beklemektedir.
Bu nedenle etkin ve sirekli bir pazarlama §ieti ile guvenilirlikte ve
taninirhkta rakiplerine Ustunluk gamasi gerekir.

B) Muhalefet (Meydan Okuyucu)

Meydan okuyucularin rekabetci anlamda roll liddti eimek ve liderin
yerine gecebilmektir. Muhalefetin en fazla ikingfuoalan parti olmasina
gerek yoktur. Ayni zaman icerisinde birden fazlahadefet olabilir. En
onemli oOzellikleri, etkin bir strateji ile lider olayr digltnmeleridir.
Muhalefet, temel stratejik hedeflere saldirganyaiklasimda bulunmalidir.
Muhalefetin liderin yerini alabilmesi icin ¢ farkktratejiyi takip etmesi
muhtemeldir. Bunlar; a) Ogpudan d@ruya lideri hedef alan saldirgan
yaklasim b) Dolayli olarak lideri hedef alan, kendisiyhenzer oya sahip
olan muhalefet partilerine saldirgan yalia c) Kicik ve bdlgesel nitelikte
olan siyasi partileri ve dolayl olarak lider paitihedef alan saldirgan
yaklasimdir. Pazar liderine yonelik saldiriningbali olabilmesi icin gerekli
olan u¢ keul sunlardir (Butler ve Collins, 1996: 32-45):

» Muhalefet iddiali ve rekabetci Gisluba sahip olahali

» Muhalefet, liderin Gstunluklerini etkisiz ve gkersiz hale getirmelidir.
» Muhalefet, liderin misillemelerine hizli kahk vermeli ve kagit tezleri
curatmelidir.

Muhalefet, lider partinin pazar konumunu onaylayjendisini de ayni
sekilde konumlandirgm takdirde lider ile olan politik farkliliklarini
minimize etmeli, durdstlik, givenilirlik gibi undar UGzerinde rekabetgi
usluba sahip olmahdir. Ozellikle giiniimiizde lider muhalefet partileri
arasinda ideolojik farkliliklar olabildince minimum dlzeye inmtir.
Rekabetci Uslup ideolojik farkhliklar Gzerinde glegliven, durdstlik gibi
Ozellikler tizerinde isa edilmektedir.

C) izleyiciler



izleyiciler, dier siyasi partileri ve Ozellikle lideri taklit edefakat
misillemeden kacinan ve kucik farklihk yaratmayanelik stratejiler
uygulama giliminde olan partilerdir.izleyiciler, farkl pazar bolumlerini
hedefleyen bir pazarlama cabasi icinde olmali vei gecmen kitlelerine
ulasabilecek sdylemler galirmelidir.

izleyiciler ni partilerden ulusal kampanya tercihleri ile aylalir Nis
partiler soylemlerinde sinirli (bélgesel) bazda ekat etmektedirler.
izleyiciler tek bir siyasal alanda ¢ok gerbir yelpazeye acilmaktadirlar.
izleyiciler, rakiplerin kagi saldirilarini kendi uzerlerine ¢ekmemek igin
lideri dolayh olarak takip ederleizleyicilerin temel nitelikleri;

» Ozellikle lideri taklit etmek,

» Rakiplerin misillemelerini engellemek icin kictkkaliklar yaratmak,

» Dogrudan rekabete girmemek icin farkli pazar bolimiée rekabet
etmektir.

Dogaldir ki partiler kendilerinin agik bigekilde izleyici, taklit edici bir
siyasi parti olduklarini dile getirmezler. Bitin &uniflandirmalar gézlem ve
siyasi partilerin pazarda aldiklari rollerin incaheesi sonucu elde edilsgtir.

D) Gedikgiler (Nicher)

Gedik stratejiyi takip eden siyasi partiler veydeliler pazardaki tuklar
hedefler. Kritik baari etkeni, 6zenle tanimlangrnve baari ile hedeflenmi
secmenlere hizmet sunmakta uzmamia bir stratejiyi uygulamasidir.
Gedik strateji genel anlamdggal edilms konumlardan cok, daha 6zelde bir
bolima  hedeflemektedir. Ber siyasi partiler ile uzimaya agik bir
yaklasim icerisindedirler. Secim 6ncesi eturulacak ittifaklar ile meclise
girip secmenlerinin beklentilerini katamaya aciktirlar.

Siyasal partilerin faaliyetlerinin planlanmasindazar argtirmalari ¢ok
onemli rol oynamaktadir. Pazar stremalari, siyasi partilerin secim
oncesinde ve sec¢im sonrasindgigkn kaullara sglikl intibakini s&lama
acisindan da faydahdir. Siyasi partilerin ve/vagaylarin icinde bulungiu
kosullarin analizi i¢csel ve dsal etkenleri icermektediicsel etkiler aday
veya parti ile ilgilidir. Her siyasi parti ve adagecim calmalarina
baslamadan 6nce amaclarini tanimlamall, sidél 6zelliklerini  ve
yeterliliklerini, parti drgutiinin gicuni ve kaynakhi sglikli bir sekilde
degerlendirmelidir. Dgsal etkenler, siyasi partinin ya da adayin rakipler
ulusal ve uluslararasi siyasi skdlar ile ilgili tim o6geleri icerir. Strateji
belirlemeden dnce rakiplerin kimler olglu kampanyalarinin temel dayanak
noktalarinin neler oldtu ve se¢menlerin ilgili siyasi partinin faaliyefies



nasil tepki vereggne iliskin analizlerin yapilmasi ¢ok dnemlidir (Wring,
1996: 92-103). Orngn, 2 Kasim 2004'de ABD’de yapilmplan secimlerde
kampanyalarin temel dayanak noktasi 11 Eylil sorartaya c¢ikan guclu
bir tertérle micadele kampanyasi ve bunun Uzerineul&a secim
propaganda faaliyetleri olmgtwr. Siyasi partinin ya da adayinsbaisindaki
en oOnemli unsur, rekabetci UstUglinin hangi noktada ajtugunun
tespitidir. Bu nedenle etkili bir siyasal pazarlaratkili bir pazar argtirmasi
ile gerceklgebilecektir. Ayrica pazar a@rmalari aracifilyla hedef
kitlelerin  beklentilerine seslenmede ve bu kitleygygun slogan
gelistirilmesinde  6nemli faydalar gknacaktir. Bununla birlikte
gerceklgtirilen siyasal pazarlama faaliyetlerinin gaaili olup olmadgini,
eksikliklerin hangi noktalarda toplargni pazar argirmalari sayesinde
O0grenme imkani elde edebiliriz.

5. SONUC

Bu calsma ile 6zellikle tlkemizde siyasal pazarlama komasuyazilmg az
sayida ki cabmalara bir katki sdandgl disunulmektedir. Bu ¢cagmada
siyaset-pazarlama gkisi incelenmg, parti-aday konumlandirmasi ve rekabet
avantajl elde etmeye donuk stratejik yonelimlerten olabilecgi Uzerinde
durulmwtur. Siyasal pazarda yer alan rekabet, se¢cmen gtsiri
kanallarinin pazarlama kavrami ileskisi, lider, muhalefet, izleyici ve gi
(gedik) siyasi partilerin uygulayabilecekleri sgjier bu calsmanin
temelini olgturmaktadir.

Ulkemizdeki siyasi partilerin ve adaylarin siyagazarlama anlaylarina
yonelmeleri hem aday olduklari kitleleri tanimadarhde kendilerini daha
kolay ifade etmelerinde 6nemli kazanclaglagacaktir. Siyasal pazarlama
faaliyeti sadece secim donemlerinde uygulanan ladalifet olarak
gorilmemeli secim doénemleriginda da strekli uygulanmasi gereken bir
faaliyet old@gu gozden uzak tutulmamahdir. Siyasaflaanda se¢menlerin
beklentilerinin tanimlanmasi ve bu isteklere uygsiyasi partilerin
tasarlanmasi gerekmektedir. Ayrica bu siyasi il pazarlama
stratejilerinin de gegtirilmesi zorunludur. Siyasi partilerin programlale
secmenlerin beklentilerinin butligkaesi siyasi rakiplere gére daha avantajli
bir konuma gecmeyi kolayaracaktir. Bu da sirekli, 6zenli ve dikkatli
yapilacak pazar agarmalarini zorunlu hale getirmektedir.
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