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Turkiye’deki Siyasi Partilerin Dijital Pazarlama
Kanallarim Kullanimi
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oz

Web 2.0. tabanli iletisim teknolojilerinin gelismesi, her alanda oldugu gibi pazarlama
faaliyetlerine de onemli katkilar saglamistir. Tiiketicinin istedigi bilgiye aninda ulasabilmesi ve ayni
zamanda kendisinin de ulasilabilir olmasi, satin alma kararlarinda internetten elde ettigi bilgilerin
yon verici olmasi gibi etkenler dijital pazarlama olarak adlandirilan faaliyetlerin gelismesine olanak
saglamuigtir. Yeni teknolojilerin “ulasilabilir” olma noktasinda yapmis oldugu bu katkilar siyasi
partiler tarafindan da aminda karsilik bulmustur.

Bu ¢calismada siyasal pazarlama kavramina kisaca deginildikten sonra dijital pazarlamanin
siyasal alandaki katkilart ayrintili bir sekilde incelenmistir. Tiirkiye'de faaliyet gosteren ve
se¢menlerin %86.7 'sinin oyunu alan ilk ii¢ siyasi partinin dijital pazarlama kanallarini ne sekilde
kullandiginin belirlenebilmesi amaciyla igerik analizi yapilmuistir.
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Usage of Digital Marketing Channels of Political Parties in Turkey

ABSTRACT

Web 2.0. based communication technologies has made significant contributions to
marketing activities as well as every other area. Today, consumers are able to access the information
instantly and they are also available. In purchasing decisions the information they obtain from the
internet is dominated. These factors allowed the development of digital marketing. Contributions,
which the new technologies have made of being “accessible”, have also been responded instantly by
political parties.

In this study, the concept of political marketing was discussed briefly and then the
contributions of digital marketing to political aspects were examined in detail. Content analysis was
conducted in order to determine how the first three political parties which voted by %86,7 of the
voters in Turkey used digital marketing channels.
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GIRIS

Pazarlamanin sadece iiriin ve hizmetler i¢in gecerli olduguna dair diisiince
19. yiizyilda yerini orgiit ve fikirlerin de pazarlanabilecegi diisiincesine birakmustir.
Bu diisiince tarzi, siyaset biliminde de karsilik bulmustur. Ciinkii siyaset bilimi ve
ilgili disiplinler, boliimlendirme, marka yonetimi gibi konularla ilgilenmemektedir.
Bu konular ¢ogunlukla isletme ve pazarlama teorilerinde yer bulmaktadir. Bu
nedenle yillarca siyasal pazarlama aragtirmalar1 pazarlamanin bir alt disiplini olarak
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gorlilmistiir. Siyasal pazarlama teorisi, pazarlama yonetiminin bir alt dali olarak
goriildiigiinden pazarlama karmasi olarak adlandirilan (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) dort aracin siyasal alanda kullanilmasi gerektigini savunmaktadir
(Henneberg, 2003: 5). Dolayisiyla teori metodolojisini isletme yonetiminin
pazarlama disiplininden almaktadir.

I.SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

Siyasal pazarlama segmenlerin ihtiyaglarin1 kargilamak tizere ve onlarin
destegini elde etmek amaciyla aday wve fikirlerin yonetilmesi siirecidir
(Cwalina,v.d., 2009: 67). Bunun yaninda siyasal pazarlama, siyasi partilere ve
organizasyonlara, politik diinyada sergilenebilecek en iyi davranislarin neler
olacagi ve yurttaslarin taleplerine en etkili sekilde nasil yanit verilecegi ile ilgili
tavsiyeler vermektedir (Less-Marshment, 2003: 29). Siyasal pazarlama, ticari
pazarlamada kullanilan araclarin siyasal ortama uyarlanarak kullanilmasi siirecidir.

Siyasal pazarlama, siyasal reklamciliktan ¢ok daha fazlasidir ¢iinkii
pazarlama sadece satig ve reklamdan ibaret degildir. Pazarlama {iriin veya hizmetin
tiretilmesi fikrinden baglayarak satis sonrasini da kapsayan ¢ok sayida faaliyeti
iceren bir felsefedir. Siyasal reklamcilik bu faaliyetlerin en goze ¢arpan ve en pahali
kismin1 olusturmakla birlikte tek basina yeterli olmas1 miimkiin degildir (LeBaron,
2008: 3). Siyasal pazarlamanin nihai amaci, kisilerin oylarimi istenilen yonde
kullanmaya ikna etmektir. Bu nedenle, siyasal pazarlamanin anlamli olabilmesi i¢in
secimlerin &zgiir ve adaletli bir ortamda gergeklesmesi zorunludur.

Siyasal pazarlamayi ticari pazarlamadan ayiran temel Ozellikleri, tim
segmenlerin ayni giin i¢erisinde oy kullanmak zorunda olmasi, dogrudan bir fiyatin
bulunmamasi, se¢gmenin iktidar partisine yonelik bir tercihi bulunmasa bile onun
yonetiminde yagami paylasmak durumunda kalmasi, ticari pazarlamadaki gibi kisa
stirede kararimi degistirme imkaninin bulunmamasi, se¢gmenlerin bilgi ve ilgi
diizeylerinin ciddi farkliliklar gostermesidir.

Gilintimiizde politik ¢evrede 6ne ¢ikan marka yonetimi, hedef pazar se¢imi
ve boliimlendirme gibi konularda siyaset biliminin yetersiz kalmasi bu alana
pazarlama ve isletme bilimlerinin girmesini saglamistir. Buna paralel olarak
pazarlamanin bir alt dali olarak goriilen siyasal pazarlama teorisi de geleneksel
pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki kavram farkliliklar1 nedeniyle bir takim
sikintilar yasamaktadir (Henneberg, 2004: 13). Ornegin, bir siyasal partinin amac1
kar amach orgiitlerden farklidir ve performansimin ol¢iilmesi ¢ok daha zordur.
Birden fazla ve muhtemelen celiskili pazarlarda bulunmakta ve geleneksel olarak
normatif kurallar ve fonksiyonlara sahip olmaktadir. Bunun yaninda pazara
sundugu iiriin olduke¢a soyuttur ve dizayni da karmagiktir (Less-Marshment, 2001:
693). Siyasal pazarlama temelde siyasal reklamcilik, siber demokrasi, siyasal
propaganda, diinyadaki se¢cim kampanyalari, kadinlarin siyasete katilmalari, direk
pazarlama, stratejik birlesik lobicilik gibi alanlarda da g¢alismaktadir (Newman,
2002: 4). Bu agidan bakildiginda siyasal pazarlama siireklilik gerektiren bir
eylemler biitiinii olarak degerlendirilmektedir.
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I1. SI'YASAL PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Siyasi partiler tarafindan kullanilan en Onemli stratejilerden biri
segmenlerin risk ve belirsizligini azaltarak onlarin giivenini kazanacak bir iiriin
gelistirmektir (Cwalina, v.d., 2009: 68). Siyasal iriin, siyasal pazarlamacilar
tarafindan sunulan ve yararlarinin segmen tarafindan algilanmasi ancak se¢imin
kazanilmasi ile ortaya ¢ikabilecek karmagik bir unsurdur (Niffenegger, 1989: 47)
ve pazarlama kavraminin en temel unsurunu olusturmaktadir.

Siyasal pazarlamada se¢im kararimi etkileyecek gergek bir fiyattan soz
etmek miimkiin degildir. Ciinkdi belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyati
yoktur. Ancak secim karar1 uzun donemli kisisel maliyetlere yol agmaktadir
(Divanoglu, 2008: 111). Bu durum fiyatlandirma ve bununla ilgili amaglar1 yok
saymak anlamina gelmemelidir. Bir siyasi parti agisindan bakildiginda fiyat
enstriimani gelir getiren bir unsurdur. Ancak bu gelir para ile dlgiilebilen bir gelir
degil oy geliridir (Farrel, Wortmann, 1987: 299). Fiyat ayn1 zamanda maliyetle de
Olgiilmektedir. Se¢cmenlerin oy verdigi siyasi partinin faaliyetleri neticesinde
kisilerin hayatinda olumlu ya da olumsuz birtakim degisiklikler meydana
gelmektedir. Bu durum da se¢menlerin bir dahaki se¢imlerde oy verme kararini
etkilemektedir.

Giliniimiizde siyasi partilerin pazarlama faaliyetleri i¢inde tutundurmanin
onemli bir yeri vardir. Bir siyasi parti oy alabilmek amaciyla dizayn ettigi iiriiniinii
en etkili ve kabul edilebilir iletisim teknikleriyle desteklemek zorundadir (Ingram
ve Less-Marshment, 2001: 46). Tutundurmanin amaci, sadece siyasi {riinleri
tanitmak degil, ayn1 zamanda kisi ya da o6rgiite karst olumlu bir tutum yaratmaktir.

Dagitim stratejisi, aday/liderin se¢gmenlerle kisisel olarak karsilagmalar
i¢in kullanilan yonetmeler ve kanallar ile ilgilidir. Dogrudan dagitim, adayin/liderin
mitinglerde segmene hitap etmesi, kuliip toplantilari, yemekleri ve hatta fabrika
gezilerini igeren bir dizi eylemden olugmaktadir (Niffeneger, 1989, 48). Dolayh
dagitim, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akisi isleminin hukuki ve iktisadi
bagimsizligi olan ticari kuruluslarla saglanmasi halidir (Tan, 2002:53).

I1l. SIYASAL PAZARLAMADA DiJITAL PAZARLAMANIN

YERI VE ONEMi

Giiniimiiziin dijital ¢aginda firma performansi, pazarlama ve bilgi
teknolojisi (BT) nin aktif katilimin1 gerektirmektedir (Huang ve Weng, 2013: 88).
E-pazarlama olarak da adlandirilan dijital pazarlama, en genel ifadesiyle dijital
dagiim kanallarin1 kullanarak iirlinlerin ve hizmetlerin tanitimimi yapmaktir
(Smith, 2010: 48). Tiiketiciler, mobil cihazlar aracilifiyla arama, sorgulama,
etkilesimde bulunma, sikayet etme, satin alma ve 6deme yapma olanagina sahiptir.

Teknolojideki bu gelismeler nedeniyle pazarlama giderek etkilesimli ve
“her zaman a¢1k” hale gelmistir (Stone ve Woodcock, 2014: 4). Etkin bir pazarlama
iletisiminde tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek iirlinleri sunabilmek artik onlar hakkinda
derin bir bilgiye sahip olmak ve miimkiin oldugunca iirlinleri kisisellestirmekten
gegmektedir. Tim bu deneyimler, dijital ortamdaki pazarlama c¢abalarinin
geleneksel pazarlama uygulamalariyla entegre edilmesini zorunlu hale getirmistir.
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Kuruluslarin su anda yasadig1 yeni pazar alanlar1 daha yogun bir rekabet,
tiketicilerin degisen talepleri ve yeni sayisal teknolojilerin yiikselisi ile
olusturulmustur. Pek ¢ok kar amaci giitmeyen kurulus interneti pazarlama
faaliyetlerine entegre etse de, bu, etkilesim i¢in etkili bir strateji gelistiren az sayida
organizasyon bulunmaktadir. Bunun en O6nemli sebebi ise bu kuruluslardaki
pazarlama uzmanligimin eksikliginden kaynaklanmaktadir (Quinton, Fennemore,
2013: 37). Siyasi partiler ise bu konuda yogun bir ilerleme gostermislerdir.

Son yillarda bilgi teknolojilerinin gelisimi, siyasi hayatin katilimcilar
arasinda hem bireysel (aday se¢men) hem de devlet-vatandas iliskileri diizeyinde
daha kisisellestirilmis iligkilerin kurulmasini kolaylastirmistir. Web 2.0 sayesinde
se¢cmenlerin politikaya daha aktif katilimi ve goriiglerinin hizla yaymlanmasi
saglanmaktadir. Web 2.0 uygulamalari, bilgilendirici igerigin verimli bir sekilde
olusturulmasi, yayginlastirilmasi, paylagilmasi ve yeniden diizenlenmesine izin
vererek fikirlerin ve bilginin akisin1 kolaylastiran kayit disi kullanici aglariin
olusturulmasimi  desteklemektedir (Cwalina, v.d., 2012: 256-257). Kisiler
kendilerini tanitmadan diisiincelerini paylagsma imkanina sahip olduklarindan
kendilerini daha 6zgiirce ifade edebilmektedirler.

Siyasal pazarlamanin dijital pazarlamayla desteklenmesinin neden gerekli
oldugunu su sekilde ozetlemek miimkiindiir (Marder, v.d. 2018; Quinton ve
Fennemore, 2013: 37): 1. Siyasi aidiyet, kisinin benlik kavrami iginde 6nemlidir.
2. Insanlar politik baglarmi kamuya agiklanmama egilimindedirler. 3. Sosyal ag
siteleri ¢agdas politik pazarlama igin kritik platformlardir. 4. Sosyal medya
kullanimi yoluyla bagis toplamak demokrasiye uygundur. 5. Kitlelerin katilimi
kisisel bir diizeye indirilebilmektedir. 6. Katkida bulunanlar ayn1 zamanda
topluluga ¢evrimici sosyal paylagim aglarina yardimci olmaya isteklilik
duyurduklarindan kendilerini tatmin etme bi¢iminde fayda tliretirler.

Tablo 1°de dijital pazarlamanin gelismesi sonucunda siyaset alaninda bu
pazarlama tiirlinlin uygulanmasinin getirecegi avantajlar sunulmustur. Dijital
pazarlamanin &zellikle ¢ift yonlii iletisime bulundugu katkilar pazarlama
karmasinin ve stratejisinin gelistiriimesinde olumlu etkilerde bulunmaktadir.

Tim bunlarn yanma siyasal pazarlamay: tek basina dijital ortamdan
yiiriitmek asla yeterli olmayacaktir. Ornegin, sehir merkezlerinden uzakta evlerde
daha az hareket eden ve yasayan se¢gmenlere ulasmak ile zamanlarinin ¢ogunu sehir
merkezlerinde geciren olduk¢a mobil segmenlerle iletisim kurmak igin farkli
stratejiler kullanilacaktir (Cwalina, v.d., 2012: 258). Dolayisiyla siyasi partiler
pazarlama faaliyetlerini entegre bir sekilde yiiriitmek durumundadirlar.

Dijital pazarlamanin biitlinciil bir sekilde ele alinmasi ve tiim kanallarin
ayn1 anda dogru bir sekilde kullaniminin saglanmasi olduk¢a onemlidir. Bu
konudaki ilk basarili ve entegre edilmis ¢alisma 2008 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerinde yasanan Bagkanlik se¢iminde gozlemlenmistir. Barack Obama’nin
yuriittiigli sosyal medya ve internet agirlikli kampanyada dijital politik pazarlama
biitiinsel bir yaklasimla kullanilmis ve se¢im zaferinin temel belirleyicisi olarak
kabul edilmistir.
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Tablo 1: Dijital Pazarlamanin Siyasal Pazarlamaya Katkilar1

Pazarlama Alam

Internet ortaminda etkilesimli pazarlamanin getirdigi sonuclar

Uriin
Fiyat
Reklam
Tutundurma
Kisisel
satig
Halkla
iliskiler
Dagitim
insanlar

Siireg, veri ve sistemler

Pazarlama
Arastirmalari

Pazarlama Karmasi
Dijital pazarlama sayesinde olduk¢a karmasik olan {iriin dizaym
se¢menlerin  yorumlariyla ~ yeniden  sekillendirilebilir  ve
diizenlenebilir. Bunun yaninda aday-program ve ideolojiden olusan
iirlinlin tasarimi se¢im donemleri haricinde de hizla test edilebilir ve
gerekli diizenlemeler yapilabilir.
Siyasal pazarlamada fiyat gelir getirici bir unsur olmaktan ¢ok
se¢men nezdindeki maliyeti minimize eden bir enstriiman olarak
degerlendirilmektedir. Bu agidan bakildiginda se¢gmenler se¢im giinii
verdikleri oylarin karsiliginda aldiklar1 hizmetleri degerlendirerek bir
maliyet hesaplamasi yapmaktadirlar. Bu maliyetin en diisiik diizeyde
algilanmasi siyasi partilerin icraatlarini siirekli genis kitlelere
duyurmasi ve se¢gmenlerin de sikintilarimi hizli bir bigimde partiye
yansitarak sonu¢ almasimin saglanmasiyla miimkiin olmaktadir.
Dijital pazarlama araglarindan biri olan sosyal medya kullanimi bu
konuda siyasi partilere onemli avantajlar sunmaktadir.
Web sitesi / mobil reklamcilik, geleneksel medya reklamlarindan
daha fazla izlenir hale gelmektedir. Bunun yaninda geleneksel
pazarlama kargisindaki en biiyiik avantajlardan biri reklam alaninda
sunulmaktadir. Ciinkii videolarin izlenme sayis1 ve ya reklam ya da
fotograflarin goriintiilenme sayisin1 aminda bulabilmek miimkiin
olmakta, kag kisiye ulasildig tespit edilebilmektedir.
Siyasal pazarlamada kisisel satig genellikle mitingler ve toplantilar
yoluyla gergeklestirilmektedir. Bu belli alanda yapilan miting ve
toplantilarin genis kitlelere ulastirilmasinda dijital pazarlama araglari
kritik rol oynamaktadir. Ayrica segmenle birebir iletisim kurma
olanag1 saglayan dijital platformlar adaym kendisini anlatmasinda
biiyiik faydalar yaratmaktadir.
Bloglarin  yonlendirilmesi ile baslatilabilecek agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin de dahil oldugu bir ¢ok proje caligmasi
dijital platformlarda kitlelere ulasabilmektedir.
Ozellikle fikir ve ideolojilerin dagitimi agisindan internet giiniimiiziin
vazgegilmez fenomenlerinden birisi olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama Yonetimi
Siyasi partilerin fikirlerini ve icraatlarinin segmenlere taginmasinda
nelere dikkat edilmesi gerektigi, hangi fikirlerin yonetilmesi gerektigi
gibi igsel pazarlama paylagimlart dijital dagitim kanallar1 sayesinde
tiim ilgililere ayn1 anda duyurulabilmektedir. Bunun yaninda icraat ve
fikirler yine bu dagitim kanallar1 araciligiyla daha kolay elde
edilebilir ve dagitilabilir olmaktadir.
Pazarlama siireglerinin bazen "bulut" tizerinde ¢alisan, siireglerin
etkinligini ve hizini arttiran sistemlere taginabilmesi miimkiindiir.
Sistemler, se¢menlerin tercihlerinden stratejik kararlara kadar her
konuda karar vermede ve sonrasinda faaliyetlerin getirisinin
6lgiilmesi, incelenmesi ve hesaplanmast i¢in gerekli verilere ¢ok daha
iyi erisim saglamaktadir.
Pazar arastirmasi g¢evrimigi anketler yoluyla hizli bir sekilde
gergeklestirilebilirken, segmenler tarafindan  baslatilan  geri
bildirimler onlarin nasil diistindiikleri, hissettikleri ve davrandiklar
hakkindaki yeni bilgi kaynaklarini olusturmaktadir.

Kaynak: Stone ve Woodcock (2014: 6) temel alinarak yazar tarafinda gelistirilmistir.
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Barack Obama’nin kampanya siiresince en onemli silahlarindan biri web
sitesidir. Obama’nin web sitesinde fotograflardan videolara, etkinliklerden
bloglara, Obama iconlarindan masaiistii i¢in Obama duvar kagitlarina kadar birgok
seye ulasmak miimkiindiir. Barack Obama’nin sosyal aglar1 kullanmasi sebebiyle
2008 Amerika Baskanlik Se¢imini adeta bir “dijital devrim”e gevirdigini sGylemek
miimkiindiir (iletisimsanattir.com).

Obama kampanya yoneticileri, online destekeileriyle,
http://www.mybarackobama.com, Youtube, Facebook veya Myspace araciligiyla
bulunduklari yerden devamli temas halinde olmuslardir. Tekrarlanan finansal bagis
cagrilarindan yaklasik 700 milyon dolar elde edilmistir. Bu miktarin yarisini online
yapilan kiiciik bagislar olusturmustur (Borins, 2011: 85).

Barack Obama’nin se¢im kampanyasi ile ilgili bazi rakamlar su sekildedir
(marmaraweb.com): 1. Obama’nin toplam 400 giin siiren kampanya siirecinde
videolar1 tam 889 milyon kere izlenerek rekor kirmistir. 2. MyBarackObama isimli
sanal bir topluluk kurulmus ve 2 milyon kisinin iiye oldugu (se¢im déneminde) bu
site araciligiyla 200 bini askin etkinlik diizenlenmistir. 3. Obama sosyal ag sitelerini
ve oyunlar1 (facebook, twitter) c¢ok iyi kullanmis ve bu sayede politikayla
ilgilenmeyen gencleri de harekete gecirmistir. 4. Obama’nin se¢im kampanyasinda
youtube i¢in hazirlanan resmi videosu 14,5 milyon saat boyunca seyredilmistir. 5.
Obama, moveon.org gibi online gruplardan da destek gérmiistiir. Burada agilan
grup Obama i¢in 6zel bir sayfa hazirlayip, gurubun iiyelerine ¢agrida bulunarak
sadece bu sayfada 500 bin dolar bagis toplamustir.

IV. DIJITAL PAZARLAMA KANALLARI

Web 2.0.  teknolojisinin gelistirilmesiyle birlikte isletmelerin ve
kurumlarin hem tiiketicileri varliklarindan haberdar etmeleri hem tiriin tanitimini
yapmalart hem de iletmek istedikleri mesajlarin etkinliklerini arttirabilmelerini
miimkiin kilacak farkli ve carpici kanal gelistirilmesine olanak saglanmistir. Bu
kanallar isletmeler agisindan bakildiginda onemli iletisim araglarini olustururken
aday, program ve ideolojilerini pazarlayan siyasi partiler i¢in dagitim kanali islevini
gormektedir. Uygulamada en ¢ok kullanilan ve giiniimiizde isletmeler agisindan
vazgecilmez kabul edilen bu kanallarin siyasi pazarlamadaki yerinin de benzer
ozellikler gosterdigini sdylemek miimkiindir.

A. Web Sitesi ve Mobil Uygulamalar

Web sitesinde, genellikle ana sayfa olarak adlandirilan ve belirli bir konu
lizerine yogunlasan sayfa iizerinden diger siteler ile baglanti kurulabilen web
sayfalar1 gruplar1 yer almaktadir. Kisaca belirtmek gerekirse, web lizerinde yer alan
metin, goriintli veya ses iceren her tiirlii belge web sayfasini olusturmaktadir
(Marangoz, v.d., 2012: 60). Web sitesinin ¢ekirdek konsepti, isletmenin ¢evrimigci
deposu olarak hizmet etmektedir (Buchdall, 2012: 14.).

Web sayfalari, bir adayin imajinin anlatilmasi, tanitilmasi noktasinda bir
estetik fonksiyon gorevi gérmekte iken, bununla birlikte, potansiyel se¢menlerin
kampanyaya katilimlarin1 organize edebildikleri bir bulusma yeri olarak da gorev
yapmaktadir (Giiler ve Ulker, 2010: 103). Web siteleri, kisisellestirme 6zelligi ve
kontrollii icerik dagitimi yoluyla secimde aday olmak isteyenler arasinda popiilarite
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kazanmis ve adaylarin baglica siyaset pazarlamasi araci haline gelmistir (Akar,
2015; 175).

Glinlimiizde, bir miisterinin veya potansiyel miisterinin pazarlama
verilerine bir masaiistii veya diziistii bilgisayara erismesi daha az olasidir. Asgari
diizeyde firmanin genel gdriiniimii, biyografisi ve iletisim bilgilerinin okunmasi
kolay ve akilli bir telefonda erigilmesi kritik 6nem tasimaktadir (Buchdall, 2012:
14). Siyasi kampanyalarda SMS kullanan politikacilar, se¢gmenler, diizenledikleri
etkinlikler hakkinda dogrudan bilgi vermekte, onlar1 kampanyaya katilmaya davet
etmektedirler. Hem kigisel hem de araci diizeydeki sosyal aglar ve mobil pazarlama
gelecekte diinya capinda demokrasilerdeki kampanyalarda rol oynamaya devam
edecektir (Cwalina, v.d., 2012: 256-257). Bu nedenle, siyasi pazarlama siirecini
yonetmek ve seg¢menlerin bilissel ve motivasyonel siireclerini baglatmak igin
6nemli bir ara¢ olarak ele alinmalidir.

1.Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru, web siteleri hakkinda veri toplayan bir tiir yazilimdir. Bu
noktada toplanan veriler, web sitesi URL’sini, web sitesinin i¢erigini tanimlayan
bazi anahtar kelimeleri veya anahtar kelime gruplarini, web sayfasini olusturan kod
yapisini ve web sitesinde verilen baglantilari icerir (Yalgin ve Kose, 2010: 493).
Bagka bir ifadeyle arama motorlari online rehber gibi hizmet gérmektedir.

“Arama Motoru Optimizasyonu”, web sitesinin, belirli aramalar i¢in arama
motorlarindaki (basta Google olmak iizere) sonuglarda, ilk sayfada ve hatta ilk
siralarda yer almasi igin yapilan islemlerdir (Altindal, 2013: 24). Internet
kullanicilarinin %90°1 arama motorlarini, online bilgi bulmak i¢in kullanmaktadir.
Bu nedenle de internet sayfasini arama motorundaki en iyi 20 sonugtan biri olmasi
bulunabilirlik i¢in ¢ok 6nemlidir (Atay, v.d. 2010; 381). Bir iilkedeki en 6nemli
demokratik aktdrler olan siyasi partiler resmi sayfalarinin ve kendileri ile ilgili
hemen tiim haberlerin arama motorlarinda 6ncelikli yer alacagini bilmektedirler.
Bu a¢idan ayrica bir ¢aba sarf etmek durumunda kalmamaktadirlar.

2. Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin halka agik ya da yar1 halka agik olarak profillerini
kayith bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiy1 paylastiklar: diger kullanicilarin
listesini gostermesini ve sistem igerisinde bulunan kisilerin iligki listelerini de
gbérmeyi saglayan (Onat ve Alikilig, 2008: 1118) web tabanli uygulamalar igin
kullanilan ortak bir terimdir. Iginde barindirdig1 potansiyel sayesinde sosyal aglar,
kullanicilar1 tarafindan satin alma kararlarinda da etkili olmaktadir.

Sosyal ag pazarlamasi, pazarlama iletisimi ve marka bilinci olusturma
hedeflerini gergeklestirmek icin uygulanan bir internet pazarlamasi bigimidir.
Sosyal ag pazarlamas1 6ncelikle igerigin, videolarn ve imajlarin pazarlama amagh
sosyal paylagimini igeren etkinlikleri kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
yeni bir trenddir ve igin hedeflenen miisterilere kolayca ulasmasini saglayacak bir
sekilde hizla biiylimektedir (Kaurr, 2016: 34). Bu tiir pazarlamayi, e-posta
biiltenleri ve ¢evrimici reklamcilik kampanyasi gibi geleneksel web tabanli tanitim
stratejilerini tamamlayan ¢evrimig¢i pazarlama faaliyetlerinin bir alt kiimesi olarak
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diisiinmek miimkiindiir. Dolayistyla halkla iligkiler faaliyetleri icin de 6nemli
firsatlar saglayan bir alandir.

Siyasetciler de benzer bir perspektifle hareket etmekte, karmasik olan {iriin
dizaynlarmi1 se¢menlerin beklentilerine gore sekillendirirken sosyal aglardan
yararlanmaktadirlar. Se¢cim donemlerinde, sosyal aglar siyasetgilere kendilerini
tanitabilecekleri, fikir ve amaglarini anlatabilecekleri ve bunun karsiliginda
segmenin nabzini Olcebilecekleri bir ortam saglamaktadir. Siyasetci secimlerden
once geri bildirim almakta ve bdylece alacagi oy oranini se¢cim dncesinde daha
tutarli tahmin etme sansina sahip olmaktadir (Cildan v.d., 2012: 3).

Artik hemen hemen biitiin siyasi partilerin ve parti alt olusumlarinin sosyal
medyada aktif bir hesab1 bulunmakta ve partiler biitiin siyasi programlarin1 bu
hesaplar {izerinden siirdiirmektedir. Hatta siyasi partilerin halkla iliskiler
faaliyetlerinin 6nemli bir yek{inu bu portallar iizerinden yiiriitiilmektedir. Siyasi
partiler; giinliik faaliyet programlarini, siyasi fikirlerini, rakip partilerle olan
cekigmelerini hep bu hesaplar iizerinden segmen ya da giincel deyimle takipgilerine
duyurmaktadir (Koseoglu ve Al, 2013: 115). Sosyal aglar ayn1 zamanda siyasi
partiler aleyhine kampanyalarin hizla yayilmasina da neden olmaktadir. Bu agidan
ayn1 anda hem bir¢ok avantaji hem de dezavantaji icinde barindirmaktadir.

3. Bloglar

Bir sosyal medya platformu olan bloglar, genellikle giincelden eskiye
dogru siralanmis yazi ve yorumlarin yayinlandigi, web tabanli bir yayin olarak
ifade edilmektedir. Cogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi ve gonderi
zamani belirtilir. Bloglarin en temel 6zelligi kullanicilarin, goriislerini rahatlikla
ifade edebildigi platformlar olmalaridir (Doganer ve Armagan, 2018: 225). Blog
yazarlarinin goriislerinin altinda okuyucu yorumlari yer almaktadir. Bu sayede
etkilesimlidir. Pazarlama alaninda bloglar sirketlere miisterileri ile kisisellestirilmis
iletisim kurma imkani sunarken, marka ya da firma etrafinda toplanan bir topluluk
hissi yaratmakta, miisterilerine dair bilgileri arsivleyerek arastirma gelistirme, {irtin
ve tamitim tasarinmi asamalarinda hazir bir bilgi sunmaktadirlar (Oziidogru, 2014:
46). Bu acidan bakildiginda bloglar 6nemli bir pazarlama araci olacak
degerlendirilmektedir.

Bloglar, “yazma” ve “fikirlerini beyan etme”, “fikirlerini tartismaya agma”,
“goriis ve tutumlarini ifade etme ve aktarma” ve “ikna etme” gibi 6nemli gorevleri
de iclerinde barindirarak yazan kisileri de okuyan kisileri de bir anlamda gii¢lii
kilmaktadirlar. Mecray1 elinde bulunduran, haberi yazan, kontrol eden, icerigi
degistiren artik bir gazeteci veya televizyoncu degil, bir blogcudur. Bu yiizden
blogcularin, blog okuyucularini bilgilendirmede, fikirlerini degistirmede etkin
olduklarimi sdylemek miimkiindiir (Celik, 2014: 33). Bu etkinlik internet kullanim
yasinin yiikselmesi ile daha da artacaktir.

Siyasi blog kavrami siyaset iizerine yorumlarm yapildigi yaygin bir blog
tiirii olarak tanimlanmaktadir. Siyasi bloglar, siklikla agik bir gsekilde siyasi 6nyargi
belirtmektedir. Bloglarin genellikle ¢ok fazla anonim olmasi ve giivenden yoksun
goriilmesi soz konusu olsa da yaygin medyada sunulmayan fikirler igin bir kiirsii
hizmeti verebilmektedir (Akar, 2017; 174)
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4. Video Paylasim Siteleri

Gilinliimiizde video ¢ekmek her an miimkiin olabilmekte, bir cep telefonu
ile bile zengin igerikli, dikkat cekici videolar hazirlanabilmektedir. Youtube,
dailymotion gibi video paylasim siteleri insanlarin ¢ok farkli 6zelliklerini ortaya
koymalarimi saglayabildikleri, video paylasim maliyetlerini nerdeyse sifira
indirdikleri i¢in hizla yayilmislardir. Kisa siirede diinyadaki milyonlarca
kullaniciya ulagabilen s6z konusu sitelerde paylasim yaparak {iriin ve firma
farkindalig1 yaratmak isletmelerin son yillarda siklikla kullandiklari bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Genisleyen video kullanimi, TV reklamini internet {izerinden erisilebilir
hale getirerek geleneksel pazarlama ile entegrasyonun basarilmasi noktasinda
onemli bir katki saglamaktadir. Bu video paylasim siteleri de birer sosyal ag olarak
segmenlere ulagmak i¢in kullanilan Onemli araglar olarak degerlendirilmekte,
ozellikle lider veya adayin cesitli platformlardaki konusmalari, TV programlari,
mitingleri, reklam filmleri gibi bircok gorsel malzemenin tekrarlanarak istenildigi
zamanda izlenmesine olanak tanimaktadir.

5. E-posta

E-posta, pazarlama faaliyetlerinin daha etkin, verimli, hizl1 ve kapsamli bir
sekilde gergeklestirilmesi amaciyla, isletmelerin, internet ortamindan faydalanarak,
iletisim, tamitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yOntemini
kullanmalarini ifade etmektedir (Deniz, 2002: 3). Bu agidan bakildiginda e-posta
mesajlari, internet {izerinden miisteriye direk ulagmanin ve birebir pazarlama
yapmanin en etkin yollarindan biri olarak kabul edilebilir. Kisiye 6zel {iriin ve
hizmet teklifleri, e-biilten génderimi, miisterilerin sikayet ve Onerilerine verilen
cevaplar, genellikle e-posta iletileriyle saglanmaktadir (Altindal, 2013: 27). Siyasi
partiler i¢in de kullanilabilecek bir arag¢ olan e-posta genellikle parti i¢i duyurular
ve iletisim amagh olarak kullanilmaktadir. Ozellikle WhatsApp, BIP v.b. iletisim
kanallarinin gelismesi, dosyalarin bu kanallar araciligiyla gonderilmesinin
miimkiin olmasi ile birlikte e-posta kullaniminda bir diisiis yasanmaktadir.

6. Anlik Mesajlasma Uygulamalari

Anlik mesajlagma servisleri cogunlukla mobil cihazlarla gerceklestirilen
bireyler arasinda gergek zamanli, iletisim kurmaya olanak saglayan internet temelli
uygulamalardir (Yaprakli ve Altay, 20017: 200). Bu uygulamalarin bilgisayarlar
tarafindan da desteklenmesi ve es zamanli kullaniminin miimkiin olmasi, durum
bilgisini gostermesi ile kullanicilarin mesaji aldiklarimin tespit edilebilmesi,
kargilikli konusma yapar gibi anlik iletisime gecilebilmesi gibi avantajlari
sayesinde SMS ve MMS kullanimindan farklilagmaktadir. Kullanicilarin konugsma
imkan1 olmadig1 durumlarda da iletisime gecebilmeleri, ucuz — hatta bir cogunun
su an itibariyle ticretsiz- olmalari, grup iletisimine olanak tanimalar1 diger olumlu
Ozellikleri olarak degerlendirilmektedir. Birbirlerini nispeten daha yakindan
tantyan, ortak bir paydada bulusan Kkisilerin iletisime gegmek amaciyla
kullandiklar1 bu uygulamalar daha samimi bir ortam yaratmasi bakimindan
facebook gibi diger sosyal medya araglarindan ayrilmasini saglamaktadir.
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Giderek popiilerligini arttiran anlik mesajlasma uygulamalar1 arasinda en
cok tercih edilenlerden bazilar1 WhatsApp, Line, WeChat, BIP, Tango, Skype,
Viber ve Facebook Messenger. Bunun yani sira farkli olarak Twitter DM, BBM,
iMessege ve Google Talk, Google Voice ve Google+ gibi hizmetleri biinyesinde
bulunduran Hangouts gibi farklt modeller de bulunmaktadir (Yazici, 2015:1108).
Bu uygulamalarla kisisel mesajlarin yaninda, video, resim ve ses dosyalariin
paylasimi miimkiin olmaktadir.

Daha samimi bir iletisime olanak vermesi nedeniyle siyasi partiler ve
siyasetciler anlik mesajlagma uygulamalarini gesitli sekillerde kullanmaktadirlar.
Kimi zaman sorunlarin iletilebilmesi i¢in ihbar hatt1 olarak kimi zaman da belli bir
konuda bilgi verebilmek, gelismelerden haberdar edebilmek i¢in bu
uygulamalardan yararlanilmaktadir. Ozellikle 6rgiit i¢i haberlesmede yaygin olarak
kullanildig: bilinmektedir.

V. TURKIYE’DEKI SIYASI PARTILERIN DIJITAL PAZARLAMA

ARACLARINI KULLANIMI

A. Metodoloji ve Yontem

Bu calismada Tiirkiye’deki siyasi partilerin dijital pazarlama araglarini ne
sekilde kullandiklar1 arastirilmistir. Arastirmanin evrenini son Genel Se¢imlerde
en ¢ok oy alan ilk ii¢ parti ve onlarin genel bagkanlar1 olusturmustur. 1 Kasim 2015
Milletvekilligi Genel Se¢imlerinde kullanilan oylarm % 86,7’sini alan Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) (% 49,5) , Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) (% 25,3),
Milliyetgi Hareket Partisi’nin (MHP) (% 11,9) dijital pazarlama kanallart
incelenmistir. Pazarlama felsefesinin sadece se¢im donemlerinde degil tiim
donemler i¢in siyasi partilere ¢ikar saglayan bir yaklasim oldugu diisiincesi ile s6z
konusu {i¢ parti i¢gin mevcut duruma yonelik bir igerik analizi yapilmigtir.

B. Bulgular

1. Web sitesi kullanimi

Her ii¢ partinin de resmi web sitesi bulunmaktadir. S6z konusu web siteleri
incelenirken siyasal pazarlama disiplini ve dijital pazarlama etkinliginden yola
cikilarak iki 6zelligin varligi arastirilmigtir. Bunlar;

1. Siyasi partiler “siyasi iiriin” paketlerini net bir sekilde ortaya koymuslar midir?
2. Dijital pazarlamanin etkinligini arttirmaya yonelik olarak cift tarafli iletigim
mevcut mudur?

Bir parti, siyasal pazarda se¢gmenlerden oy istemek i¢in onlarin karsisina
bir paket ile ¢ikmaktadir. Bu paketin i¢inde bir kurum olarak partinin kendisi,
teskilati, ideolojisi, lideri, partinin politikalari, sdylemleri, adaylari, imaji v.b.
bir¢ok unsur bulunmaktadir. Seg¢menin oy verirken bunlarin bir bilesimini goz
Oniinde bulundurarak oy verdigini s6ylemek miimkiindiir. Her ne kadar bu
bilesimin unsurlarmin agirliklarinda se¢menler agisindan farkliliklar bulunsa da
bunlarin hepsi birden “siyasal iiriin paketi” olarak nitelendirilmektedir (Polat ve
Kiitler, 2008: 5). Bu 6zellikler gbz dniine alinarak yapilan inceleme asagidaki tablo
ile 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Siyasi Partilerin Siyasi Uriin Paketleri

AK Parti CHP MHP
Partinin yapisi Var Var Var
Partinin tarihgesi Yok Var Yok
Partinin Ideolojisi Yok Yok Yok
Parti programi Var Var Var
Secim bildirgeleri Yok Var Var
Parti hedefleri Var Yok Yok
Parti lideri Var Var Var
Milletvekilleri Var Var Var
Parti haberleri Var Var Var

Kaynak: Siyasi partilerin internet sitelerinden alinan verilerle yazar tarafindan diizenlenmistir.

Tablo 2’den de anlasildigi gibi siyasi partiler ideolojilerini se¢gmenlerin
web sitesine eristikleri anda direk gorebilecekleri sekilde ifade etmemektedirler.
Partilerin ideolojileri parti programlarinin ve se¢im bildirgelerinin incelenmesiyle
elde edilebilmektedir. Bunun temel sebebi bu ti¢ siyasi partinin kendilerini merkeze
yakin konumlandirmalart ve segmenlerin tiimiine ulasmayi hedeflemelerinden
kaynaklanmaktadir. Segmenin partiden beklentilerini sekillendiren se¢im
bildirgelerinin CHP ve MHP’nin web sayfasinda bulundugu goériilmektedir. AK
Parti ise se¢im bildirgeleri yerine Hedef 2023 ad1 altinda ulagmak istedigi hedefleri
segmenlerle paylasmakta bagka bir ifade ile segmenlere vaatlerini agiklamaktadir.
Bunlara ilave olarak iktidar partisi olmanin avantaji ile icraatlarin1 haberler ve
biiltenler bazinda deklare etmektedir.

AK Parti, CHP ve MHP’nin web siteleri incelendiginde ii¢ siyasi partinin
de siyasal iiriin paketlerini lider odakli olarak olusturdugu goriilmektedir. Bu durum
Tiirkiye siyasi yapisi incelendiginde de beklenen bir sonug¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Zira iilkemizde lider kiiltliriiniin 6n planda oldugu bir yap1 soz
konusudur.

Ug siyasi partinin web siteleri incelendiginde iletisim seklinin genellikle
tek yonlii ve yukaridan asagirya dogru oldugu gozlemlenmistir. CHP ve MHP,
“Bize Ulasin” linki altinda acilan iletisim formu ile, AK Parti ise AKIM iletisim
merkezi aracilig1 ile ziyaretgilerin goriis ve sikayetlerini almaktadir.

Web siteleri ayn1 zamanda siyasi partiler i¢in onemli bir dagitim kanalidir.
Bu web siteleri dagitim kanali olma 6zellikleri agisindan incelendiginde AK Parti,
CHP ve MHP’nin diger resmi web sitelerine agik link verdigi goriilmektedir. AK
Parti resmi internet sitesinin sag iist kosesinde diger resmi ak siteler bagligi altinda
acilir pencere ile CHP resmi internet sayfasinin alt kisminda MYK Siteleri basligi
ile MHP internet sitesinde ise sayfanin altinda diger resmi sitelere link verilmistir.

Mobil cihazlarla web sitelerine ulasildiginda AK Parti’nin mobil sayfa
araciligiyla hizmet verdigi goriliirken diger iki partinin mobil uyumlu web
sitelerini kullanmadig1 gézlemlenmistir.
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Tablo 3. Siyasi Partilerin Web Sitelerinin Dagitim Kanali Olarak Kullanimi

AK Parti CHP MHP
Resmi web sitesi varligi 1 1 1
Yan siteler 7 17 7
Ana siteden yan sitelere erisim 1 1 1
Mobil web sitesi kullanimi 1 0 0
Mobil uygulamalar 7 2 0

Kaynak: Siyasi partilerin internet siteleri ve mobil uygulamalardan alinan verilerle yazar tarafindan

diizenlenmistir.

Partilerin kullandiklar1 mobil uygulamalar incelendiginde AK Parti

tarafindan “Ak Parti”, “RTE Recep Tayyip Erdogan”, “Akim” ,*Kararimiz Evet”,
“Tirkiye Biilteni”, “Aksim”, “Ak Se¢im” isimli 7 uygulama, CHP tarafindan “CHP
Mobil” ve “CHPnet” isimli 2 mobil uygulama gelistirildigi; MHP nin ise resmi bir
mobil uygulama gelistirmedigi goriilmektedir.

2. Arama Motorlar: Optimizasyonu

Arama motorlar1 siralamasina bakildiginda siyasi partilerin resmi web
sitelerinin genellikle birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Ancak “yahoo.com”
arama motorunda AK Parti resmi sitesi 2. sirada bulunmakta, ilk sirada “wikipedia”
web sitesinin AK Parti bagligina yer verilmektedir.

Tablo 4. Siyasi Partilerin Arama Motorlarindaki Sonuglari

AK Parti CHP MHP
Google 1. 2. 2.
Yandex 1. 1. 1.
Bing 1. 1. 1.
Yahoo 2. 1. 1.

Kaynak: Adi gegen arama motorlarindan alinan verilerle yazar tarafindan diizenlenmistir.

Google arama motorunda parti isimleri ile arama yapildiginda “En ¢ok
okunan haberler” bagligt CHP ve MHP anasayfa linklerinden 6nce gelirken AK
Parti ana sayfasi s6z konusu bagliktan 6nce yer almaktadir.

3. Sosyal Medya Kullanimi

Ug Siyasi partinin ana sayfalarinda ¢ift yonlii iletisime olanak taniyan
sosyal medya hesaplarina erisim linki bulunmaktadir. AK Parti tweeter, facebook,
instagram ve google plus hesaplarina ulasim saglarken, CHP tweeter, facebook ve
google plus hesaplarina, MHP ise tweeter ve facebook hesaplarina ulagim
saglamaktadir. AK Parti ana sayfadan @Akparti kullanic1 ismiyle yayinladig
tweetleri paylagsmaktadir. CHP @kilicdarogluk kullanici ismi ile parti liderinin
tweetlerini anlik paylasirken MHP herhangi bir paylagimda bulunmamaktadir.
Buna karsiik MHP ana sayfasinda verilen tweeter linkine tiklandiginda
@dbdevletbahceli kullanicisina erisim saglanmaktadir. Diger partiler ise resmi
parti hesaplarina ulasim vermektedir.

Tablo 5. Siyasi Partilerin Sosyal Medya Erigimi

AKP CHP MHP
Sosyal medya kullanimi 4 3 2

Kaynak: Siyasi partilerin internet sitelerinden alinan verilerle yazar tarafindan diizenlenmistir.
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Tablo 6 ve Tablo 7’de siyasi partilerin sosyal paylasim sitelerindeki resmi
hesaplar1 ile siyasal iriiniin iilkemiz agisindan en Onemli kismimi olusturan
liderlerinin hesaplar1 incelenmistir. Her ii¢ parti de facebook ve tweeter hesaplari
kullandig1 i¢in bu iki paylagim sitesi sonuglar1 baz alinmistir. Ayrica ¢aligmanin
kapsami geregince sadece resmi hesaplar incelenmis diger destekleyici hesaplar
gbzardi edilmistir.

Tablo 6. Siyasi Partilerin Tweeter Kullanimu

Hesap Ad1 Atilan Tweet Takipci Sayisi
Sayisi

@AKkparti 20.717 1.336.259
@RT_Erdogan 4.927 12.493.568
@herkesinCHP 35.748 636.301
@kilicdaroluk 3.087 6.060.148
@MHP_Bilgi 22.052 1.128.927
@dbdevletbahceli 22.052 4.580.536

Kaynak: Siyasi partilerin ve liderlerin tweeter hesaplarindan alinan verilerle yazar
tarafindan diizenlenmistir. Erigim Tarihi:20.02.2018

Siyasi partilerin tweeter kullaniminda takipgi sayilarina bakildiginda
liderlerin partiden ¢ok daha fazla takipg¢i sayisina sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu
durum Tiirkiye agisindan, siyasi iiriin paketinde liderin, siyasi tiriinii olusturan diger
unsurlardan ¢ok daha 6nemli bir yere sahip oldugunun kaniti niteligindedir. Benzer
durum AK Parti i¢in Facebook hesaplarinda da gecerlidir.

Tablo 7. Siyasi Partilerin Facebook Kullanimi

Hesap Ad1 Sayfa Begeni Sayisi Takipc¢i Sayisi
Ak Parti 3.174.521 3.068.575
Recep Tayyip Erdogan 8.938.101 8.703.923
CHP 1.498.202 1.461.690
Kemal Kiligdaroglu 2.032.195 1.909.123
MHP 2.220.995 2.087.406
Devlet Bahgeli 253.212 256.776

Kaynak: Siyasi partilerin ve liderlerin faecbook hesaplarindan alinan verilerle yazar
tarafindan diizenlenmistir. Erisim Tarihi:20.02.2018

Cift yonlii iletisimin hizl bir sekilde saglanmasina olanak taniyan sosyal
medya hesaplar1 incelendiginde partilerin ve liderlerin genellikle tek yonlii
iletisimde bulunduklarini séylemek miimkiindiir.

4. Siyasi Blog Yonetimi

Siyasi partilerin destekledigi blog siteleri incelendiginde AK Parti’nin
acikca destekledigi 36 Blog bulunmaktadir. Blog yonetimi Genglik Kollari
tarafindan yapilmaktadir. 2009 yilin “Referandum” konulu, 2014 Segimleri
oncesinde 2013 yilinda ise “Is1g1 Yak” konulu blog yarismalar1 diizenlenerek
bloglarm etkinligi arttirilmaya ¢aligilmigtir.

CHP ve MHP’nin ise acik¢a destekledigi blog siteleri bulunmamaktadir.
Bununla birlikte her {i¢ parti i¢in de lehte ve aleyhte yazilar bulunan bir¢ok blog
sitesi bulunmaktadir. Ancak ¢alismanin konusu dijital siyasal pazarlama olarak
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belirlendigi i¢in sadece resmi olarak desteklendigi ilan edilen bloglar
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Secmen agisindan oldukc¢a ikna edici olabilen blog sitelerinin yonetimi
siyasi partiler acgisindan iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir noktadir. Blog
paylasimlarinin se¢im donemleri 6ncesinde yogunlagtigi goriilmektedir. Ancak bir
siyasi parti segmenlerine siirekli hizmet ettigini gosterebilmek icin onlar1 aym
zamanda c¢esitli kanallarla stireli bilgilendirmelidir. Blog yonetimi 6nemli bir dijital
pazarlama kanali olarak siirekli incelenmesi ve takip edilmesi gereken bir mecra
olarak degerlendirilmelidir.

5. Video Paylasim Siteleri

Siyasi partilerin ii¢iiniin de youtube kanali bulunmaktadir. Buna ek olarak
AK Parti “vimeo” paylasim sitesi kullanirken, CHP ve MHP’nin kendilerine ait
web tv hizmeti sunduklar1 goriilmektedir. CHP “CHP Web TV” adiyla, MHP ise
“Alptiirk TV” adiyla yayin yapmaktadir.

Tablo 8. siyasi partilerin youtube kanallarini kullanimini géstermektedir.

Tablo 8. Partilerin Youtube Kullanim Oranlar1

AK Parti CHP MHP
Kanal Sayisi 4 1 1
Goriintiilenme 27.500.861 39.977.396 12.154.630
Sayist*
Abone Sayisi** -—- 13.209 31.451

* ** Bu sayilar partinin adiyla agilan kanala aittir.
Kaynak: Siyasi partilerin youtube hesaplarindan alinan verilerle yazar tarafindan diizenlenmistir.

6. E-posta

Siyasi partilerin e-posta kanalin1 diger araglara gore daha az kullandigi
goriilmektedir. 3 siyasi parti igerisinde sadece MHP’nin e-posta liyeligi ad1 altinda
bir iiyelik alan1 olusturdugu goriilmektedir.

AK Parti goriis ve sikayetleri almak icin AKIM (Ak Parti Koordinasyon ve
Iletisim Merkezi) ad1 altinda bir birimine yonlendirme yapmaktadir.

CHP ise CHP-net uygulamasi ile sisteme abonelik saglamakta, bu
aboneligin saglanmasi ile ¢ift yonlii iletisimin agilacagini bildirmektedir. CHP-net
parti iiyesi olmayanlara da ag¢ik bir uygulama olmasi 6zelligi ile dikkat cekmektedir.

7. Anlik Mesajlasma Uygulamalari

Siyasi partilerin internet siteleri incelendiginde s6z konusu uygulamalara
direk bir yonlendirme bulunmadigr gorilmektedir. Ancak o6zellikle se¢im
donemlerinde siyasi partilerin yaygin kullanim agina sahip olan WhatsApp
uygulamasi araciligiyla se¢im bilgilendirmeleri, se¢im sonuglarinin paylagimi ve
denetimi gibi alanlarda iletisime gectigi bilinmektedir. Ornegin 2017 yilinda AK
Parti ilge orgiitleri araciligiyla ilgilenen se¢gmenlere Cumhurbaskanlig: sistemi ile
ilgili ¢esitli bilgiler paylagsmistir. CHP ise aymi referandum siirecinde sandik
ihlalleri ile ilgili haberlesmeyi saglayabilmek amaciyla WhatsApp ihbar hatti
olusturmustur. Bunlarin yaninda il ve ilge oOrgiitleri iiyeleriyle haberlesmede bu
uygulamalardan siklikla yararlanmaktadir.

212



Yénetim ve Ekonomi 25/1 (2018) 199-216

SONUC VE DEGERLENDIRME

Dijital pazarlama, giiniimiizde isletmeler i¢in oldugu kadar kar amagsiz
orglitler ve siyasi partiler i¢in de vazgecilmez konumundadir. Siyasi pazarlama
acisindan bakildiginda dijital pazarlama kitlelere erisim agisindan siyasi partilere
onemli avantajlar ve dezavantajlar saglamistir. Ozellikle web 2.0. tabanl
teknolojilerin gelismesinden 6nce basin dordiincii gii¢ olarak kuvvetler ayriligi
ilkesine hizmet ederken yeni teknolojiler besinci giiciin dogmasina olanak
tanimistir. Aninda ¢ift yonli iletisim saglayan bircok internet tabanli uygulama
sayesinde se¢menler bircok kanaldan bilgi alabilmekte, bu bilgileri
paylasabilmekte, kendi yorumlarini da etkileyerek bilginin etkinligini ve yoniinii
degistirebilmektedirler.

Siyasal pazarlamanin hedefi se¢menlerin fikirlerini siyasi parti lehinde
olusturmasini saglayarak oy verme davranisini gerceklestirmek yoniindedir. Bu
perspektiften yaklasildiginda siyasi pazarlama sadece secim donemlerinde 6nem
kazanana bir 6zellige biirlinmektedir. Ancak pazarlama felsefesi siirdiiriilebilir
kazanimlar tizerinde sekillenmektedir. Segmenler de oy kararlarini verirken se¢im
donemlerindeki kampanyalardan etkilenmekle birlikte internetin bilgi saklama ve
istenildigi anda en eski bilgilere bile ulasma imkani veren arsivleme yapisi
sayesinde kararlarin1 gozden gegirme imkanina sahip olabilmektedirler. Bu agidan
siyasi partilerin eylem ve sOylem biitiinliigiiniin korunmasi, tiim faaliyetlerin tek
elden koordinasyonunun saglanmasi ¢ok O6nemlidir. Siyasal pazarlama tim bu
nedenlerden dolay1 sadece secim donemlerinde degil siyasi hayat boyunca
uygulanmasi gereken bir felsefe olarak kabul edilmelidir.

Bilgilerin ve fikirlerin dagitilmasinda, web sitesi, mobil uygulamalar,
arama motorlar1 yonetimi, sosyal medya, blog yonetimi, video paylasim siteleri ve
e-mail en ¢ok kullanil dijital kanallar olarak kabul edilmektedir. Etkili bir dijital
pazarlama i¢in tiim bu kanallardan ayni bilgilerin koordineli bir sekilde dagitilmasi
gerekmektedir.

Tiirkiye’deki siyasi partilerin dijital pazarlama kanallarin1 kullandiklari
goriilmektedir. Web siteleri ve sosyal medya kullaniminda incelenen siyasi
partilerin aktif olduklari sdylenebilir. Tiim siyasi partilerde giincel olaylar ve
olgularla ilgili beyanatlar, konusmalar ve Oneriler yaymlanmakta, parti
yetkililerinin ¢esitli yerlerdeki 6nemli demegleri biitiin halinde se¢menlere
sunulmaktadir. Mobil uygulamalar AK Parti ve CHP tarafindan kullanilmaktadir.
MHP’nin ise bir uygulamasi bulunmamaktadir. AK Parti siyasi iiriin paketinin en
o6nemli unsuru olan “lider”ini mobil platformda da ayr bir uygulama olarak 6n
plana ¢ikarmistir.

Blog yonetiminde ise partilerin geri planda kaldig1 gézlemlenmektedir. Bu
konuda bir tek AK Parti’nin birtakim faaliyetleri bulunmaktadir. Her ne kadar
siyasi bloglarin bagimsiz yorumlarla islevsellik kazanmasi gerektigine dair
diistinceler mevcut olsa da etkili bir blog yonetimi 6zellikle oniimiizdeki 10 yil
igerisinde ¢ok daha 6nemli hale gelecektir. Zira su an oy kullanma yasinda olmayan
10-15 yas grubundaki gengler internet okuryazarligi ve internet kullaniminda yakin
gelecekte biiyiik bir artisa neden olacaklardir. Su an satin alma yada 6zenme
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kararlarint internet iizerinden edinen bu genclerin oy verme caginda se¢im
tercihlerin yine internet iizerinden aldig1 bilgilerle vermesi biiylik bir olasiliktir. Bu
anlamda bloglar ilgili secmen Kkitlelerinin karar vermelerinde, merak ettikleri
konular hakkinda fikir sahibi olmalarinda etkili olacaklardir. Siyasi partilerin blog
yonetimindeki etkinliklerini yeniden gozden gecirmeleri gelecege hazir olmalar
agisindan 6nemlidir.

Sonug¢ olarak, dijital mecralar ve dijital pazarlama giiniimiizde siyasi
partiler ve siyasetgiler agisindan vazgecilmez unsurlardir. Gelecegin diinyas dijital
platformlarda sekillenirken gelecegin siyasi yapisi da bu degisimden payini
alacaktir. Ancak giliniimiizde dijital pazarlamanin tek basma yeterli oldugunu
s0ylemek miimkiin degildir ¢ilinkii internetle heniiz tanigsmayan ya da hayatlarini
etkisi altina almasina izin vermeyen bir segmen kitlesi de bulunmaktadir. Bu agidan
siyasi pazarlamada dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin entegrasyonunu
saglamak gerekmektedir.
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SUMMARY

Political marketing is defined as the process of managing ideas and actions
in order to convince voters that their needs will be met in the best possible way. At
the end of the process, it is aimed to influence voters' voting decisions. Political
marketing has gained a new dimension with the development of digital platforms.
Now voters can be immediately informed of developments, can improve their
opinions with comments on the issues they are interested in, and can convey their
ideas to politicians through various channels. The communication between the
politician and the electorate was limited to the election periods, but now it gained
continuity.

Today, especially thanks to social media, voters can act together on any
issue, support campaigns and make the issue public. These reactions can sometimes
be in favor of the political party and sometimes against the political parties. To
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manage the reactions that may occur against the political parties, to prevent these
reactions from affecting election decisions negatively and to tell voters the ideas
and activities of political parties continuously, is possible through the effective use
of digital marketing channels Traditional media today also uses digital platforms
while determining news content. This reveals the importance of transmitting
accurate and coordinated information from digital distribution channels. In the
same way, the unfavorable effects of some negative campaigns directed against the
political party towards the voters can be managed by digital channels much more
quickly.

A website, mobile applications, search engine management, social media,
blog management, video sharing sites and e-mail are the most widely used digital
channels for distribution of information and ideas. For effective digital marketing,
the same information must be distributed in coordination from all these channels.

It is seen that political parties in Turkey use digital marketing channels. It
can be said that the political parties that are examined in the use of websites and
social media are active. Through these channels, all political parties are publishing
their statements, ideas, and proposals on current events and facts, and presenting
party officials' important speech to the voters as a whole.. Mobile applications are
used by the AK Party and CHP. MHP does not have an application. Mobile
applications are used by AK Party and CHP. MHP does not have an application.
AK Party highlights the “leader” which is the most important element of the
political product package as a separate application on the mobile platform.

In the management of the blog, it is observed that the parties are usually in
the background. There are a number of activities of the only AK Party in this regard.
Although there are some ideas that political blogs can be functional with
independent interpretations, effective blog management will be important
particularly in the next 10 years. Because due to the young people in the 10-15 age
group who are not currently voting age will be caused a large increase in internet
literacy and internet use in the near future. It is a great possibility that these young
people who have made their buying or similar decisions over the internet, will give
their choice with the information they have received on the internet when they come
to the age of voting. In this sense, blogs will be effective in making decisions of the
relevant voters and having an idea about the issues they are interested in. It is
important for political parties to reconsider their activities in blog management to
be ready for the future.
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