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OZET

Pazarlamanmin  evrimi incelendiginde isletmelerin iiretim-yonlii
pazarlama yaklasimindan satis ve pazarlama-yonlii yaklasima dogru degisen
ve gelisen pazarlama uygulamalart iginde oldugu goriilmektedir. Pazarlama
yaklagimlarindaki degisim politik pazarlamada da goriilmektedir. Politik
yasamda pazarlama ¢abalart da iiretim, satis ve pazarlama-yonlii olarak
degisim gostermis ve her bir yaklasim ¢ercevesinde yer alan pazarlama
¢abalart propaganda, politik iletisim ve politik pazarlama kavramlari ile
ifade edilmistir. Bu calismada, giiniimiize dek politik yasamda kullanilan
pazarlama yaklasimlar:, geleneksel pazarlamadaki yaklagimlar agisindan
incelenmekte ve benzerlikler vurgulanmaktadir'.

1. GIRiS

Pazarlama bilimi ¢ercevesinde politik yasamin bir {iiriin olarak ele
alinmasi yeni bir olgudur. Pazarlama bilim adamlari, geleneksel pazarlamada
kullanilan boliimleme, hedef pazar, konumlandirma, pazarlama karmasi gibi
birtakim kavramlarin ve pazarlama stratejilerinin politik yasamda
uygulanabilirligi tizerinde ¢alismaktadir *. Politik iirtiniin (parti, aday ya da
fikir) geleneksel tirtinden farkli olmasi, geleneksel pazarlamadaki birtakim
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kavramlarin politik iiriinlerin pazarlanmasinda dogrudan uygulanabilirligini
giiclestirmektedir.

Politik uriiniin pazarlanmasi konusunda ¢aligan arastirmacilar
geleneksel pazarlamanin gecirdigi evrime benzer bir degisimin politik tiriiniin
pazarlanmasinda da goriildiigiinii ileri sirmektedirler’. Geleneksel pazarlama,
tretim-yonlii yaklasimdan satis ve pazarlama-yonlii yaklasima dogru bir
degisim  gostermektedir. Benzer degisimler politik yasamda da
goriilmektedir. Politik yasamda kullanilan farkli pazarlama yaklasimlari
propaganda, politik pazarlama, politik iletisim gibi terimlerle ifade edilmeye
calistlmaktadir. Politik pazarlama literatiiriinde bu terimler arasindaki anlam
farklilig1 agikca ortaya konulmadigindan kimi zaman bu terimler birbirlerinin
yerine de kullanilmaktadir.

Propaganda, “bir fikri, inanci, davranisi gesitli yollarla sahis veya
kisilere kabul ettirme sanatidir” *. Propagandada amag belirli bir fikir, kisi,
inanis ya da davranis bi¢cimini hedef kitleye benimsetmektir. Politik iletisim
ise “politik bilisimin, siyasal sistem ile sosyal sistem arasinda aktigi bir
iletme siirecidir”®. Oysa politik pazarlama, “halk tarafindan gerek duyulan
programlari ve hizmetleri gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi
kazanmak amaciyla siyasi oOrgiitler tarafindan yritilen faaliyetler” dir
Spolitik iirtinleri hedef kitleye kabul ettirmek, onlari ikna etmek igin
profesyonel Kkisilerin ve medya araglarmin kullanilmaya baslanmasi ile
“politik pazarlama” kavrami diger iki kavramdan farklilasmistir.

‘Politik pazarlama’ terimi ilk olarak Stanley Kelley’ tarafindan
kullanilmigtir. Bu terim, politika ya da pazarlama alaninda calisan bazi bilim
adamlar1 ve gesitli pazarlamacilar tarafindan tanimlanmis ve bu tanimlar
arasinda  bir biitiinliik  saglanamamustir. Ornegin, Bongrand® politik
pazarlamayi, “Bir adayin potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu saglamak,
rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum araglarla bir
kampanya kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek icin kullanilan
tekniklerin timiidiir” seklinde tanimlamaktadir. Politik pazarlamanin baska
bir tanimi ise “bir kisinin siyasi partilerden aday olarak gosterilmesi,
atanmasi veya segilmesine ya da partilerin ve fikirlerinin/davalarinin iktidara
getirilmesi igin diizenlenen pazarlama faaliyetleri” seklindedir’.
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C.7,S.2 Politik Yagsamda Pazarlama Yaklagimlari

Propaganda, politik iletisim ve politik pazarlama terimleri igin
aragtirmacilar tarafindan farkli tanimlamalar verilse de herbir terim farkli bir
pazarlama yaklasimini ifade etmektedir.

2. PAZARLAMANIN EVRIMi VE POLITiK YASAMDA
PAZARLAMA

Geleneksel pazarlamanin gelisimi incelendiginde farkli evrelerden
gectigi  gortilmektedir. Pazarlama uygulama ve yaklasimlarindaki
degisiklikler iiretim, satis ve pazarlama-yonlii yaklagimlar olmak {izere ii¢
ayr1 donemde incelenebilir'. Uretim-yonlii pazarlama yaklagiminda; iiretim
en Onemli isletme fonksiyonudur. Yoneticilerde “iyi tirtin kendi kendini
satar” diisiincesi hakim oldugundan {iretim ve miihendislik ©nemlidir.
Pazarlama faaliyetlerinin ¢ok az 6nemi vardir ya da higbir pazarlama faaliyeti
uygulanmamaktadir. Bu pazarlama yaklasiminda iireticiler miimkiin olan en
fazla sayida iiriin liretmeye ¢alismaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duyulmayan bu evreye “iiretim-yonlii pazarlama yaklasimr” denilmektedir."'

Sanayi devrimi ile birlikte tiretim-yonlii pazarlama yaklasimidan
satig-yonlii yaklasima dogru bir degisim goriilmektedir. Bunun nedeni yeni
ireticilerin pazara girmesi, dolayisiyla rekabetin artmasidir. Bu durumda
gretim yontemlerini iyilestirmekten cok, tretilen {irtiniin satilmasi 6nem
kazanmaktadir. Bu evrede pazarlama yontemleri kullanilmaktadir. Isletme
yonetiminde satigin ve satis yonetiminin onemi artmaktadir. Alicinin {iriint
satin almasi igin reklamlar, kisisel satis ve gesitli satig gelistirme faaliyetleri
onem kazanmaktadir. Pazarlamadaki bu yaklagim “satig-yonlii pazarlama
yaklasimi1” olarak adlandiriimaktadir'

Uriiniin, ihtiyaglarmi  karsilamadigini  géren miisteri  yogun
tutundurma g¢abalarina ragmen aynu iiriinii bir kez daha satin almayacaktir. Bu
durumda pazarlamacilar ve treticiler tutundurma cabalarinin tek basina
basar1 i¢in gecerli olmadigini, basari igin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
anlamak ve tatmin etmek gerektigini anlamislardir. Tiiketicinin ihtiyag¢larini
tatmin edecek triinleri gelistirip satmak, bu yolla musteri ile uzun dénemli
iliskiler kurmak ve kar etmek “pazarlama-yonlii yaklasim”dir".

Geleneksel pazarlama yaklasimlarindaki bu degisim giiciin
tireticiden tiiketiciye ge¢mesinin dogal bir sonucudur. Politik pazarlamada da
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benzer bir degisim yasanmaktadir; giig, parti ve adaylardan se¢gmenlere dogru
kaymaktadir'!. Diger bir ifadeyle, politik yasamda partiler, fikir (iiriin)
tiretme odakli uygulamalardan iiretilen fikirlerin halk kitlelerine duyurulmasi,
halkin bu konuda bilgilendirilmesi konusuna dogru bir degisim
gostermektedirler. Bunu takip eden evrede ise segmenin istek ve
beklentilerini karsilayacak fikir, politika ve programlarin iretilmesi 6nem
kazanmaktadir"”.

Partiler, farkli pazarlama yaklasimlari ile hedef se¢men kitlelerine
ulasmaya calisabilmektedirler. Ornegin; plan, program ve fikir iretmeye
onem veren politik partilerin geleneksel pazarlamadaki tiretim-yonli
pazarlama anlayisina sahip olduklari soylenebilir. Bu evredeki politik
partilerin pazarlama uygulamalari “propaganda” olarak adlandiriimaktadir'.

Bunu takip eden evrede ise politik partiler fikir tiretmenin yani sira
bu fikirlerin halk kitlelerine duyurulmasi, halkin bu konuda
bilgilendirilmesine 6nem verirler. Uretimden ¢ok satis nemlidir. Bu agidan
geleneksel pazarlamadaki satig-yonlii yaklasima benzemektedir ve bu evrede
politik partilerin pazarlama uygulamalar1 “politik iletisim” terimi ile ifade
edilmektedir'”.

Politikacilar kazanilan se¢gmenlerin, partizanlarin kaybedilmemesi ve
iliskilerin stirekliligi agisindan segmenlerin ve partiye tiye olan kisilerin istek
ve beklentilerinin arastirilmasmin, tatmin edilmesinin 6nemli bir olgu
oldugunu goérmektedirler. Bu anlayista olan politikacilar ya da politik partiler,
politikalarmi ve fikirlerini olusturmadan 6nce hedef kitlelerini belirleyip
onlarin istek ve ihtiyaglarmi arastirmaktadir. Daha sonra da bu istek ve
ihtiyaclar1 karsilayacak programlar, politikalar gelistirilir. Geleneksel
pazarlamada pazarlama yaklasimi olarak bilinen bu tir pazarlama
uygulamalari politik yasamda “politik pazarlama” olarak
adlandirilmaktadir'®.  Geleneksel pazarlama yaklasimlari  gergevesinde
propaganda, politik iletisim ve politik pazarlama kavramlar:i asagida
incelenmektedir.

2.1 Uretim-Yonlii Yaklasim = Propaganda

Geleneksel pazarlamada {retim-yonlii anlayls “ne tretirsem onu
satarim” seklindedir. Pazarlama boliimiine gereksinim duyulmamaktadir.
Uretim ve finansman boliimleri, iiriinii ve fiyat1 belirler. Satis¢ilarin tek
amaci dretim bolumiiniin drettigi triinii satmaktir'®. Politik yasamda

¥ SMITH & SAUNDERS, s. 300.
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pazarlamanin gelisimi incelendiginde ilk dénemlerde partiler; fikir ve
ideolojiler {tiretip bunlarin tanitimini ancak halkla iliskiler kapsaminda
yiiriitmektedirler”. Amaglari, bir fikri, inanci, davranisi gesitli yollarla sahis
ya da kisilere kabul ettirmektir. Bu amaca ulagmak i¢in harcanan gaba ve
diizenlenen faaliyetler “propaganda” olarak adlandirilmaktadir: “Propaganda
ilgili kisi ya da kisilerin telkin vasitasiyla gruplarin tutumlarini ve sonugta da
bu gruplarin hareketlerini kontrol altina almak icin yaptiklar1 sistematik
faaliyetlerdir. Propaganda kamuoyunun ve toplumun gidiimiint etkilemek
icin yapilan bir harekettir. Propaganda ile varilmak istenen amag, insanlara
belirli bir diistinceyi, fikri, inanc1 ve davranis bi¢imini benimsetmektir**'.

Parti ya da aday belli fikirler, programlar tretir. Bu fikir ve
programlar iiretilmeden 6nce segmen ihtiyaclar1 arastirilmaz. O nedenle de
iretilen fikirler, programlar ihtiyaclar1 doyurmaktan uzaktir. Fikirleri nasil
olsa kabul edecek bir segmen grubunun var oldugu diisiiniiliir. Propaganda,
bir doktrin olup bir siyasal programin kabul ettirilmesi igin cebri bir yol ve
bir baski unsurudur.

2.2 Satig-Yonlii Yaklasim= Politik Tletisim

Geleneksel pazarlamada satis anlayisr trtinleri tiretmenin degil,
satmanin en biiyiik sorun oldugunu kabul eder. “Ne ftiretirsem onu satarim,
yeter ki satmasini bileyim” diisiincesine sahiptir. Bu felsefede satis ve satis
yoneticilerin 6nem ve sorumluluklari artmistir. Kisisel satig ve reklam
faaliyetleri gelistirilerek tiiketicileri etkileme yoluna gidilmistir’>. Politik
yasamda pazarlamanin satis anlayisi cercevesinde uygulanmasi “politik
iletisim” terimi ile ifade edilmektedir?.

Scammel*’e gore iiretilen politik iiriin gesitli medya araglar1 ve
iletisim teknolojileri kullanilarak reklam, haber, halkla iliskiler gibi
tutundurma faaliyetleri ile tanitilmaya ¢alisilir. Seg¢menlerin istek ve
ihtiyaclar1 aragtirillmadan {tiriin tretilir ve satis yapilir. Politik iletisim sadece
medya ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden yararlanarak pazarlama
faaliyetinde bulundugu icin politik yasamda pazarlamayr dar bir kapsama
indirgemektedir. Politik iletisim sadece politik {riiniin se¢men Kkitlesine
duyurulmasi, se¢menlerin politik {irtin  hakkinda  bilgilendirilmesini
kapsamaktadir. Politik iletisimde ara¢ olarak basili ve elektronik medyanin
yani sira lobicilik faaliyetleri de baski gruplarmin olusturulmasinda
kullanilmaktadir. Ancak bu tiir partiler se¢men-odakli degildirler; segmen
istek ve ihtiyaglarini goz oniinde bulundurmazlar. O nedenle pazarlama-
yonlii  yaklasimdan  uzaktirlar. Medyanin farkina  vardirttigi
partiler/adaylar/fikirlerdir. Propaganda, se¢im sonuglarini etkilemeye

2 TS. ERDIL, “Politik Pazarlama ve Siyasi Partilerde Se¢im Kampanyalari,” Pazarlama
Diinyasi, Y1l:3, Say1:16, 1989, ss.33-37.
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odaklanirken, politik iletisim vatandaglarin demokratik konularda daha fazla
bilgilenmesine nem vermektedir®.

2.3 Pazarlama-Yonlii Yaklasim= Politik Pazarlama

Pazarlamacilar {iriinii ne pahasina olursa olsun (miisteriyi kaybetmek
ya da aldatmak gibi) satmanin uzun vadede fayda saglamadigini farkedip,
tilketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesinin en 6nemli basar1 kriteri
oldugunu anlamiglardir. Bunun i¢in de iiriin iiretilmeden 6nce tiiketici istek
ve ihtiyaglar1 arastirilip bunlari tatmin edecek 6zellikte tirtinler iiretilmeye
baglanmigtir. Bu yolla da miisteri memnuniyeti saglanmistir. Tiiketici odakl
bu pazarlama felsefesi “pazarlama-yonli yaklasim”dir ve “pazarlama
kavrami” olarak da adlandirilmaktadir®. Pazarlama kavrami, hem kar
amagli, hem de kar amaci giitmeyen orgiitler i¢in faydali bir yaklasimdir.
Temelde tiiketici ihtiyaglarinin en onemli unsur oldugu pazarlama
yaklasiminda 3 temel unsur vardir’’”:

1. Tim firma pazarlama uygulamalar1 miisteri-y6nlii olmalidir.

2. Amag; kar elde eden iyi bir satis hacmini yakalamak
olmalidir.

3. Tim pazarlama faaliyetleri kendi icinde ve diger firma
faaliyetleri ile uyumlu, koordineli olmalidir.

Pazarlama yaklagimimnin politik yasamda da uygulanabilecegi iddia
edilmektedir’®.  Politikacilar ~segmenlerin isteklerini belirleyip ~ parti
politikalarmi bu istekler 15181nda olusturmak istemektedirler®. Faaliyetlerini
pazarlama-yonlii yaklasim cercevesinde diizenlemeyi planlayan politik
partiler, oncelikle se¢cmenlerinin ihtiyaclarini belirlemek durumundadirlar.
Bunun i¢in de seg¢menlerin beklentilerini, istek ve ihtiyaglarini, deger
yargilarini ¢ok iyi bilmek, anlamak, bunlar1 karsilayacak ¢6ziimleri tiretmek
gerekmektedir.

Se¢menler giin gectikce daha bireysellesmekte, bu da istek ve
beklentilerin gesitliligini arttirmaktadir. Bu nedenle tek bir politik tirtiniin tiim
secmenlerin isteklerini karsilamasi beklenemez. Bu nedenle se¢gmen pazari
bolumlenmeli, hedef pazar segilmeli ve pazarlama karmasi segilen pazar
bolumiintin 6zelliklerine gore planlanmalidir. Se¢men pazari; yas, egitim,
gelir diizeyi, is kolu gibi bazi kriterlere gore boliimlere ayrilabilir. Partiler en
iyi hizmet edebileceklerine ve rekabette iistiinliikk saglayabileceklerine
inandiklart pazar bolimiinii ya da bolumlerini belirlemeli; bu pazar

% SCAMMELL, s. 723.
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boliimlerindeki se¢menlerin ihtiyag ve istekleri arastirilip anlasildiktan sonra
bu ihtiyaclari karsilayacak politikalar gelistirilmelidir.

Pazarlama-yo6nlii yaklasima sahip olan partiler, segmen ihtiyaglarimi
diger rakip partilerden ne kadar daha iyi belirleyip onlara ¢6ziim tiretir ve bu
ihtiyaclart ~ karsilarlarsa o  derece marka (parti/aday) baghligi
saglamaktadirlar. Politik pazarlama, her se¢cimi kazanmay1 garanti etmese de
parti/adayin performansini arttirmakta, iyilestirmekte ve kampanyalarin daha
etkin olmasini saglamaktadir. Politik yasam ic¢inde uygulanan pazarlama
yonetimi de se¢menlerin ihtiyaglarini anlayip bu ihtiyaglar1 karsilamanin
yollarini anlamaktan geger™’.

Tim bu anlatilanlarin yani sira segmenlerin bireysel istek ve
beklentiler iginde olmasi ve iletisimin 6neminin artmasi politik yasamda
pazarlama-yonlii yaklasimin 6nemini arttirmaktadir. Iletisimin gelismesi,
parti ve segmenler arasindaki bilgi akisini hizlandirmaktadir. Se¢menler
isteklerini daha kolay partilere iletmekte, partiler de kendilerine ulagsan bu
bilgiler gergevesinde politikalarini daha etkin hazirlayabilmektedir. Gelisen
iletisim teknolojileri sayesinde politikalarin hedef kitlelere duyurulmasi,
aciklanmasi ve benimsetilmesi gibi bazi pazarlama cabalar1 daha kolay ve
etkin olarak yapilabilmektedir. Hedef se¢gmenlerle uzun dénemli iliskilerin
kurulmasi gtintimiizde iletisim teknolojilerinin gelisimi ile daha kolay hale
gelmistir. Bunun bir sonucu olarak politik pazarlamada da pazarlama-yonli
yaklagim bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ozetle, politik yasamda partilerin segmenleri ile uzun dénemli bir
iligki kurarak basarili olabilmeleri pazarlama kavramini ne derecede
oziimsedikleri ile ilintilidir. Pazarlama yaklasimi ile hareket eden bir politik
parti, ise politik pazarin durumunu incelemek, bilgi toplamak, anlamak ile
baslar. Segmenleri anlamak, gizli kalmis istek ve ihtiyaglari ortaya ¢gikarmak
ve bunlar1 yorumlamak yapilmasi gereken ilk gorevlerdir. Se¢gmenler belirli
verilere dayanarak gruplandirilir ve herbir segmen grubunun saglayacagi
olanaklar incelenir. Se¢gmen tiplerine, ihtiyaglarina, politik pazarin durumuna
ve rekabete gore parti kendini konumlandirir, ne tiir tirtin sunacagna karar
verir. Sunulan politik trtin hedef se¢menlerin istek ve beklentilerini
karsiladig1r siirece politik parti se¢menleri tarafindan desteklenecek,
dolayisiyla basarili olacaktir.

3. SONUC

Pazarlama; iiriin ve hizmetlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi,
dagitimi, tanitimi ve hedef pazara ulastirilmasinda isletmeler tarafindan
yaygin olarak kullanilmaktadir. Politik adaylar ve partiler de pazarlama

% MAUSER, s.15; BNEWMAN & JN. SHETH, A Theory of Political Choice Behavior,
New York: Praeger, 1987, s5.20-25; REID, s5.46-47
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tekniklerini kullanmaktadir. Ancak politik tiriin, fiziksel iiriin ve hizmetlerden
farklidir. Politik {iirtiniin, pazarm, politik triinii tiretenlerin vs. geleneksel
pazarlamadaki {irin, pazar ve {reticilerden yapisal olarak farkli olmasi
pazarlama uygulamalarinda da farkliliga yol agmaktadir. Bu gergek
pazarlama kavramlarinin  dogrudan politik yasama uyarlanmasini
giiclestirmektedir. Buna karsin, birgok arastirmaci geleneksel pazarlama ile
politik  irtinlerin  pazarlanmasi  arasinda  benzerliklerin  oldugunu
vurgulamaktadir®'.

Smith & Saunders’, O’Cass®, Scammel® gibi arastirmacilar da
gelisimleri acisindan  geleneksel pazarlama ile politik yasamdaki
pazarlamanin benzerlikler gosterdigini belirtmektedirler.

Geleneksel pazarlamada tretim ve satig-yonlii pazarlamadan
pazarlama-yonlii yaklasima dogru bir degisim goriilmektedir. Politik
griinlerin  pazarlanmasinda da  partilerin  yaklasimlart  geleneksel
pazarlamadaki degisime benzemektedir’>. Zaman igerisinde partilerin
pazarlama yaklagimlarinda goriilen bu degisimde segmen istek ve
ihtiyaclarmimn ¢esitlenmesi, teknoloji ve telekomiinikasyondaki siiratli
gelismeler etkili olmaktadir.

Politik pazarlamada pazarlama faaliyetlerini ifade etmek icin
propaganda, politik iletisim, politik pazarlama gibi terimler kullanilmaktadir.
Oysa bu terimler politik iiriiniin pazarlanmasindaki farkli yaklagimlari ifade
etmektedir. Geleneksel pazarlamadaki iretim-yonlti yaklagim, politik
pazarlamada “propaganda”; satig-yonlii yaklasim “politik iletigim”;
pazarlama-yonlii yaklagim ise “politik pazarlama” olarak
adlandirilmaktadir®®.

“Propaganda”, sec¢im sonuglarmi etkilemek, parti/aday/fikirleri
topluma kabul ettirmek igin yapilan pazarlama faaliyetleridir’’. Fikir ve
politikalar tiretmekte ve bunlar topluma kabul ettirilmeye calisilmaktadir.
Geleneksel pazarlamada “ne iiretirsem satarim” goriisiiniin hakim oldugu
tiretim-yonlii pazarlama anlayisi ile benzemektedir.

Fikir/aday/partilerin topluma tanitilmasi, toplumun
bilgilendirilmesine olanak saglamaktadir. Béylece politik tiriinler daha genis
halk kitlelerine tanitilmaktadir. Tanitimlarda ¢esitli medya araglari
kullanilarak segmenler etkilenmeye calisilmaktadir. Bu tiir ¢abalar “politik

1 D. WRING, “Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political
Marketing,” Journal of Marketing Management, Cilt.13, 1997, ss. 651-663; J. EGAN,
“Relationship Marketing: Potential for Franchise Businesses,” International Franchise
Society Conference, Miami, Florida, 1999; A. LOCK & P. HARRIS, “Political Marketing-
Vive la Difference!”, European Journal of Marketing, Cilt.30, Sayi.10/11, 1996 (Ekim-
Kasim), ss.21-32.

* SMITH & SAUNDERS, s..295

¥ O'CASS, ss. 45-61.

* SCAMMELL, ss. 718-739

» O’CASS, 45-48; SCAMMELL, 718-723

* SCAMMELL, s. 725

7 TAS & SAHIN, 5.138
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iletisim”olarak adlandirilmakla beraber geleneksel pazarlamadaki satig-yonlii
pazarlama yaklagimina benzemektedir.

Giintimiizde segmen sayis1 ¢ok fazladir. Bunun yaninda se¢menlerin
istek ve ihtiyaclarinda, beklentilerinde ¢esitlilik  goriilmektedir.
Partiler/adaylar/ fikirlerde rekabetin artmasi ile politik pazarlarda basarili
olabilmek igin 6ncelikle segmenlerin istek ve ihtiyaglarinin anlasilip bunlari
tatmin edecek programlarin {iretilmesinin gerekli oldugu gercegi parti ve
adaylar1 pazarlama-yonlii yaklasima yoneltmektedir. Politik yasamda bu tiir
uygulamalar pazarlama yaklasimi olarak degerlendirilebilir.

Bu calismada politik driinlerin pazarlanmasi ile geleneksel
pazarlama arasinda benzerliklerin var oldugu gosterilmeye g¢alisilmaktadir.
Ancak geleneksel pazarlama ve politik yasamdaki pazarlama faaliyetleri
arasindaki benzerlikler sadece gelisimleri agisindan incelenmemelidir. Bunun
yaninda yapilan uyfgulamalar, stratejiler acisindan da benzerlikler vardir.
Politik tirtinlerin pazarlanmasinda ¢alisan arastirmacilar oncelikle bu iki
alandaki pazarlama faaliyetleri arasindaki benzerlikler ve farkliliklar1 ortaya
koymaya calismalidir. Geleneksel pazarlama temel alinarak politik tirtinlerin
pazarlanmasi igin bir altyapt olusturuldugu taktirde politik yasamda
pazarlama daha dogru ve etkili kullanilacaktir. Ayni zamanda literatiirde
politik tirtinlerin pazarlanmasi konusundaki eksiklik de giderilecektir.
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