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oz

Giintimiizde se¢menler sadece ideolojik goriislerine gore degil beraberinde ekonomik ve
sosyal olgulardan etkilenerek karar verme egilimine girmislerdir. Bu nedenle siyasi partiler
kendilerini politikalar: ve projeleri ile ilgi olarak se¢gmenlere daha iyi anlatmak ve onlarla stirekli bir
iletisim icinde olmak i¢cin ¢abalamaktadiriar.

Siyasi partinin bu ¢abalarimda politik pazarlama faaliyetleri, hem politikalarin
olusturulmasi hem de se¢menle dogru iletisimin kurulmas: agisindan partilere onemli kazammlar
saglamaktadr.

Bu calismada politik pazarlamamin sadece secim dénemlerinde degil siyasi partinin tiim
hayati boyunca uygulamasi gereken bir felsefe oldugu tezinden yola ¢ikilarak Tiirkiye’'deki siyasi
partiler igin bir politik pazarlama modeli gelistirilmistir.
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GIRIS

Bilgi toplumunun bir yansimasi olarak internet ve benzeri teknolojilerin
gelismesiyle birlikte segmenler farkli kanallardan gelen ¢ok sayida bilgiyle
kargilagmaktadir. Cogunlukla sanal ortamda ve kismen de medya tarafindan yayilan
bu bilgilerin her zaman dogru oldugunu kabul etmek miimkiin degildir. Ancak
siyasetle aktif olarak ilgilenmeyen ve bunun ig¢in ¢aba harcamak istemeyen
secmene dogru bilgilerin ulagtirilmasi siyasi partiler agsindan hayati 6nem
tasimaktadir.

Yagsanan ekonomik gelismeler ve se¢menlerin giinlilk hayatlarindaki
kosusturmalar nedeniyle artik segmenlerin sadece ideolojik goriisleri ile hareket
etmedikleri bilinmektedir. ideolojik temelli oy verme davramislarindaki azalma ile
birlikte secmen tercihleri birbirine oldukca yaklagmistir. Bu durum siyasi partilerin
segmenlere ekonomik ve toplumsal konular ve sorunlarla ilgili ¢6ziim Onerilerinin
dogru bir sekilde sunulmasi zorunlulugunu getirmistir.

Secmenler artik sadece verilen sozler veya aktarilan diinya goriisii ile degil
ayn1 zamanda icraatlar ve toplumsal olaylar karsisinda siyasi partinin eylemlerine
gore tercihlerini belirlemektedirler. Bu nedenle, siyasi partiler kendilerini daha iyi
anlatmak, se¢cmenlerin gergek beklentilerinin neler oldugunu daha net bir sekilde

ortaya koymak i¢in politik pazarlamadan daha fazla yararlanmaktadirlar.
Politik Pazarlama

Giinlimiizde politik ¢evrede dne ¢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 politik pazarlama teorisi de geleneksel
pazarlama ile politik siyasal pazarlama arasindaki kavram farkliliklar1 nedeniyle bir
takim sikintilar yasamaktadir (Henneberg, 2004:13). Ornegin bir siyasal partinin
amact kar amagh oOrgiitlerden farklidir ve performansinin 6lciilmesi ¢ok daha
zordur. Birden fazla ve muhtemelen geligkili pazarlarda bulunmakta ve geleneksel
olarak normatif kurallar ve fonksiyonlara sahip olmaktadir. Bunun yaninda pazara
sundugu Uriin oldukga soyuttur ve dizaynmi da karmasiktir (Less-Marshment,
2001/b:693).

Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel segmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki se¢gmen
kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasin saglamadaki rakiplerle farkini
ortaya koymak ve en az masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde
etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimiidiir (Tan, 2002:19). Bunun yaninda
politik pazarlama, siyasi partilere ve organizasyonlara, politik diinyada
sergilenebilecek en iyi davraniglarin neler olacagi ve yurttaslarin taleplerine en
etkili sekilde nasil yanit verilecegi ile ilgili tavsiyeler vermektedir (Less-
Marshment, 2003:29). Politik pazarlama temelde siyasal reklamcilik, siber
demokrasi, siyasal propaganda, diinyadaki se¢im kampanyalari, kadinlarin siyasete
katilmalari, direk pazarlama, stratejik birlesik lobicilik gibi alanlarda da
caligmaktadir (Newman, 2002:4).

200



Yonetim ve Ekonomi 24/1 (2017) 199-214

Politik pazarlama, se¢gmenlerin ihtiyaclarini karsilamak iizere ve onlarin
destegini elde etmek amaciyla aday ve fikirlerin yonetilmesi siirecidir (Cwalina,
Falkowski, v.d., 2009:67). Baska bir goriise gore politik pazarlama iki boyutlu bir
akademik disiplindir: ilk boyut, siyasal aktorler tarafindan istihdam edilen
profesyonellerce yiiriitiilen siyasal pazarlama yonetimi faaliyetlerini igeren
aciklayici yapi, diger boyutu ise politik pazardaki degisimleri agiklamaya yonelik
olarak yapilan aragtirmalarin olusturdugu boyuttur (Henneberg, Scammel, v.d.,
2009:167).

Politik Pazarlama ve Siyaset Bilimi

Politik pazarlama 1960’11 yillardan itibaren daha fazla kullanilmaya
baslanmistir ve o zamandan beri de ABD ve bati iilkeleri basta olmak lizere
diinyanin bir¢cok demokratik iilkesinde gittikce daha yogun olarak kullanilmaya
devam etmektedir.

Siyasette  se¢menlerin  memnuniyeti, siyasetgileri ve  politik
pazarlamacilarin en fazla zorlandiklari konularin basinda gelmektedir. Ciinkii
siyasetciler, bir se¢imi kazandiklari giin vakit kaybetmeden yeni se¢im igin
caligmaya baslamaktadirlar. Bu nedenle, politik pazarlama hem se¢im zamani, hem
de secim sonrasi siyasetgiler i¢in ¢dziim yolu sunan bir yaklasimlar ve yontemler
biitiintidiir (Polat, Giirbiiz, v.d. 2004:14). Bunun yaninda bir siyasal pazarda,
partilerin genel se¢imlerinde destegine ihtiya¢ duydugu se¢menlerin yaninda, oy
kullanma hakkina sahip olmayan fakat se¢gmenlerin yakin iliskide bulunduklart
kisiler de vardir (Less-Marshment, 2001:693). Ornegin se¢menler cocuklarmin
taleplerinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle siyasi pazarlama, sadece segmenlere
yonelik olarak degil tiim yurttaslara yonelik olarak yapilmaktadir. Bu nedenle
politik pazarlama ve siyaset bilimi birlikte hareket etmektedir.

Siyaset Bilimi ve ilgili disiplinler, bdliimlendirme, marka yonetimi gibi
konularla ilgilenmemektedir. Bu konular ¢ogunlukla isletme ve pazarlama
teorilerinde yer bulmaktadir. Bu nedenle yillarca politik pazarlama arastirmalart
pazarlamanin bir alt disiplini olarak goriilmiistiir. Siyasal pazarlama teorisi,
pazarlama yonetiminin bir alt dali olarak goriildiiglinden pazarlama karmasi olarak
adlandirilan (iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) dort aracin siyasal alanda
kullanilmas1 gerektigini savunmaktadir (Henneberg, 2003:5). Dolayisiyla teori
metodolojisini igletme yonetiminin pazarlama disiplininden almaktadir

Politik Pazarlamanin Geligimi

Politik pazarlama tipki ticari pazarlamada oldugu gibi ii¢ evreden
gegmistir. Bu evreler tiriin odakli yaklagim, satis odakli yaklagim ve pazar odakli
yaklasim olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Uriin odakli bir parti, ne i¢in var oldugu ve neye inandif1 iizerine
yogunlagsmaktadir. Bu diisiince, se¢gmenlerin kendi fikirlerinin en iyisi oldugunu
fark edeceklerini varsaymaktadir (Less-Marshment, 2001:696). Uriin odakli
yaklasimda parti, halktan daha once gelmektedir. Se¢menler 6nemlidir ancak
onlarin ne istediklerini bulmaya ¢alismak anlamli degildir. Uriin odakli bir parti
secimi kaybettiginde, se¢gmenlerin heniiz partinin verdigi mesaji almaya hazir
olmadiklarina inanmaktadirlar. Bu tip bir parti, secimleri kaybetmis olsa bile
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fikirlerini ve {iriiniinii degistirmeyi reddetmektedir. Bu donemde temel hedef, parti

ve onun ilgi alanlari i¢in en iyi rekabet avantajlarinin ne oldugu konusudur. Warren

G. Harding’in 1920 yilinda gerceklestirilen baskanlik secimlerinde yiiriittiigii

“Veranda Kampanyasi1” {iriin odakli yaklagima bir 6rnek olarak gosterilebilir (Le-
Baron, 2008;6).

Satis  odakli parti, kendi argiimanlarinin segmenlere  satigina
odaklanmaktadir. Bu diisiince, onceden dizayn edilmis bir iirliniin olmasi
gerektigine inanmaya devam etmekle birlikte se¢gmenlerin her zaman kendiliginden
bu iriini istemeyebildiklerini fark etmistir (Less-Marshment, 2001:696). Bu
donemde partiler, pazarlama tekniklerini kullanarak tiiketicilerin davranislarinin
nedenlerini anlamak amaciyla kullanmis, se¢gmenlerin diisiincelerini etkileyebilmek
amaciyla reklam ve iletisim tekniklerini yogun olarak uygulamislardir. Satig odakli
asamanin temelleri 1948 secimlerinde atildiysa da bu asamaya 1952 ABD
Baskanlik Secimlerinde tam olarak gecildigi diisiiniilmektedir. Dwight
Eisenhower’in se¢im kampanyasinda segmenlerin boliimlendirildigi ve herkese ait
oldugu pazar bolimiiniin 6zelliklerine goére farkli kampanya igerikleri
gonderilmistir (Le-Baron, 2008:6).

Pazar odakli parti, se¢menlerin isteklerini karsilayabilmek amaciyla kendi
davraniglarin belirlemektedir. Parti, se¢gmen taleplerini belirlemek icin pazarlama
araglarini kullandiktan sonra kendi iiriiniinii bulunan sonuglara gore dizayn etmeye
caligmaktadir. Parti, se¢menlerin diisiincelerini degistirmeye calismaz, onlar ne
istiyorsa ona gore bir iiriinii sunmak igin ¢abalamaktadir. Dolayisiyla, boyle bir
parti sadece segmenlerin beklentilerini dile getirmekle yetinmez bununla birlikte
bu vaatleri se¢imlerden sonra gerceklestirmek i¢in ugrasir. Eger bu ¢abalarinda
basarili olamazsa uzun donemde oy kaybina ugrayacagini bilmektedir (Less-
Marshment, 2001:696). Su andaki paradigma, pazar odakl bir yaklagimdir ve 1980
Baskanlik se¢imleriyle basladigi diisiiniilmektedir. Bu se¢imlerde Ronald Regan
anket yapmak ve piyasa istihbarati toplamak i¢in Richard Whirtlin ile anlasti.
Whitlin, kimin oy kullanacagi ve nasil oy kullanacagini tahmin edebilmek amaciyla
Politik Bilgi Sistemi (PIN) olarak adlandirilan kalite, nicelik, geleneksel ve tarihi
bilgileri iceren bir bilgi sistemi olusturmustur (LeBaron, 2008:8). Pazar odakli
paradigma, siyasi partiler ile kamuoyunu yeniden birbirine baglama diigiincesiyle
yola cikmistir. Ingiltere’”de 1997 Genel Secimlerinde zafer pazar odakli
paradigmanin olmustur. Ciinkii pazar odakli parti, segmen memnuniyetini
saglamak i¢in, onlarin davraniglarini tasarlamaktadir (Lilleker, 2005:7).

Bu agidan bakildiginda pazar odakli paradigma daha genis se¢men
oryantasyonunu igaret etmektedir. Bu yaklagim sadece segmenleri hedeflememekte
ayn1 zamanda ¢ikar gruplari, yarar saglayanlar ve kitle iletisim kaynaklarin1 da
hedef almaktadir. Onceden belirlenmis hedef pazarmn farkindaliklarini artirma,
bilgileri, tercihleri, goriisleri ve oylar1 hakkinda bilgi sahibi olmak igin
cabalamaktadir (Yorke, Meehan, 1986:63).

Siyasal katillm ve giicli parti bagliliklarinin azalmasi ile birlikte
siyasetciler, secilebilmek igin artik ¢ok daha fazla ¢alismak durumundadirlar.
Gilinlimiizde hiikiimet ve yonetilenler, temsil edilenlerin kendi arasinda, partiler ve
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segmenle, hatta medya ve izleyiciler arasinda interaktif iletisim kanallar
olusturularak demokratik iligkiler giliclendirilmeye c¢alisilmaktadir (Coleman,
2007:187). Buradaki amag¢ segmenlerin bagliligini saglamaktir

Bu tanimlardan ve bilgilerden hareketle, pazar yonliiliigiin temelinde
sadece secim donemlerinde degil diger zamanlarda da siyasi partilerin strateji

gelistirmesi gerekliligi yatmaktadir.
Materyal ve Yontem

Aragtirma amaci itibariyle kesfedici niteliktedir. Arastirmada nitel
aragtirma tekniklerinden gomiilii teori yaklagimi uygulanmistir. Gomiilii teori
yaklagimi Barney G. Glaser ve Anselm L. Strauss isimli iki sosyolog tarafindan
gelistirilmistir. Onlar 1965’te “Awareness of Dying” basligiyla yayimlanan
arastirmalarinda gomiilii teorinin ilk uygulamasini yapmislar ve ardindan The
Discovery of Grounded Theory (1967) isimli eserleriyle yaklasimin metodolojik
olarak gelistirmiglerdir. Gomiilii teori yontemi nitel verilerin analizinde tiimevarim,
timdengelim ve dogrulama tekniklerinin ayn1 anda kullanilmasini igeren son
derece geliskin bir dizi prosediirden olugmaktadir (Turhanoglu, Sugur v.d.,
2012:96). Gomiilii teorinin temel amaci, gegmiste yapilmis teorik ¢aligmalari
degistirecek yada zorlayacak verileri kullanmadan, ortaya c¢ikan igerigin
olusturdugu sosyal siiregleri anlamak igin yeni, anlasilabilir ve derin bilgilerin
ortaya ¢ikartilmasidir (Kiling, 2007:60).

Gomiilii teori siireci bes temel asamadan olusmaktadir. Bunlar;,

1. Arastirmanin ve arastirma sorulariin belirlenmesi,

2. Veritoplama

3. Veri kodlama ve analizi

4. Model olusturulmasi

5. Temel fikrin elde edilmesi ve tanimlara ulagilmasidir.

Arastirma Konusunun ve Arastirma Sorularimin Belirlenmesi: Politik
pazarlama yaklagimlarimin Tiirkiye’deki siyasi partiler agisindan degerlendirilerek
bu uygulamalarin segmenler tarafindan nasil algilandigi bu arastirmanin konusunu
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda cevap aranan sorular “Politik pazarlama
uygulamalari siyasi partiler i¢in ne kadar 6nemlidir?”, “Siyasi partiler bu pazarlama
uygulamalarindan ne dl¢iide yararlanmaktadir?”, “Politik pazarlama uygulamalari
ve iligkili konular segmenlerin oy verme tercihinde ne kadar etkili olmaktadir?”,
“Politik pazarlama uygulamalarinin hayata gegirilmesinde karsilasilan zorluklar
nelerdir?”, “Siyasi hayatta karsilasilan sorunlara partilerin getirdigi ¢oziimler
se¢cmenler tarafindan nasil algilanmaktadir?”, “Siyasi yap1 ile pazarlama arasinda
bir iligki kurmak miimkiin miidiir?”, “Tirkiye’deki siyasi yap1 politik pazarlama
icin uygun bir iklim olusturmakta midir?” olarak belirlenmistir.

Veri Toplama : Gomiilii teori yaklasiminda gézlemler, goriismeler ve
dokiiman analizi en ¢ok kullanilan veri toplama yontemleridir. Aragtirmanin siyasi
partilerin tiim faaliyetlerinin segmenlerce nasil algilandiginin anlasilabilmesi i¢in
tiim se¢menlere ulagilmasi gerektigi kanaatine varilmistir. Ancak zaman, maliyet
ve ulagilabilirlik kisitlar1 nedeniyle tiim iilkeye yonelik nicel bir arastirmanin
yapilmasi miimkiin olmamustir. Bu nedenle arastirma kurumlari tarafindan yapilan
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anket ¢alismalar1 aragtirmanin veri toplama asamasinin temelini olusturmustur.
Modelin dogru bir sekilde olusturulmasini saglamak amaciyla Tiirkiye’nin ¢ok
partili siirece gectigi 1950 yilindan giiniimiize kadar gergeklestirilen Genel
Secimler daha dnce yayinlanmis dokiimanlarin incelenmesi suretiyle arastirilmistir.

Veri Analizi : Veriler nitel aragtirma yontemlerinden Strauss ve Corbin’in
(1998) gomiilii teori yaklasimi uyarlanarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde
gomiilii teori kapsaminda agik ve eksensel kodlama asamalar1 uygulanmistir. Agik
kodlama asamasinda, secilen arastirma sirketlerinin yapmis oldugu anket
sonuglarindan elde edilen tim yanitlar ayritili bir bigimde incelenerek
arastirmanin amacina uygun oldugu diisiiniilen sorular belirlenmistir. Bu sorular ii¢
doneme ayrilarak kategorilendirilmistir. (secim Oncesi donem — se¢im donemi —
secim sonras1 donem). Verilerin kodlanmasinda benzer 6zellikler gosteren verilen
birlikte incelenmesine dikkat edilmistir. Ornegin liderlerin siyasetteki begeni
diizeyi ile genel bagkanliktaki yada parti ig¢indeki giiven diizeyleri birlikte
incelenmistir. Eksensel kodlama siirecinde ise agik kodlama sonucunda ortaya
¢ikan ana Kkategorilerin alt kategoriler ve boyutlar1 ile baglantis1 model
olusturulmas1 ve sonu¢ asamasinda kurulmustur.

Model Olusturulmasi ve Tanimlara Ulasilmasi : Verilerin toplanmasi ve
degerlendirilmesi neticesinde “Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi Modeli”’ne
ulasilmistir. Bu modelin getirdigi katkilar siyasal iiriin kavrami ve siyasal ¢evre ile
iligkilidir.

Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi Modeli

Modern pazarlama yaklagimi pazarlamanin odak noktasini miisteriler
olarak belirlemektedir. Pazarlama faaliyetlerinin isletme faaliyete yada liretime
gecmeden Once baglamasi gerektigini savunan bu yaklagima goére piyasaya
siiriilecek iirtiniin dizayn edilmeden 6nce mutlaka bir pazar aragtirmasi yapilarak
tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde iiriiniin nitelik ve niceliginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bugiin siyasal alanda geldigimiz noktada da aym
prensipleri uygulamak bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 1. Modern Pazarlama Anlayist

Baslangi¢

Naktas Odak Aracglar Sonuc

Hedef Pazar Tiiketici Thtiyaglar1  Biitiinlestirilmis  Tiiketicinin Tatmin

Pazarlama olmas1 yoluyla

Kaynak: Caglar, Kilig, 2010:11

Sekil 1’den de goriilecegi iizere modern pazarlama anlayis1 dort temel
lizerine kurulmustur. Bunlar; hedef pazar, tiiketici ihtiyaglari, biitiinlestirilmis
pazarlama ve tiiketicinin tatmin olmasi yoluyla elde edilen kardir.
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Hedef pazar, islemelerin yonelecegi pazarlarin 6nceden belirlenerek bu
pazarda bulunan tiiketici ihtiyaglarina gére pazarlama planlamasinin yapilmasini
ifade etmektedir. Modern pazarlamada odak noktasinda tiiketici ihtiyaglari
bulunmaktadir. Ciinkii tiiketici ihtiyaclarimi karsilamaktan uzak bir isletmenin
basarili olmas1 miimkiin degildir. Bu nedenle pazarlama aragtirmalari biiyiik 6nem
kazanmaktadir. Modern pazarlama biitiinlestirilmis pazarlama araglarini
kullanmaktadir.

Biitiinlestirilmis pazarlama iki seviyede gerceklesmektedir: Birincisi,
gesitli  pazarlama  fonksiyonlar1  beraberce ¢aligmali ve  birbirlerini
desteklemelidirler. Bu fonksiyonlar, tiiketicinin goriis noktas1 iizerinde koordine
edilmelidir. ikincisi, pazarlama, diger biitiin boliimler tarafindan benimsenmeli ve
bu boliimler de tiiketici odakli olmalidir (Caglar, Kilig; 2010:12). Burada isletme
ici pazarlama faaliyetlerini kapsayan i¢sel pazarlama 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketici tatmini yoluyla kar elde etme kavrami beraberinde satis dncesi,
satig an1 ve satig sonrasinda da tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun davranmay1
ifade etmektedir. Bu nedenle modern pazarlama felsefesi pazarlamay1 sadece satig
aninda degil, isletmenin faaliyette bulundugu tiim hayat1 boyunca uygulanmasi
gerektigini savunmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinin politik pazarlama agisindan kullanimini
yine benzer bir sekilde anlatmak miimkiindiir. Bu durum Sekil 2.’de gosterilmistir.

Sekil 2. Modern Politik Pazarlama

Baslangi¢

Naltac Odak Araclar Sonug
Hedef Se¢gmen Segmen Ihtiyag  Biitiinlestirilmis Se¢menin Tatmin
(Se¢men Boliimlendirme)  ve beklentileri Pazarlama  olmasi yoluyla iktidar olma

Politik pazarlamada tiiketicinin yerini se¢gmen almaktadir. Burada sadece
belirli bir goriisii benimseyen se¢gmenlerden olusacak bir hedef segmen kitlesi
belirlemek muhalefette kalmayi kabullenen ancak sesini duyurmak amaciyla
caligan bir siyasi parti i¢in uygun bir ydontem olmakla birlikte iktidar hedefleyen bir
siyasi partinin tiim segmenleri hedef kitlesi icerisine dahil edecegi agikardir. Ancak
bu partilerin de se¢gmenlere ulagmada kullanacagi yontemleri belirlerken segmen
béliimlendirmeye gitmesi daha basarili sonuglar verecektir. Ornegin 18-24 yas arasi
en geng¢ segmen ile 40 yas ustii yetiskin segcmenin beklentilerinde mutlaka ciddi
farkliliklar bulunmaktadir.

Ticari pazarlamada oldugu gibi pazarlama arastirmalari ile segmen istek ve
beklentileri belirlenmeli ve biitiinlesik pazarlama araglar1 ile segmene niifuz
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edilmelidir. Burada reklam, propaganda, halkla iliskiler gibi tutundurma karmasi
elemanlarinin birbirleriyle tutarli olmas1 gerektigi gibi siyasi partilerin kendi
iiyeleri ve teskilatlari da icsel pazarlama uygulamalar1 ile tatmin edilmeye
calisiimalidir.

Sonugta hedeflenen se¢im sonuglandiginda siyasi partinin pazarlama
faaliyetlerinde devamliligin saglanmasi gerekmektedir. Se¢im sonrasinda da
segcmenlerin isteklerine duyarli kalabilen partilerin bir sonraki secimlerde de
basariy1 yakalama sanslar1 yiiksek olacaktir.

Her tilkede oldugu gibi Tiirkiye’deki siyasi yapinin kendine has 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda pazarlama faaliyetlerinin etkili sonuglar
dogurabilmesi igin pazarlama c¢evresinin dogru bir sekilde belirlenmesi biiytik
Oonem tagimaktadir.

~Sekil 3. Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi Modeli
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Sekil 3. Tiirkiye’deki politik pazarlama ve ¢evresini aciklamaktadir. Buna
gbre baglangic noktast kamuoyu arastirmalari ile se¢menlerin beklentilerinin
belirlenerek buna bagli bir siyasal iiriiniin dizayn edilmesi olmalidir. Buna gore;

Siyasal Uriin: Tiirkiye’de segmenlerin biiyiik bir kismi siyasal partinin
liderine bakarak oy verme egilimlerini belirlemektedirler. Baska bir ifadeyle, lider,
aday ve programdan olusan siyasal iiriinde “parti lideri” digerlerinden daha biiyiik
bir agirliga sahiptir. Bu nedenle liderin imaj1 ¢ok iyi kurgulanmali, karizmatik,
giivenilir ve giiclii bir lider algis1 yaratilmalidir.

Parti Uyeleri: Siyasal iiriinii destekleyen ve se¢gmenle olan iletisimi
saglayan en 6nemli siyasal aktorler parti iiyeleri ve parti teskilatlaridir. Bunlari ayni
zamanda dagitim kanallar1 olarak gérmek miimkiindiir. Ciinkii yerel se¢cmene
ulasan ve onlarla giinliik hayatta da birebir diyalog halinde bulunan bu kisiler
ihtiyaglarin ve sorunlarin belirlenmesinde hizli hareket edebilme kabiliyetine
sahiplerdir. Bunun yaninda Ulkemizdeki siyasi partilerin Kadin Kollar1 ve Genglik
Kollar1 en aktif calisgan organlaridir. Segmen bdliimlendirmesine gore politika
uygulanmasinda yardimei olan bu tiyeler sadece se¢im dénemlerinde degil diger
zamanlarda da aktif bir ¢caligma sergileyebilmektedirler.

Destekei Basin: Siyasal iiriinlin sekillendirilmesinde parti dis1 birtakim
aktorlerin etkili oldugu da bilinmektedir. Ozellikle iletisim alaninda en biiyiik giicii
ve destegi saglayan basin ve medyadir. Her ne kadar tiim basin kuruluslari tarafsiz
olduklarini ifade etseler de her birinin ¢ikarlar1 dogrultusunda bir siyasi partiye
yakin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu basin gruplar1 Sekil 3’de destekgi basin
olarak ifade edilmistir. Ancak burada unutulmamasi gereken nokta giiniimiiz
Tirkiye’sinde iletisimin hizla gergeklesmesi sayesinde bilingli segmenlerin de
basin kuruluglarinin nerde durdugunu az ¢ok tahmin ediyor olmasi ve yapilan
yaymlar karsisinda buna gore kendi diisiincelerini sekillendiriyor olmasidir.
Dolayisiyla destekei basin kuruluglart araciligiyla yapilan reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin ve siyasi haberlerin her zaman beklenen etkiyi vermeyecegi de goz
oniinde bulundurulmalidir.

Baski Gruplarr: Agirligim sivil toplum kuruluslarinin olusturdugu diger
politik aktorlerin etkilenmesi ve siyasi partiye olan desteginin arttirilmasi
beraberinde kamuoyunda siyasi partinin olumlu bir sekilde algilanmasini
getirecektir. Ozellikle Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB), Tiirkiye
Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi (TUSIAD) gibi fazla sayida iiyesi bulunan ve iilke
sorunlartyla yakindan ilgilenen kuruluslarin yayinladiklar raporlar ve beyanatlar
¢ogu zaman siyasi parti liderleri tarafindan degerlendirilmektedir.

Sivil toplum kuruluslar1 kadar etkili olan bir diger politik aktor ise dzellikle
dogu ve giineydogu bolgelerinde mevcudiyetini koruyan asiret sistemidir. Agiret
arazisinin biiyiik bir bolimii, cogu kez i¢indeki kdyler de dahil olmak {izere asiret
reisine ait oldugu icin, asiretin ¢ikarlarini korumak, prestijini siirekli yiiksek
tutmak, asiretin ve kisilerin devletle olan iliskilerinde aracilik yapmak ve haklarini
korumak reisin gorevleri arasindadir. Bu asiretler se¢im donemlerinde de oldukga
etkili olmaktadir. Birg¢ok asiret reisinin bir parti biinyesinde veya bagimsiz olarak
meclise girdikleri bilinmektedir. Bu nedenle siyasi partiler bu asiretlerin bulundugu
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yerlerde genelde se¢menden ¢ok asiret reisine ulasarak oylarini arttirmak igin
cabalamaktadir.

Gizli ve acik bagiscilar: Ulkemizde siyasi partilere kimlerin ne kadar
bagis yapabilecegi 2820 sayil1 “Siyasi Partiler Kanunu”nda diizenlenmistir. Buna
gore siyasal partiler gesitli internet siteleri, il ve ilge teskilatlar1 gibi kanallar
kullanarak yasal limitler dahilinde bagis toplamaktadirlar. Ancak iilkemizde bagis
yapan firmalar ¢ogunlukla adlarim1 kamuoyu ile paylasmay: istemedikleri gibi
farkli yontemlerle cok daha yiiksek miktarlarda siyasi partileri maddi agidan
destekledikleri de bilinmektedir. Bu durum sz konusu kisilerin siyasi partiye
miidahale etmesine olanak saglamaktadir. Bunun engellenebilmesi amaciyla ilgili
yasalarda diizenlemeler yapilmig olsa bile bagis¢ilar ve siyasi partiler siirekli
birbirlerini etkilemeye devam etmektedir.

Diger siyasi partiler ve karsit basin: Bir siyasi parti gerek secim
donemlerinde gerekse diger donemlerde diger siyasi partiler ile karsit basinin
saldiris1 altindadir. Siyasi parti, bu aktorlerin saldirilarina kargi kendisini
savunmakta kimi zaman da kendisi bu aktorlere yonelik suglamalarda ve ya
saldirilarda bulunmaktadir. Medyanin yogun ilgi gosterdigi ve taraf oldugu bu
faaliyetler ayni zamanda se¢menin partiyi degerlendirmesi i¢in bir firsat
olmaktadir. Siyasi partinin takindig1 tavir ve gosterdigi eylemlerin hakliligina olan
inang dogrultusunda se¢men bu partiye yaklasmakta veya uzaklagsmaktadir. Siyasal
pazarlamanin sadece se¢im donemlerinde degil diger donemlerde de varligini
stirdiirmesi gerekliligi tezi bu noktada 6nem kazanmaktadir. Zira i¢ politik yap1 bu
siirecte sekillenmektedir.

¢ politika: Siyasi partilerin kendilerini gosterdikleri, segmene karsi
verdikleri sinavda se¢menin kararim etkileyen bir baska faktor ise i¢ politikadaki
siyasi partilerin kontroli disinda gelisen olaylardir. Tiirkiye’de ekonomik yap1 ve
teror olaylar1 temel dinamikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hiikiimet veya muhalefet: Siyasal partinin hiikiimette veya muhalefette
olmasi da &nemli bir belirleyicidir. Iktidarda olan bir siyasal parti iktidar
kaynaklarint ve yiirlitme yetkisini kullanarak se¢menlerin beklentilerini
kargilamakta 6nemli bir avantaj elde etmektedir. Yine secim donemlerinde bu
kanallar vasitasiyla da segmene ulasildigi bilinen bir gercektir. Ancak iktidarda
olan bir parti ayn1 zamanda dis diinya ile de siki bir iliski i¢inde olmak zorunda
kalmaktadir. Bu itibarla diger iilkelerde yasanan politik ve ekonomik etkilesimler
hiikiimeti bazen zor duruma sokabilmekte, se¢menin beklentisinin tersine
davranmaya itebilmektedir. Bdyle bir durumda siyasi partinin kendisini ¢ok iyi
anlatabilmesi ve Ongoriilii olabilmesi 6nemlidir. Bu sayede sorunlar1 dnceden
gorebilmek ve buna gore dnlem alabilmek sansina sahip olacaktir.

Siyasal triinii olusturan parti muhalefette gorev aliyorsa iktidara gelmesi
durumunda uygulayacaglr projeleri dogru kurgulamali ve uygun dagitim
kanallariyla se¢cmene aktarabilmelidir. Yoksa sadece iktidar partisinin
eksikliklerini vurgulayarak yapilan faaliyetler basari sansina sahip degildir.
Ulkemizde bir muhalefet boslugunun oldugunun diisiiniilmesinin en 5nemli sebebi
bu noktadir. Zira muhalefette bulunan siyasi partiler se¢im donemleri disinda kalan

208



Yonetim ve Ekonomi 24/1 (2017) 199-214

zamanlarini sadece iktidar1 yipratma c¢aligmalarina ayirmakta dolayisiyla giindem
belirleyici olmak yerine giindemin takipg¢isi olmak durumunda kalmaktadirlar.
Se¢cmenler de sadece secim donemlerinde Onlerine siiriilen projeleri gilivenilir ve
gercekei bulmamaktadirlar.

Hedef Pazar: Se¢menlerin olusturdugu hedef pazari dérde ayirmak
miimkiindiir. Bunlar;

o Destekleyenler,
e Kararsizlar,
o llgisizler ve
e Karsitlardir.

Destekleyenler grubunda yer alan se¢menleri kazanilmig miisteri olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Bu grupta bulunanlar i¢in yapilacak pazarlama
faaliyetleri se¢men sadakatini saglamak yoniinde olmalhdir. Zira segmen
sadakatinin olusturulmasi siyasette oldukca zordur.

Kararsizlar grubunda yer alan se¢menler ise genellikle secimin
belirleyicisi konumunda olmaktadirlar. Ciinkii Tiirkiye’deki se¢gmenlerin neredeyse
yarisi aktif olarak siyasetle ilgilenmemektedirler. Bu se¢menler igin hiikiimetin
veya muhalefetin icraatlari, hayatlarina getirdigi katkilar ve giivenilirlikleri
belirleyici olmakta ve ¢ok hizli bir sekilde karar degistirebilmektedirler. Siyasetle
ilgilenmeyen bu segmenler ile siirekli iletisim kurabilmenin yaninda 6zellikle se¢cim
donemlerinde bu gruba daha yogun bir ilgi gostermek de 6nem arz etmektedir.
Basarili olabilmek i¢in bu hedef pazardaki tiim gruplar1 ayrica bolimlendirmek de
kolaylik saglayacaktir. Bu boliimlendirme egitim diizeyine gore, yas grubuna gore
veya gelir diizeyine gore yapilabilir.

Ilgisizler olarak adlandirilan segmen grubu ise secimlerde oy kullanmak
istemeyen, sandik bagina gitmeyen segmenlerin dahil oldugu gruptur. Bu
se¢cmenlerin sandik bagina gitmesini saglamak gerekmektedir. Bunun i¢in 6ncelikle
se¢gmenlerin neden oy kullanmamak istedigi ortaya konulmalidir. Ulkemizdeki
ilgisiz se¢menlerin bir¢ogu mevcut siyasi partilerin hicbirinin {ilke ve kisisel
sorunlarimi ¢ézemeyecegine inanmasidir. Segmenin bu olumsuz yargisin1 kirmak
icin caligmak siyasi partiler i¢in hem bir yurttaglik gorevi hem de segimlerde oy
arttirmalari i¢in bir firsat olacaktir.

Karsutlar, diger siyasi partilerin {iyeleri veya bu partilerin ideolojik
destekgileridir. Karsit segcmenlerin partiye kazandirilmasi oldukga giictiir. Siyasi
partiler, bu segmenlerin tutumlarinin degistirilmesi yoniinde ¢abalamaktan ¢ok,
bunlarin siyasi parti aleyhinde faaliyet yapmasini engellemeye ¢alismaktadirlar.

Yeni Diinya Diizeni ve Dis Ulkelerle Politik Etkilesimler: Siyasal
pazarlama cevresinin etkileyen en 6nemli olgulardan biri de dis diinyadaki politik
etkilesimlerdir. Tiirkiye jeopolitik konumu geregi dis diinyadaki gelismelerden
oldukga fazla etkilenmektedir.

Jeopolitik agidan Onemli bir konumda bulunan Tiirkiye, Anadolu
yarimadasinin elverisli topraklarma yerlesmis ve dogu ile bati medeniyetleri
arasinda koprii olmustur. Bu koprii gorevi, Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda ulasim
ve ticaret gibi bir¢ok alanda da devam etmektedir. Tirkiye diinya iizerinde birgok
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catismalarin sicak ve soguk savaslarin yasandig1 Balkanlar, Kafkasya ve Ortadogu

arasinda yer almaktadir. Konumu nedeniyle birgok iilkeye hakim ve

hiikkmedebilecek bir yerde bulunmasi Tirkiye’nin stratejik bakimdan ne kadar

onemli oldugunun bir gostergesidir. Bu durum Tiirkiye’nin ayni zamanda

diinyadaki gii¢ odaklarinin da hedefinde olmasi sonucunu dogurmaktadir. Sik sik

dis ilkelerin i¢ politikaya kadar uzanan miidahalesine maruz kalan Tiirkiye ve

Tirkiye’deki siyasal partiler politikalarini bu siirecte dikkatlice sekillendirmek
zorunda kalmaktadir.

Ozellikle soguk savas déneminin sona ermesiyle olusan tek kutuplu diizen
diger yandan diinyadaki gii¢ odaklarinin yeniden sekillenmeye baglamasi sonucunu
dogurmustur. “Yeni Diinya Diizeni “ olarak adlandirilan bu diizenin tam olarak
nasil olacagini, beraberinde ne tiir bir uluslararas1 diizen ve sistem getirecegini
kestirmek su an i¢in oldukga zor, hatta olanaksiz goriinmektedir. Zira, diinyada
heniiz oturmamis, yerini bulamamis siyasi yapilar vardir: Ortadogu, Balkanlar,
Kafkaslar, eski Yugoslavya topraklarindaki uluslar heniiz tam anlamiyla istikrara
kavusamamistir. Orta Asya’nin civar bolgelerindeki dengesizlikler ve otorite
boslugu ile bu bolgeler tizerindeki gesitli ¢ikar beklentileri, Hindistan-Pakistan
arasindaki ezeli ihtilaflar ve durulmak bilmeyen tehdit ortami, ve daha nice
sorunlar, belirsizlikler. Konu edilen bu bdlgelerin hepsi de, ya Tiirkiye’ye sinirdir,
ya da Tiirkiye’nin ilgi ve etki alan1 i¢cindedir (Dogan, 2004:32).

Su an i¢in en onemli gelismeler Ortadogu’da yasanmaktadir. 17 Aralik
2010°da 26 yasindaki Muhammed Buazizi isimli seyyar saticinin kendisini yakmasi
ile Tunus’ta baglayan isyan dalgas1 14 Ocak’ta 23 yillik Bin Ali iktidarini sona
erdirirken, Ortadogu ve Kuzey Afrika cografyasini saran bir isyan dalgasinin da
fitilini ateslemistir. Tunus’u, Yemen, Misir, Libya ve Suriye izlemis, Suudi
Arabistan, Bahreyn, Urdiin, Fas ve Cezayir’de ise isyan kivilcimlar1 simdilik bask1
altina alinmistir. Bu siire¢ i¢inde bolge halkalar1 tarafindan daha yakindan takip
edilmeye baglayan Tiirkiye, demokratiklesme, ekonomik kalkinma ve gelir
dagilimi sorunlar1 yasan bu iilkeler i¢in 6zlem duyulan bir basar1 hikayesi halini
almistir (B6lme, Ulutas, v.d., 2011:85-86). Ancak Suriye’de Arap Bahar diger
iilkelere gore daha farkli bir sekilde yasanmaktadir.

Suriye Devlet Baskani Besar Esad’in direnisi ve Iran ile Rusya’dan aldig
giicle diger tlkelerin miidahalesini bertaraf etmesi, {ilkede bir i¢ savasa neden
olmustur. Tiirkiye’nin sinir komsusu olan bu iilke ile iligkileri de bu siirecte oldukca
olumsuz bir sekilde etkilenmistir. Tiirkiye’nin Ortadogu’da yeni sekillenen bu
siiregte soz sahibi olmak istemesi ve dis politikasini bunun tlizerine kurgulamasi
Suriye’de yasanan olaylara bir sekilde diplomatik miidahaleyi kaginilmaz kilmistir.
Suriye’den bu konuda gelen direng iilkedeki siyasi partileri ikiye bolmiis, segmen
de bu noktada Onemli bir karar verme durumunda kalacagimi fark etmeye
baglamigtir.

2008 yilmin son aylarinda ortaya ¢ikan ve diinyanin bir¢ok iilkelerini
olumsuz yonde etkileyen ekonomik gelismeler diinyanin 1929 yilinda yasadigi
“Diinya Ekonomik Buhrani”ndan sonra yasadigi en siddetli ekonomik kriz olarak
degerlendirmektedir. ABD'deki tasinmaz mal piyasasinin birden deger kaybetmesi
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ve bunun sonucu olarak kisisel iflaslarin artmasi krizin tetikleyicisi olarak kabul
edilse de 6zellikle Amerika ve Avrupa krizden en ¢ok etkilenen bolgeler olmustur.
Tirkiye’yi de yakindan etkileyen bu kriz siyasi partilerin ayrica takip etmesi
gereken onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Tiirkiye’deki Politik Pazarlama Cevresi Modeli”ne gore, Tiirkiye’deki
siyasi partilerin segmenlere sunduklari {iriin paketinin en 6nemli parcasi liderdir.
Bu nedenle liderin iyi konumlandirilmasi ve imajimin ¢ok iyi kurgulanmasi
gerekmektedir. Siyasi partilerin lider, aday ve programdan olusan iiriinii medya,
baski gruplari, yiikksek bagis yapanlar, diger siyasi partiler tarafindan siirekli
etkilenmeye calisilmakta ve siyasal iiriin de bu etkilesim neticesinde degisiklik
gostermektedir.

Siyasi partiler, iiriinlerini segmene sunarken hiikiimette veya muhalefette
olmalarma bagli olarak hareket etmektedirler. Iktidar partisi, yonetme erkini elinde
bulundurmanin etkisiyle icraatlar1 sayesinde se¢gmene ulasabilirken, muhalefet
partileri proje ve soylemeleri ile se¢cmenle iletisimlerini siirekli tutmaya
calismaktadir.

Tiirkiye’nin jeopolitik konumu geregince dis {ilkelerle olan politik
etkilesimleri, siyasi partilerin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Bunun yaninda
siyasi partilerin varlik sebebini olusturan i¢ politika ve buradaki gelismeler dogal
olarak siyasi partilerin yapisinin biiyiik 6l¢iide belirleyicisi olmaktadir.

Siyasi partilerin en etkili dagitim kanallar1 olan il, ilge teskilatlari ile kadin
ve genclik kollarinin yapilanmasi ve dogru bir sekilde orgiitlenmesi, mesajlarin
segmene ulagmasini saglayacaktir. Tutundurma karmasini olusturan reklam,
propaganda, halkla iligkiler faaliyetleri ise hem genel merkez hem de teskilatlarca
yapilmaktadir. Bunlarin stratejik bir planlamayla ortak bir merkezden belirlenmesi
etkinliklerini arttiracaktir.

SONUC

Gelisen kiiresellesme egiliminin teknolojide getirdigi yenilikler, bilgiye
ulasmadaki kolaylik ve se¢menlerin ¢ok daha bilinglenmesi nedeniyle politik
pazarlama uygulamalarinin tiim siyasi partilerce benimsenmesi gerekliligi ortaya
¢ikmigtir. Burada 6nemli olan, siyasi partin bulundugu konuma uygun pazarlama
stratejileri gelistirebilmesi, bu stratejilerin se¢menlerce dogru bir sekilde
algilanmasinin saglanmas1 ve pazarlama uygulamalarinin siirece yayilmasi siyasi
partinin basarisina 6nemli katkilar saglayacaktir.

Onemli olan politik pazarlamanin sadece uygulamalarmin benimsenmesi
degildir. Ciinkii boyle bir yaklasim siyaset bilimini yok saymak demek olacaktir.
Bu durum siyaseti ne iiretilirse iiretilsin nasil satilacagini bildikten sonra bagariya
ulasilacag diisiincesine sahip satis odakli bir yaklagima gotiirecektir.

Modern politik pazarlama, satis odakli bir yaklasimdan ziyade pazar odakl
bir yaklagimla pazarlamanin bir felsefe ve yonteme katki saglayacak bir alan
oldugunun farkina varilmasidir. Giiniimiizde se¢gmenler her ne kadar ideolojiyi
temel almasalar da bu durum, partilerin ideolojilerini, diinya goriislerini yok
sayacaklar1 anlamina gelmemelidir.
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Siyasi partiler, siyasi dinamiklerin etkisi ile benimsedikleri ideolojileri bir
ger¢eve olarak kabul etmeli, ve halkin isteklerini, beklentilerini kamuoyu
yoklamalar1 ile dogru bir sekilde ortaya koyarak siyasi iiriintinii bu iki kisita bagl
olarak dizayn etmelidirler. Giiniimiizde ticari pazarlamada modern pazarlama
yaklagimina ek olarak toplum diizeninin, refahinin da odak noktasina koyulmasini
kabul eden sosyal pazarlama anlayis1 kabul goérmektedir. Baska bir ifade sosyal
pazarlama anlayisi, bazi {iriinlerin toplum tarafindan talep edilse bile bu iirtinler,
ornegin halkin saghigini tehdit eder nitelikte ise iiretilmemeleri yada kisilerin
saglhigina verdikleri zararin azaltilmasi en azindan olasi tiim yan etkilerin agikca
anlatilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Modern politik pazarlama, isletme biliminin pazarlama disiplininden, ticari
pazarlama ile en ¢ok ortak yoniiniin bulundugu hizmet pazarlamasi ve kar amagsiz
orgiitlerde pazarlama ile i¢sel pazarlama, iligski pazarlamasi ve stratejik pazarlama
gibi konular1 siyaset biliminden aldig1 temeller iizerine insa etmektedir. Bu noktada
her iki disipline katki saglayan iletisim biliminin politik iletisim yaklasimindan
faydalanmaktadir.

Toplumu idare etmeye, iilkeyi yonetmeye aday olan bir siyasi partinin
toplumun genel refahini ve toplumun daha iyi yasayabilmesi i¢in gerekli adimlari
yok saymasi kabul edilebilir bir durum degildir. Burada siyasi partinin diinya
goriisii ve siyaseti algilama sekli 6nem kazanmaktadir. Siyasi partiler siyaset bilimi
disiplininden aldiklar1 ideoloji ile pazarlama disiplininden aldiklar1 uygulamalari
harmanlayabildikleri, bunu segmene anlatabildikleri 6lgiide basarili olacaklardir.
Ayrica basarinin sadece sec¢imlerle Olgiilmesi de yaniltici bir diisiince olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir felsefe olarak pazarlama disiplinini siyaset bilimine uyguladigimizda
siyasette hesap verilebilirlik, secimlerde dile getirilen vaatlerin uygulamaya
gecirilebilirligi ve iktidar veya muhalefet olma durumunda verilen s6zlerin yerine
getirilebilirligi 6nem kazanmaktadir.

Modern politik pazarlama, ideoloji, yonetme erki, siyasi partiler, oy verme
davranislari, baski gruplari gibi temel konular siyaset biliminden almakta, baska
bir ifadeyle siyaset biliminin bu temel konulari modern politik pazarlamanin
dayanagini olusturmaktadir.
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SUMMARY

The field of marketing has expanded its coverage from goods and service
to individuals, organizations and institutions. Investigations in this field have
shown that political parties and political ideas are also part of marketing. It is widely
accepted that marketing contributes to the political parties. One main question is to
what extent is marketing appropriate in politics. Some studies claim that marketing
could potentially disorient the politicians away from their goal of shaping the lives
of people and society. According to these studies, marketing is built on the idea of
“selling” and thus political marketing can give the impression that the politicians
and the voters can be “bought”. However, the aim of political marketing is different
from “buying and selling”. Trade marketing aims to increase the sales volume of a
product or a service. On the other side, non-profit organizations and political parties
aim more on recognition and awareness. Political marketing aims to explain the
existing structure and improve the success of the political parties. Thus, politics can
benefit from marketing.

Political marketing has three main branches such as, product-oriented,
sales-oriented and market-oriented marketing. In product-oriented political
marketing, the leader, the candidate and the political program form the political
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product and this product should be designed beforehand. This approach assumes
that the voters, who are not politically involved in their daily life, do not know what
is best for the society. Therefore, the main target of this approach is to explain that
the political product has the right idea for the society. Sales-oriented political
marketing originates from the same idea. However, the difference is that in sales-
oriented political marketing, the political product should be explained differently
for the different voter groups. It aims to increase the voting shares by defining the
main characteristics of different voter groups and applying political communication
campaigns accordingly. Market-oriented marketing, which is also known as
modern political marketing, applies a more holistic view. In this approach, the
requests and expectations of voters should be identified before creating the political
product. The product which is designed according to the requests and expectations,
is expected to increase the voting shares considerably by applying different
techniques such as classification of voters, selecting target market, internal
marketing and brand management. Moreover, political marketing should be applied
not only during the electoral period but during the period that covers till the next
election.

In this work, an new model, “Modern Political Marketing in Turkey”, is
developed. This model takes into account the fact that each country has its own
political and cultural structure. The differences between countries need to be
covered by different marketing methodologies. Turkey's internal politics is greatly
affected by the foreign policies because of its geopolitical and historical position.
Moreover, when the Turkish cultural and historical structure is analyzed, it can be
seen that the leader is the most important part of the product of political parties.
Another important factor in shaping the Turkey's politics is the emerging
developments in the Middle East. All these factors should be taken into
consideration when designing the political product.
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