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SECIM KAMPANYALARINDA SIYASAL PAZARLAMA
YAKLASIMI ACISINDAN ILiSKi PAZARLAMASI BOYUTU VE
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMI

Serdar PIRTINI*

Relationship Marketing And Integrated Marketing Communication In
Election Campaigns Related To Political Marketing Approach
Relationship marketing in political marketing has been emerged
as a new paradigm in the 21. century. Relationship marketing especially

has led to a better understanding of political marketing and political

communication concepts. Comprehensive Political Marketing approach is

the new emphasis on the subject in recent years and CPM approach has

contributed to efficient and effective implementation of political
communication in political marketing. Another recently emerged approach
in political marketing is the integrated marketing communication approach
used within the political communication process. In further studies about
political marketing researches conducted to determine rational models of

voters’ behaviour will have a complementary effect on political science.
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Girig

21. yiizyilda yeni bilisim ekonomilerinin ortaya gikardig bilgi
toplumlarmda siyasal pazarlama faaliyetleri, siyasi partilerin se¢menlerin
siyasal, sosyal, kiiltiire] ve ekonomik ihtiyaglarmt ve isteklerini saptayarak
programlar gelistirmesi gerektifi goriislerini savunarak siyaset ve
pazarlama diinyasmnda genis bir kabul gérmiigtiir. Siyasal pazarlamada,
parti biinyesinde olugturulan programlarm, fikirlerin ve vaatlerin segmen
kitlelerine iletilmesi ise bir siyasal iletigim siirecidir. Hedef segmen
kitlesini parti lehinde oy verme davramgina yéneltmeyi amaclayan siyasal
pazarlama, iletisim ve harekete gegirme ydniindeki galigmalarim siyasi
iletisim faaliyetleriyle gereklestirir. Siyasal iletigim, sivasi partinin sz ve
vaatlerini, adaylarinin varligm segmenlere duyuran ve siyasi partinin

yagamasini, gelisgmesini saglayan bir pazarlama aracidir (Tan, 2002: 58).

Secim Kampanyalart ve Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama, siyasi partiler tarafindan siyasal tamnma ve
destegi kazanmak amaciyla hedef segmen kiflesi tarafindan gerek duyulan
programlart ve hizmetleri geligtirmek iizere yiiriitiilen bir planlama ve

uygulama siirecidir. Siyasal pazarlamada da kar amact giitmeyen kurum ve
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kuruluglarda yiiriitiilen toplumsal pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi
temel pazarlama ilke ve stratejileri gegerlidir (Gegez, 1993: 39),

Siyasal pazarlama konusu icerisinde siyasal pazarlama karmas
kavranu ise, bir siyasal pariinin hedef se¢men kitlesinde dnceden
belirledigi tepkiyi -oy verme- alabilmek i¢in bir araya getirdigi kontrol
edilebilir siyasal pazarlama degiskenleri olarak ifade edilmektedir. Siyasal
pazarlama karmasy, dort bilegenden meydana gelmekiedir. Bunlar, mamul,
fiyat, dagtim ve tutundurma degiskenleridir. Siyasal pazarlamada
yiriitiilmesi gereken faaliyetleri bu gekilde bir cati alinda sistematik
bigimde vermenin yarar, yonetim siirecinin tasarlanmas1 ve yiiriitiilmesine
latk: saglayabilme bakimindan olduk¢a énemli olmaktadir (Islamoglu,
2002: 36).

Siyasal pazarlama karmasmda manwm! unsuru, parti programi
aday ve siyasi fikir olmak iizere ii¢ ayrt temelde degerlendirilebilir.
Se¢menler kendilerine en ¢ok fayda saglayacagma inandiklart parti
programi, aday ya da siyasi fikre oy vererek, aslnda bu &gclerde
somuiflasan yarart ya da hizmeti satin almus olmaktadular. Béylelikle,
klasik pazatrlama karmasindaki fiyat degiskeni, siyasal pazarlamada
karsimiza segmen tarafindan kullanilan “oy” olarak ¢ikmaktadir.

Siyasal partilerin, hedef kitlenin beklentilerini kargilamak
amaciyla topluma sundufu hizmet ve fikirlerin segmenler tarafindan
algilanabilmesi i¢in, bu hizmet ve fikirlerin uygun zaman ve yerlerde

segmenlere sunulmas: gerekmektedir. Buna gre, siyasal partinin il, ilge,
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mahalle ve diger yerlesim orglitleri genel pazarlama ilkelerinde yer alan
bir gegit dagitim kanalim olugturmaktadilar,

Se¢im kampanyasi siirecinde siyasal partiye hedef kitle tarafindan
oy verilmesini saflamak iizere, se¢menleri bilgilendirmeye, ilma etmeye
yonelik sistemli iletigim etkinlikleri ise siyasal pazarlama karmasmin
tutundurma bileseni olarak kabul edilmeltedir, Siyasal pazarlama
karmasimn tutundurma bilegeni icerisinde temelde siyasal reklam, kigisel
satig, tamtim ve satig geligtirme yontemleri kullamlmaktadiy (O’Cass,

2002: 63-74).

Secim Kampanyalari Acismdan Siyasal Pazarlama ve Hligki
Pazarlamas: Etkilesimi

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin odak noktasmnda se¢cmenlerin
beklentileri vardir. Bu ylizden, dogrudan segmeni etkilemeyi amaglayan
siyasal pazarlama faaliyetlerinin bagarisinda, bu faaliyetlerin segmen
yonlii bir anlayigla diizenienmesinin vazgegilemez bir 6nemi vardir. Segim
kampanyalan agisindan iligki pazarlamasmnm (relationship marketing)
tnemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir (Dean, Croft, 2001: 1202-1203).
Se¢im kampanyalar, politik sistem, segmenler ve medyadan olusan iig
kogeli bir iligkiler sistematifidir. Bu iligkiler sistematifinde iligki
pazarlamas1 tanim olarak siyasal partilerde segmen iliskilerini artirmak,
korumak ve gekici kilmak iizere geligtirilen bir faaliyetler biitiiniidiir. Bu

yoniiyle segim kampanyalarinda yiiriitiilecek olan iligki pazarlamasi
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faaliyetleri, hedef se¢men kitlesiyle iligkileri kurmak ve gelistirmek
temeline dayanmaktadur.

Secim kampanyalarmn pazarlama bilimindeki gelismelerin
wigida  iliski pazarlamast tekniklerini kuilanarak gergeklestirilmesi
halinde temel amaglar, belirli bir zaman siireci igerisinde, belirli bir biitce
ile segmenlerin sadakatini ve tatminini artirmak, geligtirmek ve korumaktir
(Harris, 2001: 1142). Se¢im kampanyas:  stratejilerini  olugturan
hedeflerden bazilan ise, parti ya da aday: scgmene tanitmak, diger parti ya
da adaylarla arasmdaki ayrim belirlemek ve segimi kazanmak igin en gok

oyu toplayabilmek seklinde ortaya konabilmektedir,

Kapsamh Siyasal Pazarlama Yaklagmu (CPM) ve Siyasal fletisim

Hizmet pazarlamasmin bir ¢esidi olan siyasal pazarlamanin
propagandadan en dnemli farkr segmenlerin  miigteri  gibi
kavramsallastiriimas: ve segmenlerin tatmini igin esas olarak pazar
aragtirmasmn almmasidir. Bu duruma eski A.B.D. Bagkanlar’ndan Bill
Clinton’un ilk donem baskanhgindaki siyasi manevras: giizel bir drnek
olarak gosterilebilir. Clinton segim kampanyasi siiresince ve sonrasmda
uyguladifi etkin siyasal pazarlama ve siyasal iletisim stratejileriyle
Amerikan halkiyla ayni goériisit yansitan  dogmu dil, kelimeler ve
stylemlerle segmenlerinin  duymak istediklerini onlara sdylemeyi
bagarabilmistir (O’Shaughnessy, 2001: 1048).
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Siyasal pazarlama yeni paradigma gerefi sadece segim
dénemlerinde izlenen bir strateji olmamakta, aym zamanda siirekli
kampanya kavramindan hareketle iktidara gelmek igin kullanilan
pazarlama yontemlerinin onu elde tutmak igin de kullamlmass anlanuna
gelmektedir (Baines, Harris & Lewis, 2002: 6-10). Pazarlamamn iletigim
bilimine olan en 6nemli katlisi da burada olmakta, bircok siyasal
pazarlama konulu aragtirma sonucunda elde edildigi gibi, pazarlama salt
promosyon teknikleri lizerinde smurl kalmayip, partinin biititn iletigim
stratejilerini ydnlendirmektedir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin ana gizgisi giiniimiize kadar
hep siyasal iletisim iginde olmugtur (Pinkleton, Um & Austin, 2002: 13-
16). Ancak; iginde bulundufumuz yeni bin yilda kapsamli siyasal
pazarlama (comprehensive political marketing-CPM) anlayismna gore,
siyasal pazarlamayi sadece bir siyasal iletigim faaliyeti olarak gérmek
eksik bir degerlendirme olmaktadwr (Less-Marshment, 2001: 1074-1075).
Kapsamli siyasal pazarlama anlayisi (CPM), pazarlamay: biitiinsel bir
degerlendirmeyle siyaset kurumun biitiin davramglarma uygulamaktadir,
Bu nedenle kapsamli siyasal pazarlama anlayii sadece segim
kampanyasmun  nasil  yiiriitiildiigii veya bireysel adaylarm mnasmi
yapilandikiarma bakmakla yetinmeyerck, ayn1 zamanda partilerin kendi
“Uirtinlerini” nasil tasarladiklariyla da ilgilenmektedir. Bir bagka degisle;
kapsamlt siyasal pazarlama anlayipinda segim siirecinin sadece segim

kampanyas1 dbnemiyle . degil, bagindan sonuna kadarki tiim sjyasal
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davranis ve stratejilerivle hareket edilmektedir. Sonug olarak bu yeni
yaklagimla partinin “iiriinil” iletigim stratejilerinin yam swa biitiin
yénlerini kapsayacaﬁ sekilde tanimlarnmaktadie. Siyasal pazarlama
alamnda gergeklegtirilen &nceki c¢aligmalara oranla kapsamli siyasal
pazarlamada siyaset, pazarlama ve iletisim literatiirlerinin birbirlerini daha
fazla tamamlamalari ve biitiinlegmeleri beklenmektedir. Kapsaml: siyasal
pazarlama anlayigi tasarim olarak siyaset bilimi, pazarlama ve iletigim
literatiiri} igindeki bir gok alana ait yorumlar: bir araya getirmekie ve
onceki caligmalari temel alarak siyasal pazarlamayr daha fazia
gelistirmeye ¢ahgmaktadir.

Siyasal pazarlamada segim kampanyas: anlayismdaki evrim iig
agamall bir yapilanma ile {iirline yonelik kampanya, satisa yonelik
kampanya ve pazara ybnelik kampanya clarak siralanabilecekiir. Her iig
asamada da siyasal pazarlama analizi, partilerin nasii davrandiklarim
aciklamamiza yardun ederken, uygulamacilara da sonuglarn tahmin
edebilme imkanmmmi saflamaktadwr. Pratikte siyasal pazarlamanm
uygulanmas: hi¢ de kolay olmamakta, siyasal partinin bir anlay:§
degigikligivle kampanya ckseninde pazara yonelmesini benimsetmek uzun
bir zaman alabilmektedir. Bunun en onemli sebebi de, uygulamaya
bakildigr zaman uluslararas: tecriibelerin genelde gosterdiBi, partilerin
iktidar olduktan sonra kampanyalarinda isledikleri vaatleri her zaman
yerine getiremedikleri gergegidir, Dogal olarak bu higbir zaman vaatierini

tutmayacaklan anlamina gelmemekte, basarih siyasal partiler ge¢ de olsa
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segmen yonlii bir anlayigla pazara odaklanmakta ve verdikleri sézleri
biiyiik Slciide yerine getirmeye galigmaktadiriar (Waller 2002: 347-354).
Cesitli makro ve mikro g¢evre faktdrlerinden dolayr siyasal
pazarlamanin kullamm ve etkinligi farkli diizeylerde olusabilmektedir.
Bunlarm baginda siyasal partinin siyasi tercihleri ve diinya goriisii, ana
siyasi hedefleri, iilkenin siyasi kogullars ve parti yapisi, segim ve parti
sistemi gibi kurumsal faktorler yer almaktadir. Bu tiirde kisitlar icerisinde
siyasal pazarlama anlayisi, partinin segmenleri ile siirekli temas halinde
bulunmasmu, ihtiyaglannt  §frenmesini, bu ihtiyéglan karsllayabak
“politikalar” gelistirmesini ve partinin hedeflerini a¢iklayan bir iletigim

programu hazirlayabilmesini saglamaktadir,

Siyasal iletisim Aqisindan Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Yaklagimm
Organizasyonlarm tiim iletigim faaliyetlerinin koordine edildigi
bir siireg olan biitiinlesik pazarlama iletigimi (integrated marketing
communications-IMC) yaklagimnda, hedef kitleyi tamamen merkeze alan
bir strateji uygulanmaktadir (Odabagi&Oyman, 2002: 65). Siyasal
partilerde biitlin galigmalarn ortak bir amaca hizmet etmesini saglamak
tizere geligtirilen biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklagmmi, mesajlarin
hazirlanmasy, kitle iletigim ara¢lan ile yaymlanmasi, kampanyann tanitim
ve duyurulmasi, kampanyamn koordinasyonu, denetimi ve diizenlenmesi
seklinde genig bir faaliyet alanint igermektedir, Segmenleri parti lehinde

oy verme davramigma ybnelik harekete gegirmeyi hedefleyen bu yeni
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yaklasim, siyasal pazarlama stratejileri gercevesinde alman biitiin
kararlarm birbirleriyle uyum igerisinde olugturulmasmi saglamaktadir. Bu
kapsamda olmak iizere, biitinlesik pazarlama iletigimi faaliyetleri
sonucunda gelistirilen kigisel satis, tanitim, reklam ve satis gelistirme
faaliyetleri pazarlama karmasmin diger unsurlan ile bilyikk bir
koordinasyon igerisinde planlanmaktadir (Bozkurt, 2000: 17).

Segmenler ile ¢ift yonlii bir iletigim siireci olarak tasarlanan
biitiinlesik pazariama iletigimi uygulamalari, partinin yiiriittigii kampanya
cergevesinde fikir ve hizmetleriyle neler sdyleyebilecegini anlatmak igin
gergeklestirdigi, programlannms iletisim gabalarinm biitiintidiir. Biitiinlegik
pazarlama iletigimi faaliyetlerinin amaci, sunulan mesajlarm, simgelerin
ve diger tiim iletisim &@elerinin hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel ve sosyo-
ekonomik yapismma gére hazwlanarak, yine bu kitlenin ¢oziimleyebilecegi
nitelikte olmasinin saglanmasidu (Belch&Belch, 2001: 10-12).

Sonug

21. yiizyilda hizmetler sektorimiin giderek artan aguhigs, iligki
pazarlamast kavramumn genis kabul gormesine yol agmmgtr. Siyasal
pazarlama iizerine yapilan teorik analizlerde ise, iligki pazarlamasi yeni
bir paradigma olarak parti segmen iligkilerinde karanlikta kalan bir gok
konunun aydimlatilmasinda oldukga yararh olmugtur, ligki pazarlamas:
yaklagimi aym zamanda siyasal pazarlama ve siyasal iletigim

kavramlarinin  anlagilmasma da onciililk  etmigtir, Bu tiir de yapilan
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aragtrmalar sirasinda ortaya gikan kapsamli siyasal pazarlama yaklaginm
da konunun giiniimiizde kazandigi bir difer énemli boyut olmugtur.
Kapsamh siyasal pazarlama yaklagimt beraberinde siyasal iletisimin
siyasal pazarlama siirecinde daha etkin ve etkili kullanmum da
saglanmgtir,

i Siyasal pazarlama konusunda yakm zamanda ortaya gtkan bir
! [diger onemli yaklagim da siyasal iletigim siirecinde biitiinlesik pazarlama
iletigimi anlayismm kullanilmast olmugtur, Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimy, ¢afimuzin demokratik iletisim toplumlarinda tamamen secmen
odakli olmas gereken siyasal iletigim faaliyetlerinin hem teorideki hem de
uygulamadaki yeniden yapilanmasma o6nciilik edecektir. Son olarak
aydmlatilmas1 gereken bir bagka komn da, siyasal pazarlama alammnda
bundan sonra yiiriitiifecek olan aragtwmalarda, se¢men davramglarinin
rasyonel modellerinin belirlenmesi iizerine yapilacak ¢alismalar, bilimsel

bakimdan tamamlayici bir etki gosterebilecektir,
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