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OZET

SIYASAL PAZARLAMA BAGLAMINDA, 2020 KARABAG SAVASINDA iHA VE
STHA’LARIN ONEMIi

Gonca KUCUK
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi Ali CENGIZ
2022, XV + 118 sayfa

Arastirmanin amact, siyasal pazarlama baglaminda, 2020 Karabag savasinda IHA ve
SIHA’larm &nemini incelemektir. 2020 Karabag Savasinda Tiirk yapimi insansiz hava
araglarmin kullanilmasi siyasal pazarlamanin oldugu kadar uluslararasi pazarlamanin da
kapsama alanma girmektedir. Bu yoniiyle bakilarak, arastirmada, siyasal pazarlama ile
birlikte pazarlamanim genel dzellikleri iizerinde durularak, 2020 Karabag Savasinda ITHA ve
SIHA’larm kullanimi siyasal pazarlama ile birlikte genel pazarlama ilkeleri agisindan
degerlendirilmistir. Arastirmanin inceleme alani, 2020 yilinda yasanan Karabag Savasinin
devam ettigi giinlerde 2020 Karabag Savasi ile ilgili internet lizerinden yayin yapan haber
sitelerindeki Ikinci Karabag Savasinda Tiirk IHA ve SIHA’larmin kullamilmas: ile ilgili
yorum igeren Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Ingiltere, Fransa, Azerbaycan, Rusya ve
Tirkiye’deki internet haber sitelerindeki haberler olusturmaktadir. Arastirmada nitel
arastirma yontemlerinden literatiir taramas1 yontemi kullanilmistir. Literatiir taramasi ile elde

edilen verilerin analizinde sdylem analizi yontemi kullanilmistir.

Aragtirma sonucunda, Tiirk yapimi insansiz hava araglarina diinya kamuoyunda bir
tiriin farkindaliginin olustugu ve Tiirk savunma sanayi triinlerinin bilinirliginin bulundugu
anlagilmaktadir. Ulkelerin bulunduklar: siyasi konuma uygun bir sekilde tutum aldiklari ve
bu tutumlarmin da 2020 Karabag Savasi ile ilgili haberlere yansimis oldugu goriilmiistiir.
Arastirmada sonucunda ayrica, siyasal pazarlama ile savunma sanayi {iriinlerinin uluslararasi
alana satisiyla iilkeler arasinda mevcut askeri, siyasi ve ekonomik entegrasyonlarin yeniden
sekillenebilecegi diisiincesi olusmus ve siyasal pazarlamanin uluslararasi entegrasyonlara

olabilecek etkilerinin arastirilmasi énerilmistir.
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF UAVS AND SIHAS IN THE 2020 KARABAKH WAR IN
THE CONTEXT OF POLITICAL MARKETING

Gonca KUCUK
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Ali CENGIZ
2022, XV + 118 pages

The aim of the research is to examine the importance of UAVs and SIHAs in the 2020
Karabakh war in the context of political marketing. The use of Turkish-made unmanned aerial
vehicles in the 2020 Karabakh War is within the scope of international marketing as well as
political marketing. From this point of view, in the research, the use of UAVs and SIHAs in
the 2020 Karabakh War was evaluated in terms of general marketing principles together with
political marketing, by emphasizing the general characteristics of marketing together with
political marketing. The study area of the research is the United States, Germany, England,
France, Azerbaijan, Russia, which contain comments on the use of Turkish UAVs and SIHAs
in the Second Karabakh War on the news sites broadcasting on the 2020 Karabakh War,
during the days when the Karabakh War in 2020 continued. and news on internet news sites
in Turkey. In the research, literature review method, one of the qualitative research methods,
was used. Discourse analysis method was used in the analysis of the data obtained through

the literature review.

As aresult of the research, it is understood that there is a product awareness of Turkish-
made unmanned aerial vehicles in the world public and that there is awareness of Turkish
defense industry products. It has been seen that the countries have taken a stance in
accordance with their political position and this attitude has been reflected in the news about
the 2020 Karabakh War. As a result of the research, it was also suggested that the current
military, political and economic integrations between countries could be reshaped with the
sale of political marketing and defense industry products to the international arena, and it was

suggested to investigate the possible effects of political marketing on international



integrations.

KEYWORDS: IHA, Karabakh War, Marketing, Political Marketing, STHA
ONSOZ

Bu calismada, pazarlama kavramini inceleyerek, 2020 Karabag Savasinda Tiirk I[HA
ve SIHA’ larinin kullanimmin Tiirk ve diinya basmima yansimasimi siyasal pazarlama

acisindan degerlendirilmistir.
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GIRIS

Pazarlama, sosyal ve ekonomik davranigi ihtiva eden karmasik ve kapsamli bir alandir.
Bu temelde pazarlamanin ticari anlamda karsilikli tatmin edici degisim iliskilerine
dayanmaktadir. Bu temel goriisiin arkasinda derin ve giiglii bir birikim oldugu sdylenebilir.
Pazarlama bilimi akademik anlamda cevabi ancak son zamanlarda bulmus olsa da

pazarlamanin tarihi insanlik tarihi kadar eskidir (Erdogan vd., 2011: 2).

Pazarlama giinlimiizde insanlarin giinlilk hayatin1 ve tiikketim aligkanliklarin1 her
yoniiyle etkileyen veya etkilemeye calisan bir olgu olarak pazarlama, birgok diisiiniir ve bilim
insaninin tanimlamaya ¢alistigi, bireyler ve isletmeler i¢in 6ziiniin ne olmas1 gerektigi bir olgu
haline gelmistir. Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilama ile ilgili bir kavram oldugundan,
iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, kisisel refah, yasam standartlar1 ve teknolojinin getirdigi
firsatlarla degisip gelismektedir (Torlak, 2008: 5). Pazarlama organizasyonunda bulunan
herkesin temel amaci miisteri gereksinimlerini onlarin istekleri dogrultusunda karsilamaktir.
Bu kavram, organizasyondaki eylem ve faaliyetlerin miisteri memnuniyeti i¢in tasarlandigi
ve miisterilerin kurumsal karliligin, biliylimenin ve siirekliligin kaynagi olarak goriildiigii
anlayisini ifade etmektedir. Ote yandan, pazarlama, pazar boliimlendirme, marka tanitimi ve
organizasyon i¢inde konumlandirma gibi pazarlama kararlar1 ve pazarlama planlari ile ilgili

faaliyetlerin toplamini da kapsamaktadir (Aydemir, 2017: 2).

Pazarlamay1 satis veya satin alma olarak tanimlamak kavrami kisitli bir alana
sikistirmak gibidir. Tiiketiciler, yani miisteriler i¢in deger yaratmak icin her giin kullanilan
{iriin ve hizmetlerin kalitesinin iyilestirilmesi ve iyilestirilmesi gerekmektedir (Oztiirk, 2017:
3). Uriin veya hizmetlerinin tanitimin yapan isletmeler igin pazarlama faaliyetleri giderek
zorlagsmaktadir. Teknolojideki devrim niteligindeki yenilikler, iletisim aglarmin gelismest,
yasam standartlarinin yiikselmesi ve daha bir¢cok degiskendeki hizli evrilme, kisisel ihtiyaglar
ve Uriinlere olan talepleri veya hizmet beklentilerini artirmistir. Pazarlama faaliyetleri yliriiten
isletme veya kurumlarin, tiiketicilere yonelik ihtiyaglarimi belirlemek, bu ihtiyaclar
karsilamak, tiiketici memnuniyeti ve sadakati yaratmak i¢in yeni ilkeler, basar1 kriterleri, yeni

teknolojiler ve daha iyi tanitim faaliyetleri ortaya koymasi gerekmektedir (Uyar, 2019: 42).

Pazarlamayi bilimsel olarak ele almak, pazarlama faaliyetlerinden yararlanan kisilerin



yiiksek kaliteli, kullanigh ve gelismis {iriin veya hizmetleri tiiketmesini saglayabilecektir.
Siirekli genisleyen pazarlama alani ve boyutu, kar amaci glitmeyen kuruluslarda pazarlama
faaliyetlerinin kullanimini giindeme getirmistir. Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslarin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazarlama, daha genis bir perspektiften yeni bir bakis agisi
kazanmig durumdadir. Kar amaci glitmeyen, farkli bir anlatimla parasal bir kazang saglama
amacinda olmayan kurumlarin amaci, kurulug ve fikirlerin rol oynadig: alanlarda, tanitim
faaliyetleri ile izleyicilere fikirlerini pazarlamak ve bu fikirlerin kabul edilebilirligini
yayginlastirarak siirekli kilmaktir (Cengiz, 2006: 394). Bu ve benzeri amaclar kapsaminda
ticari pazarlamada kullanilan yontem ve teknikler, amaci fikir ve vaat pazarlamasi yapmak
isteyen kurumlar i¢in bir belirleyici yol olusturmus durumdadir. Pazarlama yoluyla fikir ve
vaatlerin genis kitlelere anlatilarak kabul edilmesinin hedeflendigi pazarlama ¢esidi siyasal

pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Siyasal pazarlama onceleri, sadece propaganda kavramina esdeger ve dar bir sekilde
sekillendirilirken, zamanla propaganda kavraminin tek basina siyasi pazarlamanin yapisini
tam olarak kapsamadigi, siyasi pazarlama uygulamalarindan sadece bir tanesi oldugu
anlagilmistir. Siyasal pazarlama anlayisinin ivme kazanmasi, ozellikle siyasal piyasanin
secmen merkezli hale gelmesinden sonra, segmen memnuniyetini saglamaya yonelik
politikalarin olusturulmasi ve uygulanmasi ile olmustur ve siyasi pazarlama giiniimiizde
pazarlama bilimi ¢er¢evesinde bir¢ok caligmaya konu olmaktadir. (Eroglu ve Bayraktar,
2012: 189).

Siyasal pazarda siddetli rekabet yasayan siyasallagsmis bir toplumda siyasal katilim
diizeyinin yliksek olmasi nedeniyle, hedef kitle olan segmenin taninmasi, gelecege yonelik
beklentilerinin belirlenmesi, siyasal tutum ve davranislarinin analiz edilmesi, istek ve
isteklerinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Bu isteklere gdre uygun politikalar
olusturmak siyasal pazarlamanin birincil amacini olusturmaktadir. Siyasal pazarlama ile ilgili
tim faaliyetler ve bu faaliyetlerin ortaya cikarttigi sonuglar ile birlikte se¢menlerin
memnuniyetini ve bagliligini1 olusturmak siyasal aktorler i¢in son derece dnemlidir. Ancak
siyasi partiler ve adaylar bu sartlar1 yerine getirdiklerinde 6ne ¢ikabilmektedirler. Se¢gmenlerle
giiclii bir iletisim kurabilmek ayni1 zamanda, siyasi aktorlerin ortaya koymus olduklart fikir
ve vaatleri gercege doniistiirmenin de dnemli bir ayagini olusturmaktadir (Weiss, 2020: 2).
Buradaki etkilesim iki yonlii olmakta, siyasi aktor iyi bir iletisimle fikirlerini se¢gmene

aktarirken, se¢menin siyasi aktore olan tutumu da fikirlerin gergeklestirilmesini



saglayabilecektir.

Siyasal pazarlama, siyaset bilimi ve pazarlama ile ilgili kavramlari igeren ¢ift disiplinli
bir alan haline gelmistir. Diinya genelinde yasanan kiiresel degisimler nedeniyle siyasi
pazarlama kavramlarina ilgi her gegen giin artmaktadir (Menon, 2008: 3). Bu yoniiyle siyasal
pazarlama, tilke sinirlarini agarak daha genis kitlelere ulagsmanin bir yolu haline gelmistir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte bir {ilkede ortaya konan siyasi bir fikir veya vaat,
diinyanin farkli bir tilkesini de etkiler hale gelmistir. Bu etkilesim, bir iilkede ger¢eklesen bir
durumun diger iilkeler tarafindan kabul gérmesi ya da reddedilmesi bibi sonuclar
dogurabilmektedir. Ticaretin yayginlagsmasi ile birlikte iilkeler birbirlerine pazarladiklar:
tiriinler ile o iilkede oldugu gibi bu tiir bir pazarlamadan etkilenen tgiincii iilkeleri de
etkileyebilmektedirler. Ulkeler arasinda en gok ticareti yapilan iiriinler arasmda savunma

sanayi triinleri de bulunmaktadir.

Savunma sanayi ile ilgili iiriinler, iireten iilke icin 6nemli bir avantaj olusturmaktadir.
Tiirkiye’de yapilarak bircok iilkede yasanan savas ve ¢atismalarda kullanilan insansiz hava
araglar1 da iilkemiz adina avantajlar olusturan siyasal pazarlama iiriinleri olarak One
cikmaktadirlar. Insansiz hava araglarinm iilkemizde iiretilerek uygun pazarlama politikalart
ile alic1 lilkelere sunulmasi, siyasal agidan Tiirkiye’yi ve insansiz hava araclarini alan tilkeler
icin avantaj olustururken, bu gelismeden olumsuz etkilenen iilkelerin de siyasal
pazarlamadaki rakip davranisi c¢ercevesinde karalama ve eksik gorme cabalari One
cikmaktadir. Literatiirde siyasal pazarlama ile ilgili ¢alismalar bulunmakla birlikte, savunma
sanayi uriinleri ile {ilke disinda gerceklesen siyasal pazarlamanin etkilerini analiz eden
calisma bulunmadigi goriilmektedir. Bu c¢alisma ile amaglanan 2020 yilinda gerceklesen
Karabag savasinda kullanilan Tiirk yapimi insansiz hava araglar Tiirk ve diinya basininda yer

alan haberlerdeki sdylemleri analiz etmektir.

2020 Karabag Savasinda kullanilan Tirk yapimi insansiz hava araglarimin siyasal

pazarlama acisindan ele alindig1 bu arastirma dort boliimden olugmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde pazarlama ve uluslararasi pazarlama kavramlari
tizerinde durulmustur. Pazarlama kavrami incelenirken, pazarlama kavraminin tanimi
yapilmis, tarihsel gelisimi incelenmis ve pazarlama anlayiglart {lizerinde durulmustur.
Uluslararas1 pazarlama kavrami incelenirken de uluslararasi pazarlamanin tarihsel siiregteki

degisimi, 6nemi, uluslararas1 pazarlara yonelme sebepleri, uluslararasi pazarlarin sagladigi



avantajlar, uluslararast pazarlamanin planlanmasi, g¢er¢evesi uluslararasi pazarlara giris

stratejileri lizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde siyasal pazarlama kavrami incelenmistir. Siyasal pazarlama
kavramimin taminin yapildigi bu boéliimde ayrica, siyasal pazarlamanin tarihsel siiregteki
gelisimi, ozellikleri, amaci ve 6nemi, geleneksel pazarlamadan farkliliklar1 ve benzer yonleri,

stratejileri ve siyasal pazarlama karmasi elemanlari tanimlanmaistir.

Ucgiincii boliimde, Karabag’da yasanan birinci ve ikinci savaslar genel hatlar ile
anlatilmis, insansiz hava aracglar1 teknolojisinin tarihsel seyri, Tiirk savunma sanayinde
insansiz hava araglarinin yeri iizerinde durulduktan sonra insansiz hava araglarinin siyasal

pazarlamadaki yeri incelenmistir.

Dordiincti boliimde ise arastirmanin konu ve kapsami, ama¢ ve Onemi, arastirma
verilerinin analizi, arastirmanin evren ve orneklemi ile sirliliklar tizerinde durulduktan
sonra 2020 Karabag Savasi sirasinda Tiirk ve diinya basininda Tiirk yapimi insansiz hava
araclar1 hakkinda yer alan haberlerin sdylem analizi yapilmistir. S6ylem analizi kapsaminda
Amerika, Almanya, Fransa, Ingiltere, Azerbaycan, Rusya ve Tiirkiye’de yayin yapmakta olan
internet haber sitelerinde 6zellikle politize olmayan, tarafsiz ve objektif bir sekilde yer alan

haberler, yine tarafsiz bir sekilde analiz edilmistir.



1. BOLUM

1. PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami, giinliik hayatta satis cabalar1 ve reklamcilikla ayn1 anlama
gelmektedir. Ingilizcedeki “marketing” kelimesinin karsilign olan pazarlama kavraminin
tanimi yapilirken, pazarlamanin farkli bir boyutu vurgulanmaktadir. Pazarlama tiiketicileri
satisa ikna etmeye calisan bireyler veya departmanlar olarak kabul edilmektedir. Cogu
tanimda, pazarlama yalnizca is perspektifinden incelenmekte, tiiketicilere iirlin ve hizmetlerin
saglanmas1 faaliyetlerini diizenleyen bir yonetim islevi olarak kabul edilmektedir (Bulut,
2012: 3). Tirk Dil Kurumu, iirin, mal veya hizmet satigini artirmaya yonelik tanitim,
paketleme, satis elemani yetistirme, pazar gereksinimlerinin belirlenmesi ve karsilanmasi gibi
faaliyetleri iceren tiim faaliyetler olarak tanimlamaktadir (TDK, 2021). Tanimlarda goriildiigii
gibi pazarlama faaliyetler biitiiniinii ifade eden bir kavramdir. Sadece iiriiniin aliciya satis
degil, 6ncesi ve sonrasindaki faaliyetlerin tamamini ifade etmektedir. Bu haliyle pazarlamanin
insanlarn {iriin temini ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in yapilan g¢aligmalarin tamami oldugu

sOylenebilir.

Sosyal bir varlik olarak insanlar, aileler veya isletmeler ihtiyag¢larini farkli hizmetler
ve metalar Uiretip birbirleriyle degis tokus ederek karsilamaktadirlar. Pazarlama, bireylerin ve
kuruluglarin amaglarina gore degis tokus yapabilmeleri i¢in mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagittmimi ve satisini planlar ve uygular (Oztiirk, 2017: 3).
Modern pazarlama, iireticilerden tiiketicilere iiriin (mal, hizmet, fikir) saglamay1 ve tiiketici

ithtiyac ve isteklerini karsilamay1 amaclayan bir faaliyettir.

Eski nesil pazarlama tiiketicileri hizla etkileyecek bir satis stratejisi olarak goriirken,
yeni nesil pazarlama yasam deneyimleri, diinya goriisleri ile olusan fikirlerin ortaya konularak
olusturulmus bir is alan1 olarak goriilmektedir (Varnali, 2012: 15). Bu degisim, pazarlamanin
kapsaminin genislemesinin ve daha ¢ok kavrami icerisinde barindirmaya baslamasinin bir

sonucu olmustur.

Pazarlama, miisteri ihtiyaglarii tahmin etmek ve bu ihtiyaglar1 saglayarak tiriinden
memnuniyeti saglamak ve iireticiden miisteriye talep akisini saglama hedefine ulagsmay1

amaglayan organizasyonun faaliyetlerini igermektedir. Dar anlamiyla pazarlama kavrami
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sadece reklam ve promosyon olarak goriilebilmekte bu da pazarlamaya karsi olumsuz bir
tutumun ortaya c¢ikmasina sebep olurken, ayni zamanda pazarlamanin insanlar1 kandirma
sanat1 olarak tanimlamasma sebep olabilmektedir. Kapitalist sisteme karst olanlar,
pazarlamay1 seytanin gereksiz talep yaratan bir icadi olarak gormektedirler (Varnali, 2012:
16). Basit ama ¢ok dnemli bir fikri ifade eden pazarlama kavrami; ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel yonelimdeki degisimlerle birlikte gelistikge bu diisiince yapisinda kirilmalar
olusmaya baslamistir (Ugak, 2019: 77). Pazarlama kavramindaki degisim, sadece satis odakl
yaklasimdan uzaklasmis, satis Ooncesi ve satis sonrasi ile ilgili miisteri memnuniyetini de

iceren bir hal almistir.

Pazarlama; paydaslarina deger saglamak icin miisteri ihtiyaclarini karsilamak
amactyla lriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve promosyonu da igerecek sekilde
iiretimden Once baslayan ve tiilketimden sonra devam eden bir sosyal sorumluluk siirecini
icermektedir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014 :126). Mevcut miisterileri elde tutmak ve
yeni misteriler kazanmak icin isletmelerin iirlin veya hizmetlerini nihai tiiketiciye
ulastirmalarini saglayan bir ag seklindedir ve miisteri memnuniyeti pazarlama kavramlarinin
en temel kriteridir (Yurdakul, 2015: 3). Ozetle pazarlamanin 6zellikleri sdyle siralanmaktadir

(Mucuk, 2017: 6):
e Pazarlama, ¢esitli faaliyetlerin biitiiniinden olusan bir sistemidir.
e Dinamik bir yapidadir ve siirekli degisebilen bir ortamda yiiriitiilmektedir.
e Insan gereksinimlerini karsilamak amaciyla yapilan degisim faaliyetidir.

e Mal, hizmet ve fikirlerle ilgilidir. Bunlara yer, iilke, olay, orgiit vb. dgeler

eklenebilmektedir.

e Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere arz ederken paydaslarin

yararina olarak miisterilerle memnuniyet esash iliskiler gelistirip stirdiirmektedir.

Isletmeler ayakta kalabilmek ve basarili olabilmek icin hedef miisteri gruplarmin
ihtiyac ve gereksinimlerini takip ederek karsilamaya devam etmektedirler. Bir isletme
miikemmel iirtinler ortaya koyabilmekle birlikte, nihai tiikketicinin bu {iriinlerin kalitesi, rengi,
tad1, gorlinlimii, satis yeri, fiyat1 vb. konularda memnun kalmamalar1 durumunda isletmelerin
bu iriinleri satmas1 zor olabilecektir. Bu nedenle isletmeler tiim faaliyetlerini planlayip

uygularken miisteri odakli olarak diinyayr miisterinin bakis agisindan gorebilme cabasi
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icerisine girmektedirler (Kagnicioglu, 2002: 80). Bu da pazarlama kavraminin giiniimiizdeki

anlamiyla kullaniliyor olmasina sebep olmaktadir.
1.1.1. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarii belirlemek ve bu dogrultuda
tilkketicileri memnun etmek i¢in yiiriitilen calismalar olarak tanimlanabilmektedir. Bir
pazarlama faaliyeti i¢in; {iriin veya hizmetlerin satisindan elde edilen kar en 6nemli olmakla
birlikte, tiiketici egitim diizeyi, giiniimiiz iletisim imkanlarinin durumu gibi sebeplerden
dolay1 degisen kosullar, sosyo-ekonomik faktorler pazarlama faaliyetlerinden beklentilerin de
yeniden sekillenmesini saglamistir (Solmaz, 2014: 6). Beklentilerdeki bu degisim,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki amag¢ ve hedeflerinin de yeniden sekillenmesine

sebep olmustur.

Pazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin satilan {iriinlerden veya sunulan hizmetlerden
memnun olmalarini saglamaktir (Tung, 2017: 4). Memnun olan ve ihtiyaglar1 karsilanan
tiiketiciler belirli bir siire sonra sadik miisteriler haline gelecegi diisiincesinden hareketle,
isletmenin uzun vadede gelirleri garanti edilmis olacaktir (Altunisik vd., 2017: 4). Yapilan
ticari faaliyetlerde ana amacin kazang saglamak oldugu disiiniiliirse, bu amaci

gerceklestirmek i¢in yapilacak pazarlama faaliyetlerinin 6nemi daha belirgin olabilecektir.

Pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin talep ve gereksinimlerini belirlemek, bu
gereksinimleri karsilayacak {Uriinler saglanarak tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir.
Pazarlamada onemli olan, tiiketicilerin gelistirilen iirlin veya hizmetleri kabul etmesini
saglamak i¢in ikna edici cabalar sarf etmek degil, tiiketicilerin talep ve gereksinimlerine
uygun iiriin veya hizmetler iiretip tiiketicilere bu liriinleri sunmaktir. Bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerinden beklenen; tiiketicilere bu asamada iirlin veya hizmetleri dogru tanitim ve
dagitim kanallar1 araciligiyla dogru zamanda ve uygun fiyata sunulmasidir (Altunisik vd.,
2017: 16-17). Bu agidan bakildiginda pazarlama faaliyetlerinin, sadece nihai tiiketicinin talep
ve gereksinimlerini karsilamakla kalmayip; ayni zamanda isletmelerin de hedeflerine

ulagmalar1 adina 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindjir.

1.1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci



Pazarlama kavrami igletmelerde, bazen tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
icin, bazen de satis ve reklamcilikta kullanilan karmasik kavramlardan biridir. Satig, dagitim,
reklam ve aligveris anlamlarinin tiimi tiiketici pazarlamasina atfedilse de; medyadaki ¢ok
sayida reklamin herkesin pazarlamaci oldugunu gostermesi nedeniyle pazarlama kavraminin
bir seyler satmaya calismak ile esanlamli kullanildig1 goriilmektedir (Cemalcilar, 1999: 18).
Pazarlamaya atfedilen bu 6zellikler, pazarlamanin daha etkin bir aragtirma konusu yapilarak,

uygulamadaki kapsaminin belirginlestirilmesi gerekliligini ortaya koymustur.

Pazarlamanin uygulama ve arastirma konusu olarak incelenmesi 1950’lerde Amerika
Birlesik Devletleri’nde baslamis, sonraki yillarda diger tilkelere yayilmistir. 1950’11 yillar,
isletmecilik ile ilgili konularin da incelenmeye baslandigi yillardir. Pazarlama kavrami da
isletme kavraminin incelenmeye baslanmast ile birlikte 6ne ¢ikmaya baglamistir (Odemis ve
Hassan, 2019: 129). Bu gelisim sekli, isletme ve pazarlama kavramlarinin ne denli i¢ ice

oldugunun bir gostergesi gibidir.

Pazarlama kavrami ve pazarlamaya bakis agisi zaman igerisinde farkli anlamlar
kazanmugtir. Tiiketici talep ve gereksinmelerini 6n planda tutan ve miisteri memnuniyetini
ama¢ edinen glinlimiiz modern pazarlama anlayisina ulasana kadar, isletmeler ve
pazarlamacilar tarafindan pazarlama ve pazarlama fonksiyonlarinin algilanmasinda cesitli
degisiklikler meydana gelmistir (Alabay, 2020: 215). Yasanan degisimler, pazarlama

kavraminin da degigmesini, daha kapsamli hale gelmesini saglamigstir.

Pazarlama, Onceleri pazarlama faaliyetlerinden ziyade isletmenin faaliyetlerine yon
veren yonetim felsefesi olarak goriliirken, glinlimiizde modern pazarlama anlayisi
baglaminda pazarlama bilimi, psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve antropoloji gibi ¢esitli sosyal
bilimlerin teori ve modellerini biitiinlestirerek, onu disiplinler aras1 bir uygulamali aragtirma
alan1 haline getirmistir (Altunisik vd., 2017: 8). Pazarlama da bu sekilde ¢ok disiplinli ve

uygulamali bir arastirma alani haline gelmistir.

Pazarlama kavraminin bir donemden digerine nasil gectigini anlamak i¢in gegmisten
glinlimiize degisim asamalarin1 gézden gegirmek gerekmektedir. Son 150 yilda pazarlama
kavramindaki degisime bakildiginda dort 6nemli degisimin olmustur (Sekil 1) (Kurtoglu,
2007: 126).



Uretim odakl Satig odakli Pazarlama odakli Miigter1 odakli

1850 1900 1950 2000

Sekil 1.1. Son 150 Yilda Pazarlamanin Degisimi (Bose, 2002: 90)

Sekil 1.1°de 1850’11 yillarda tiretim odakl1 anlayisin 6n planda oldugu, 1900’lii yillarin
basinda satis odakli anlayisin benimsendigi, 1950’li yillarda isletmelerin bu anlayista
degisiklige giderek pazarlama odakli olmaya baslamalari ve son olarak 2000°1i yillara
gelindiginde tiim bu anlayislarin yerini miisteri odakli anlayisa biraktigi gozlemlenmektedir
(Bose, 2002: 90). Giiniimiizde ise pazarlama anlayis1 miisteri odakli olmanin yaninda daha

kapsamli olarak toplumsal anlayis da 6n plana ¢ikmaya baglamistir.
1.1.3. Pazarlama Anlayislar

Pazarlama kavraminin tarihsel olarak gelisim siireci incelendiginde 6zellikle iiretim,
iiriin, pazarlama ve miisteri odakli anlayisin hakim oldugu donemlerin yasandigi goriiliirken,
ozellikle 2000’11 yillarla birlikte toplumsal amaglarin da pazarlama anlayisini sekillendirmede

etkili oldugu goriilmektedir.
1.1.3.1. Uretim Odakli Anlays

Uretim, en eski pazarlama kavramlaridan biri olarak kabul edilmektedir. Bu dénem
mal ve hizmetlerin kit oldugu ve buna bagli olarak tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayamadigi
donemleri igermektedir. Gegmisi daha eskilere dayanmakla birlikte 1800°lerin ikinci
yarisindan itibaren belirginlesen {iretim anlayisinda isletmeler genellikle iiretime
odaklanmislardir (Mucuk, 2017: 8). Isletmeler dogal olarak fiyat uygun oldugu siirece iiretilen
{iriinlerin satilacagim diisiinmektedirler (Ondogan, 2010: 3). Bu tiir diisiinceye sahip
isletmeler, daha fazla iiretmeye, {iriinlerinin fiyatlarim1 diisiik tutmaya ve yaygin olarak
dagitmaya 6nem vermislerdir (Arslan, 2014: 18). Uriinlerin bulunabilirliginin saglanmasi ve
fiyatinin her biitgeye uygun hale getirilmesi agisindan bakildiginda tiretim odakli anlayisin o

donemin sartlarina uygun oldugunu séylemek miimkiindiir.



Genel olarak isletmelerin temel sorunu iiretimi artirmanin yollarin1 bulmak oldugu
icin bu donemde tiim dikkatler iiretime ¢evrilmistir. Teknolojik ilerleme ve {iretimin bir an
once artirilmasi ana hedeflerden biri olmustur. Oyle ki iiretimi artirmanin yolu mithendislikten
gectigi icin miihendislik en etkili meslek olarak kabul edilmistir (islamoglu, 2012: 10).
Isletme y&netiminde {iretim miihendislerinin 6n plana ¢iktig1 bu ortamda, satis departmaninin
oncelikli gorevi liriiniin maliyetine yakin bile olsa {iriinii satmak olmustur (Mucuk, 2017: 8).
Tiketicilerin, satin alma davranislarinin olusmasinda yalnizca iirtiniin fiyatinin dikkate
almadig1 diisiiniildiigiinde iiretim odakli anlayigla {iriine ait diger 6zelliklerin gbz Oniine
alimmadig goriilmektedir (Yildirim, 2016: 7). Giiniimiiz kosullar1 dikkate alindiginda yetersiz
olarak goriilebilecek olan iiretim odakli anlayisin, uygulandigi dénemin sartlarina uygun

oldugu soylenebilir.
1.1.3.2. Uriin Odakh Anlayis

Bu anlayisa gore tiiketiciler, kaliteli, yiiksek performansli, yeni ve fonksiyonel
tirtinleri tercih etmektedirler. Bu nedenle iireticiler de tiretimlerini bu diisiinceye uygun olarak
sekillendirmektedirler (Bozbay, 2015: 22). Bu nedenle isletmeler piyasadakilerden daha
kaliteli ve daha iyi modellere sahip tiriinler gelistirmisler, “ iyi bir mal ya da hizmet, baska bir
ugrasa gerek olmadan kendiliginden satilir” fikrini benimsemislerdir. Bu diisiinceyle
tilketicilerin ihtiya¢ ve istekleri ne olursa olsun, tiim dikkatler iyi {irlinler iretmeye
odaklanilmistir (Celep, 2011: 472). Bu anlayisa gore iyi bir tiriin, kaliteli ve miisteri tarafindan
talep edilecek iiriinken, yiiksek kaliteli tiriinleri satin alma giicii olmayan miisteriler i¢in iyi
bir iirlin degildir. Ayrica miisteri ihtiyaglarini karsilamayan {irtinler de 1iy1 iirlinler degildir
(Arslan, 2020: 6). Bu anlayis miisteri taleplerini inceleyerek ona gore iiretim yapmaktan
ziyade, miisteri taleplerini belirleyici olan unsurlarin tahmin edilerek iiretim planlamasinin
yapilmasina dayanmustir. Isletmelerde “iyi bir mal kendini satar” diisiincesinin hakim
olmasindan dolayr iriin odakli anlayista, ne {retirsem onu satarim disiincesi ile
sekillenmistir. 1910’larda standart siyah ucuz arabalar iiretirken Henry Ford’un “miisteri
istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak sartiyla” seklindeki sozii iiretim odakl1 anlayisi
ozetler niteliktedir (Mucuk, 2017: 8). 1929 yilinda yasanan biiyiik ekonomik kriz, pazarlama
faaliyetlerinin neredeyse unutuldugu bir donem olmus, pazarlama departmanlari bu dénemde
pasif bir satis departmanma déniismiistiir (Mucuk, 2017: 8). Isletmeler bir yandan iiretim
yaparlarken, diger yandan tiiketiciler de iirlin temini i¢in bekler hale geldigi bu dénemler

(Islamoglu, 2012: 10), pazarlama anlayislinin daha kapsamli olarak sekillenmesi gerektiginin
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isareti gibidir.
1.1.3.3. Satis Odaklh Anlays

Uriin odakl1 anlayis doneminde iiretim kapasitesindeki artis asir1 iiretime yol agmustir.
Satis odakli anlayis doneminde iiriin satis sorunlarinin artik sorun olmadig, isletmelerin
tutundurma calismalarina 6nem verildigi, satis yoneticilerinin ve satiglarin dneminin arttig
bir donem yasanmustir (Cakir Yildiz, 2018: 15). Kisisel satis ve reklam kampanyalar ile
insanlar1 etkileyen teknolojiler gelistirilmekte, yaniltici beyan ve reklamlarin yaygin
kullanimi1 da dahil olmak iizere “basili satis teknikleri” yaygin olarak kullanilmistir (Mucuk,
2017: 8). Bu anlayis yogun reklam, tanitim ve kisisel satis faaliyetlerini igermektedir.
Ureticiler, miisterilerin ihtiyag duymadigi mallari satmaya calismuslardir (Bulut, 2012: 14).
Yasanan bu degisim, iirlin odakli anlayis doneminde yapilan fazla {iretimin pazarlanarak

tilkketilmesine yonelik ¢abalar1 icermektedir.

Satis odakli anlayisla hareket eden isletmeler, tiiketicileri satin alma konusunda
yonlendirmeye calisirlarken, yine tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dikkate alinmamistir. Genel
olarak bu donemin diisiincesi; liretimin verimli olmasi ve bu iirlinlerin reklam calismalari ile
birlikte satigin gerceklesecegi ve kazancin olusacagi yoniindedir (Islamoglu, 2000: 8).
Uretimden elde edilmesi planlanan kazang, kesin elde edilecek olarak goriilmektedir, ¢linkii

iiretim oldugunda kesin satis olabilecektir.

Birgok isletmenin benimsedigi satis odakli anlayis, reklamin 6n plana ¢ikmasina sebep
olurken (Cemalcilar, 1999: 19) tiiketicinin bir iiriinii alma konusunda gosterebilecegi direncin
etkili bir satis planlama organizasyonunun kurulmus olmasi diisiincesinin olusmasina sebep
olmustur (Islamoglu, 2000: 8). Uretilen iiriiniin muhteviyatindan ¢ok, ne derece verimli bir
tretim yapildigina dikkat edilmis, satis yapmay1 bildikten sonra her {irlinlin satilabilecegi
diisiincesi benimsenmistir (Mucuk, 2017: 9). Bu sekildeki bir diislince ile pazarlama
faaliyetlerinin daha kapsamli hale gelmeye baglamistir. Uriin odakli anlayis dSneminde basar1
kriteri liretim yapmak iken, satis odakli anlayis doneminde basar: kriteri artik satis yapmak

olarak goriilmiistiir.

Basariy1 miisteri memnuniyetiyle degil satisla dlgen isletme sayis1 onemli olgiide
artarken, bu pazarlama anlayis1 isletmelere kisa vadede bagar1 getirmistir. Fakat sadece satisa
odaklanan ve miisteri memnuniyetini diisiinmeyen bu anlayis, uzun vadede miisterilerde

memnuniyetsizliklerin olusmasia sebep olmustur (Yurdakul, 2015: 2). 1930’lu yillar
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izleyen bu anlayis, 1960’11 yillarda yerini pazarlama anlayisina birakmaktadir.
1.1.3.4. Cagdas Pazarlama Anlayis1

1950’lerin ortalarina gelindiginde, insanlarin iirlin satmak igin ¢esitli baskici satis
yontemlerini kullanmanin uzun vadede saglikli ticari tiiketici iliskileri kuramayacagini
ogrendiginde, isletmelerde satistan ¢ok pazarlama (modern pazarlama) anlayisi gelismeye
baslamistir. Uretilen her seyin satilabilecegi diisiincesi yerini miisterilerin istekleri
dogrultusunda ne Tretilebilir diislincesi almaya baslamistir (Cakir Yildiz, 2018: 40).
Miisterilerin talep ve gereksinimlerinin dikkate alindigi bu anlayista pazarlama faaliyetleri

daha biitlinlesik hale gelerek tiiketici istekleri odak noktaya alinmistir.

Tiiketici odakli pazarlama, tiiketicileri memnun ederek kar elde etmeyi
hedeflemektedir. Bu anlayisa gore pazarlama faaliyetleri liretimden 6nce baslamakta, satis ve
satig sonrast devam etmektedir. Bu anlayista amag, tirlinler i¢cin dogru miisterileri bulmak
degil, misteriler i¢in dogru tirtinleri tiretmektir (Okumus, 2015: 48). Miisteri odakli bir tutum,
entegre veya koordineli pazarlama calismalar1 ile uzun vadeli karli satiglarin olmasini

saglamistir.

Modern pazarlama yontemleri, satis yontemlerinin aksine disaridan igeriye bir bakis
acisina sahiptir. Uretim dncesindeki ¢alismalar ile baslar ile baslayan pazarlama siirecinde
odak noktada miisteri ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Kazancin miisteri tatmini ile saglandigi
diistincesi hakimdir. Tiiketici memnuniyeti, satis sonrast hizmetleri de kapsamaktadir.
Dolayisiyla modern pazarlama anlayisi; liretimden Once baglayan ve satig sonrasinda da

devam eden faaliyetlerin biitiiniidiir. Modern pazarlama anlayisinin unsurlar1 (Cakir Yildiz,
2018: 41):

e Hedef pazarin tanimlanmasi,
e Tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinin belirlenmesi,

e Pazarlama faaliyetlerinin liretim, satig ve satis sonrasi hizmetlerle entegre bir

sekilde yiiriitiilmesi,

e Kazang saglama kriterinin tiiketici tatmini olarak belirlenmesi olarak

siralanmaktadir.
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Modern pazarlama anlayiginin unsurlarina bakildiginda iiretimde belirleyici unsur,
tiketicilerin talep ve gereksinimleri oldugu ve pazarlamanin {iretimden satig sonrasi

hizmetlere kadar devam ettigi gériilmektedir.
1.1.3.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Tiiketicilerin kisa vadeli istekleri ile uzun vadeli tiiketici refah1 arasindaki celigki
nedeniyle sosyal pazarlama yontemleri ortaya ¢ikmistir. Bir isletmenin yalnizca tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 karsiliyor olmasi, toplumsal agidan her zaman dogru olmayabilmektedir (Ozer
ve Yiicel, 2004: 127). Sadece bireyi diisiinen pazarlama anlayisi ile birey memnun olurken,

toplumun geneli isin bu durum tam tersi bir sonu¢ dogurabilmektedir. .

Toplumsal pazarlama yontemleri, “yesil pazarlama anlayis1” gibi ¢cevreye en az zarar
veren pazarlama uygulamalarinin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Toplumsal pazarlama
anlayisi, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve gelismis bati toplumlarinda pazarlama
kavramindaki gelisimi temsil etmektedir. 1970’lerin sonlar1 ile 1980°1i yillarin basinda
gelismis toplumlarda bile modern pazarlama yontemlerinin uygulanmasi konusunda siiphe
olugsmaya baslamistir. Dogal ¢evrenin bozuldugu, kaynaklarin azaldigi, niifus artisinin,
ekonomik durgunlugun ve enflasyonun arttigi, agligin ve yoksullugun ortaya ¢ikmaya devam
ettigi, sosyal hizmetlerin ihmal edildigi diinyada modern pazarlama yontemlerinin
uygulanabilirligi sorgulanmistir (Isen, 2013: 10). Bu sorgulama sonucunda modern pazarlama
anlayisinin  birey gereksinimlerini karsilarken, toplumsal gereksinimleri ihmal ettigi

diisiincesi hakim olmaya baglamistir.

Diinyanin hizli gelisimi, aldatici reklam ve satislar, diizensiz fiyatlar, kalitesiz {iriinler,
cevre kirliligi gibi tiiketiciyi koruyucu gelismeler 1970’lerin basindan itibaren ‘“‘sorumlu
tiketim”, “ekolojik pazarlama”, “insancil pazarlama”, “sosyal pazarlama” ve “derneksel
pazarlamas1” gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Cakir Yildiz, 2018: 42).
Cagdas pazarlama anlayisi bireyin talep ve gereksinimlerini odak nokrasina alirken,

toplumsal pazarlama anlayisi ise toplumun tamaminda memnuniyet hissi olusturacak tiretim

ve satig yontemlerine yogunlasmistir.
1.2. Uluslararasi Pazarlama

Ulkeler arasinda siyasi, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik konularda iliskiler

yasanmaktadir. Cografi kesiflerle birlikte iilkeler arasinda somiirgecilik yayginlasirken,
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Sanayi Devrimi’nden sonra hakim durumdaki tilkeler arasinda bir rekabet ortam1 olugmustur.
Yeni piyasa arayan iilkeler sermaye ve yatirimi diger iilkelere aktararak ulus 6tesi bir sistemin
olusmasina sebep olmuslardir (Izgi ve Ozpolat, 2008: 231). Bu durum iilke icerisinde iiretilen
ve satilan iirlinlerin liretim ve satis yerlerinin farklilagsmasi sonucunu dogururken, pazarlama
anlayisinin da yeni bir boyut kazanmasina sebep olmus uluslararasi pazarlama kavrami ortaya
cikmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA)
uluslararas1 pazarlamay1 bireysel veya Orgiitsel amaclar1 gerceklestirecek, gerekli
degisiklikler i¢in mal, hizmet ve fikirlerin tiretimi, gelistirilmesi, fiyatlandirilarak, dagitim ve
tutundur ¢aligsmalarina yoniinde birgok tilkede yiiriitiilen planlama ve ayn1 zamanda uygulama
olarak tanimlamaktadir (Topoglu, 2020: 12). Farkli bir anlatimla uluslararas1 pazarlama,
kisilerin ve kurumlarin hedeflerini tatmin etmek amaci ile ticareti ulusal sinirlar disinda
yoneterek planlamaktir (Cevik, 2016: 5). Uluslararasi pazarlama ile artik pazarlama kavrami
yeni bir boyut kazanmig gibidir. Uluslararasi pazarlama satilan iirlinlerden saglanacak fayda
artik sadece bir igletme ile sinirli olmamakta, pazarlama iilke menfaatlerinin de géz Oniine

aliarak yiriitiildiigi faaliyetler halini almis olmaktadir.
1.2.1. Uluslararasi Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Uluslararas1 pazarlama siirecinin gelisimi, uluslararasi ticaretin gelismesiyle birlikte
(19. yiizyilin baslar1) olmustur. Sanayi devriminden sonra satis islemleri uluslararasi alanda
yapilmaya devam etmistir (Kirdar, 2005: 236). Uluslararas1 pazarlara acilma diisiincesi

pazarlama anlayisinin da degismesini saglamistir.

Uluslararas1 pazarlamanin gelisiminde {ic 6nemli donemin oldugu goriilmektedir.
Ikinci Diinya Savasi sonrasinda iilkeler arasindaki iliskilerin artmast ile ticari faaliyetlerdeki
etkileme birinci donem olarak kabul edilmektedir. 1970’li yillarda baglayan ikinci donemde
teknolojik gelismeler artmis, ticari ambargolar azaltilarak global sirketler kurulmustur.
1990’11 yillara denk gelen {igiincii donemde ise iletisim ve teknolojinin artmasi ile beraber
ekonomi sinirsiz bir hal almistir. Isletmeler acisindan ekonomik acidan olusan bu degisimler
pazarlama anlayisini da etkisi altina almistir. Bdylece iiretim, yatirnm ve pazarlama gibi
kavramlar onemli hale gelerek uluslararasi pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin bir
tamamlayicist  halini almistir (Avci, 2015: 8). Uluslararast pazarlama, pazarlama
anlayislarindaki degisimden farkli olarak, iireticinin saglayacagi fayda ve tiiketicinin

hissedecegi memnuniyet durumunun yeni bir boyut kazanmasina sebep olmustur.
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1.2.2. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Ulusal perspektiften bakildiginda ekonomik izolasyon gitgide zorlasan bir durum
olurken, bu konu uluslararasi1 pazarlamanin 6nemini daha ¢ok ortaya koymaktadir. Kiiresel
pazarlara girememek, tilkenin ekonomik verimliligini zayiflatirken, ayn1 zamanda da iilkede
yasayan vatandasglarin yasam standartlarinin diismesine yol agmaktadir. Basarili bir
uluslararasi pazarlama, daha yiiksek bir yasam kalitesini, daha iyi bir toplum ve baris¢il bir

diinyanin olusmasini saglayabilmektedir (Oztiirk, 2014: 5).

Dis pazarlar toplam pazarmin 6nemli bir parcasidir ve her gecen giin bu 6nem
artmaktadir. Di1s pazarlar diisiik maliyetli {riinler, teknoloji ve sermaye ile isletmeler icin
temel kaynak haline gelebilmektedir. Kiiresellesen diinyada isletmeler daha fazla {iriin
satabilmek icin uluslararasi pazara acilmak zorundalar ve bu da isletmelerin hayatta kalmasi

icin gerekli bir kosul haline gelmistir (Tek, 1999: 254).

Uluslararas1 pazarlardan saglanan kaynaklar, sadece dis pazarda ticari faaliyet
gosteren isletme acisindan degil, ticari faaliyeti yapan ve yapilan iilke ekonomileri i¢in de
onemlidir (Cengiz vd., 2003: 32). Dis pazara a¢ilmamis iilke icerisindeki kaynaklarin yine
iilke icerisinde faaliyet gosteren isletmeler arasinda el degistiriyor olmasi anlamina
gelmektedir. Farkli bir lilke pazarindan gelen yeni bir iiriin veya yatirim, her iki tilke icin de
c¢esitli avantajlarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir. Uluslararasi pazarlama ile istirak
edilen tilke ekonomisine yeni lriin katilabildigi gibi, yatirim yapan iilke ekonomisine de

ekonomik, kiiltiirel, siyasi gibi bircok avantaj saglanmis olabilmektedir.
1.2.3. Uluslararas1 Pazara Yonelme Sebepleri

Hammaddelerin cografi dagilimindaki farkliliklar, uluslararasilasma siirecindeki
isletmeler i¢in etkili olmaktadir. Teknolojinin gelismesi, ulasim ve iletisim yontemlerinin
artmasi, isletmelerin yeni liriinler iireterek uluslararasi pazarlara agilmalarinda etkili olurken,
isletmeler sinirli yerel pazara ilave olarak, dis pazarlara agilmaktadirlar (Sima vd., 2020: 3).
Uluslararasi pazarlar, yerel pazarlarin sinirli yapisindan uzaklagsmak adina isletmeler icin bir
¢ikis yolu olurken, diger yandan da kiiresellesen diinyada uluslararasi pazarlara acilmak

isletmeler i¢in bir gereklilik halini almis durumdadir.

Kiiresellesme, isletmelerin bakis agisinda O6nemli degisimlerin olmasina sebep

olmustur. Diinya pazarinda ticaretin serbestlesmesi nedeniyle ¢esitli tilkelerde yabanci
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isletmeler ortaya ¢ikmis ve rekabet yogunlasmistir. Bu kosullar altinda isletme, tiiketici talep
ve gereksinimleri dogrultusunda kendisine yeni pazarlar bularak maliyetleri diistirmek ve
kazancim1 artirmak i¢in yeni {riinler gelistirme yoluna gitmektedir (Yesil, 2010: 30).
Kiiresellesen diinyada yerel pazarlarda kalmak isletmeler i¢in yeterli olmamakta, bu sebeple
isletmeler ¢esitli avantajlar elde etmek i¢in kendi iilke pazarlarindan ¢ok uluslararasi pazarlara

Oonem verir hale gelmislerdir.
1.2.4. Uluslararasi Pazarin Avantajlar

Isletmelerin uluslararasi pazarlara girmelerinin onlara sagladig1 avantajlar1 asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Kazimov, 2004):

Karsilastirmalr Ustiinliik Avantaji: Isletmeler kismen iistiinliik sagladiklar1 mallari,
daha az {istlin olduklari mallar ile degistirerek uluslararas1 pazarlarda kendilerine avantaj

saglayabilmektedirler (Oztiirk, 2003: 110).

Rekabet Avantaji: Uluslararas1 pazarlara giren isletmeler, Pazar genislemesinden
kaynakli olarak sagladiklar1 kaynaklarla rakiplerine kars1 avantajli olabilmektedirler (Sonmez

vd., 2020: 191).

Vergi Avantaji: Bazi iilkeler, uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeleri tesvik

etmek adina vergi indirimi veya vergi iadesi uygulamaktadir (Avei, 2015: 75).

Uriiniin Devamliligi Avantaji: Yerel pazarda yasam egrisinin son donemlerine gelen
bir {irlin, dis pazarlarda yeni bir {irlin olarak sunulabilmekte ve isletme i¢in 6nemli bir avantaj

saglayabilmektedirler (Avci, 2015: 75).

Kar Avantaji: Karsilagtirmali ustiinliik, rekabet, vergi ve iriinlin hayatta kalma
avantajina sahip olan bir isletme kar avantajin1 saglamis olmaktadir. Yurti¢inde kar1 az olan

tirtinler ise yurt disinda daha da fazla kar elde edebilmektedir (Kazimov, 2004: 3).

Isletmeler, i¢ pazardaki durgunluk gibi nedeniyle uluslararasi pazara agilmanin yani
sira, i¢ pazar iyi durumda olsa bile, dig pazarlardaki yeni firsatlar1 degerlendirmek icin
uluslararasi pazara da yonelebilmektedirler (Tenekecioglu, 2004: 5). Yerel pazarlara gore
uluslararasi pazarlar ¢ok daha genis durumdadirlar. Yerel pazara gére daha ¢ok kazang elde
etmeyi planlayan isletmeler de uluslararasi pazarlama calismalarini etkin bir sekilde yaparak

uluslararasi alana agilmay1 amaclamaktadirlar.
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1.2.5. Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Uluslararas1 pazarlamada {i¢ ana adim bulunmaktadir. Bunlar, uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesidir. Bu planlara kisa vadeli, orta
vadeli veya uzun vadeli planlar, uzun vadeli planlara politika, orta ve kisa vadeli planlara
strateji ve taktikler olarak adlandirilmaktadirlar. Strateji ve taktikler politikalara benzer olsa
da, planlama uzun vadeli planlar yapmakla baslanmaktadir. Uluslararast pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken pazar ortamini tanimak, pazar1 kategorilere ayirmak ve hedef
pazari segmek gerekmektedir (Bozbay, 2015: 14). Uluslararasi pazarlama planlamasinin etkin
bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in, planlama adimlarinin dogru bir sekilde atilmasi yerinde

olacaktir.
1.2.5.1. Pazar Cevresini Tanimlama

Uluslararas1 faaliyetler gerceklestirecek isletmeler icin yabanci miisterilerin ihtiyag,
talep, pazar ortami, i¢ tehdit ve firsatlarin1 olusturan pazar ortaminin iyi bir analizinin
yapilmasi gerekmektedir. Yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlama ortamini olusturan degiskenler
arasinda; kiiltiir, demografik ve ekonomik yapi, yasal, siyasi ve teknolojik ortam ve rekabet
yapist gibi degiskenler bulunmaktadir (Bozbay, 2015: 15). Bu degiskenlerin iyi bir sekilde
tanimlanmasi, isletmenin yeni girecegi uluslararasi pazarda sorun yasamadan ticari

faaliyetlerini stirdiirmesini saglayabilecektir.
1.2.5.2. Pazar Boliimlendirmesi

Isletmeler, i¢ ve dis pazar ortamlarindaki firsat ve tehditleri degerlendirirken ayni
zamanda hedef dis pazarlar1 belirlemek i¢in pazar kriterlerini belirlemektedirler. Yurtdisi
pazara giris konusunda yeni girilecek pazardaki tiiketicilerin talep ve gereksinimleri
belirleyici unsur olmaktadir. Benzer talep ve gereksinimlerin bulundugu pazarlar, isletmelerin
daha rahat hareket etmelerini saglamakta, girdikleri pazarlarda daha uzun siireli kalict
olmalaria sebep olmaktadir (Elitok, 2015: 9). Pazar boliimlendirme stratejisini tam olarak
yapamayan isletmeler, nispeten yabanci olduklar1 uluslararas1 pazarlarda zorluk
yasayabilmektedirler. Bu da uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin Onemini gosterir
niteliktedir. Hedef Pazar boliimlendirmesinde kullanilan unsurlar Cizelge 1°de yer

almaktadir.
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Cizelge 1.1. Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Unsurlar

Sosyo-Ekonomik Unsurlar Yas, cinsiyet, hane geliri, egitim durumu, aile, konusulan dil vb.

Cografik Unsurlar Niifus, bolge, iklim

Siyasi Unsurlar Siyasi yap, istikrar durumu

Tiiketici Davramist Unsurlar | Mal ya da hizmetin kullanim orani, markaya bagimlilik derecesi, dagitim

kanallarma bagimlilik, fiyat ile reklama duyarlilik.

Kisilikle flgili Unsurlar Tutucu-disa agik, atilgan-g¢ekingen, liberal tutucu

Ekonomik Unsurlar Serbest ekonomi, gelir durumu, gelir dagilimi durumu vb.

(Karafakioglu, 2013: 71)

1.2.5.3. Hedef Pazar Secimi

Potansiyel pazari belirledikten sonra, pazar biyilikligiini ve gelisimini, rekabet
yogunlugunu, kar ve maliyetleri, risk seviyelerini, gelir tahminlerini, kotalar1, tarifeleri vb.
belirlemek i¢in bu degiskenleri dikkate alarak degerlendirme yapilmaktadir. Konumlandirma,
sirketin pazarlama politikas1 araciligiyla iirlin veya hizmeti miisterinin zihnine
yerlestirmektir. Miisteriler iirlinii rakipleriyle karsilastirabilir ve kalitesinin pahali, ucuz ve
vasat oldugunu karsilastirabilmektedir (Bozbay, 2015: 118). Hedef pazarin segiminde
miisterilerin talep ve diisiincelerini belirleyerek ona gore analizler yapmak isletmelerin

avantajina olabilmektedir.
1.2.5.4. Pazarlama Programinin Belirlenmesi

Isletme, pazar konumlandirmasmi planlayip hedef pazarini belirledikten sonra,
pazarlama karmasi politikasini ve plana uygun sirketin pazarlama hedeflerini belirlemektedir.
Bu asamada her miisteri grubunun ihtiya¢ ve istekleri benzer ancak pazarlama politikalari
farkli olmaktadir. Isletme, pazarlama karmasinin bilesenlerini hedef pazara gére ayarlamaya

veya standartlastirmaya karar verilmektedir (Cop vd., 2012: 38).
1.2.5.5. Organizasyon ve Kontrol

Isletmenin uluslararas: faaliyetleri genellikle alman siparislerin degerlendirilmesi ile
baslamaktadir. Gelisme siirecine gore ihracat departmani kurulabilmektedir. Pazarlama
departmaninda biiyiime saglanirsa, ortak girisimler ve dogrudan yabanci yatirim saglanabilir.
Birden fazla iilkede gelisen ve c¢alisan sirketler, genel bir sirketin iiretim ve pazarlama bolimii
olusturulabilmektedir. Siirdiiriilebilir basariy1 yakalamak ve gerektiginde dnlem almak i¢in

uluslararasi pazarlama eylemlerinin hedefe ulasip ulasmadigi, ulasmadiysa sebepleri siirekli
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kontrol edilmektedir (Elitok, 2015: 12).
1.2.6. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Bir isletmenin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basarisinin anahtar1 girdigi
pazara uyum saglamaktir. Uluslararasi pazarin farkli 6zellikleri dogru analiz edilmezse
sitketler biiyiikk kayiplar yasayabilmektedir. Uluslararasi pazarlama faaliyetleri sirasinda
gelistirilen iiriin veya hizmetler, hedef pazardaki tiiketiciler tarafindan kabul edilmelidir.
Tiketiciler ancak ekonomi, hukuk, niifus, kiiltiir ve teknolojik ¢evre hakkinda iyi bir anlayisa
sahip olduklarinda bu iirlinleri kabul edebilmektedirler. Dis ¢evre faktorlerini tam olarak
kontrol edemeseler de, bilgileri sirkete biiyiik bir rekabet avantaji saglamaktadir (Dogan vd.,

2003: 115).
1.2.6.1. EKonomik Cevre

Gilinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda, tiim isletmeler ekonomik ortamdan az ya da ¢cok
etkilenmektedirler. Giiniimiiziin basarili isletmeleri, diinyadaki ve yerel pazarlardaki
ekonomik durumun dinamik yapist nedeniyle, tiiketici talebindeki artis veya azalig trendini
hizli bir sekilde tahmin edebilen, ortaya ¢ikan durumlari konumlandirabilen ve degisen
ekonomik kosullara uyum saglayabilen isletmelerdir (Tenekecioglu ve Tokol, 2003: 272).
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ekonomik ¢evrenin 6nemli oldugunun belirginlesmesi
ve bu 6nem dahilinde pazarlama stratejilerinin formiile edilmesi, giiniimiiz isletme yonetimi
diisiincesinin gereklilikleri olmakla birlikte, sirketlerin pazara basarili bir sekilde uyum
saglamalar1 icin dnemli bir kosul olarak goriilmektedir (Ozcan,2000: 18). Bu kosulun yerine
gelmemis olmasi igletmenin uluslararasi alanda basar1 sansini azaltacak bir unsur olarak

nitelendirilebilecektir.
1.2.6.2. Siyasal ve Yasal Cevre

Her iilkenin kendi siyasi hayat1 ve bu siyasi hayat icin diizenlenmis ¢esitli kanunlar
bulunmaktadir. Bu yasalar iilke kiiltliriinlin ayrilmaz bir pargasidir. Dolayisiyla uluslararasi
siyasi ve hukuki ortam, pazarlama faaliyetlerini uluslararas: 6lgekte etkilemektedir. Siyasi
cevre kavrami genellikle bir iilke halkinin yerli ve yabanci girisimlere karsi tutumlarini igerir.
Halkin bu tutumu, kurumsal faaliyetleri diizenleyen kanun ve yonetmeliklerin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Bu duruma yasal ortam adi verilmektedir (Armstrong ve Kotler,

2010: 108).
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Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, devlet kurumlari, siyasi partiler, kisiler ve kanun
koyuculardan olusan ¢esitli kuruluslarin siyasi ortaminda yiiriitiilmektedir. Her iilkenin
kendine 6zgl siyasi ortami1 vardir. Mevcut hiikiimetin kamu ve 6zel sektore yonelik tutumlari
ile tiiketicilere ve yabanc1 yatirimcilara yonelik tutumlar1 uluslararasi pazarlama faaliyetlerini
etkileyecektir. Bazi hiikiimetler yabanci yatirimcilar: kalkinma araci olarak kullanmayi tercih
ederken, bazilar1 da yabanci yatirimcilarin {ilkelerinde is yapmalarii kisitlayici tedbirler

almaktadir (Akat, 2001: 9).
1.2.6.3. Demografik Cevre

Bir tilkenin niifus yapisi, niifus artis hizi, cografi dagilimi, evlenme ve bosanma orani,
kentlesme orani gibi veriler, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin
devamliligin1 6nemli Slgiide etkilemektedir. Hedef {ilkedeki niifusun ¢ogunlugunu gengler
olusturuyorsa, o lilkeye arz edilecek olan iiriinler de yine o yas gurubuna goére olmak
durumundadir (Ecer ve Canitez, 2004: 56). Arz bolgesinin demografik Ozelliklerinin
bilinmemesi ya da dikkate alinmamasi etkin bir pazarlama planinin yapilmamis olmadigini

gostermektedir.
1.2.6.4. Teknolojik Cevre

Teknolojideki ilerleme, birgok iiriiniin piyasada bulunma omriinii belirleyen 6nemli
bir unsur haline gelmistir. Bilgisayar, akilli telefon, gibi bir¢ok tiriin ¢ok kisa siireli yasam
dongiisiine sahip durumdadirlar. Teknolojik gelisim, giinlimiiz kosullarinda en hizl1 biiyiiyen
cevresel degiskenlerden biri olmustur. Bu durum, bir yandan isletmenin faaliyet alanindaki
iiretim siirecini yeniden diizenlerken, diger yandan da sirketleri halka sunduklar1 {iriinleri
degistirmeye veya yeni mal ve hizmetler sunmaya yonlendirmektedir (Mutlu ve Nakipoglu,
2011: 248). Uluslararas1 pazarlama ¢evresinin belirlenmesinde, {iriin arz edilecek bdlgenin
teknoloji kullanim durumunun gbéz Oniine alinmasi, farkli teknolojilerin farkli bolgelerde

pazarlanabilmesini saglayabilmektedir.
1.2.6.5. Rekabet Cevresi

Kiiresellesme, liberalizm ve Ozellestirme trendi ile diinya ekonomisinde rekabetci
piyasa ortaya ¢ikmis, tekel-oligopol piyasast giderek azalmistir. Bu durum isletme igin irili
ufakli yeni rakipler yaratmistir. Rakip igletmelerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan rekabet

ortami, isletmeleri birbirlerine daha fazla dikkat etmeye ve c¢abalarini rakiplerinden
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farklilagtirmaya sevk etmektedir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011: 250). Rakiplerden 6ne ¢ikmaya
yarayacak bir planlamanin yapiliyor olmasi isletmelerin belirleyecekleri uluslararasi

pazarlarda hedeflerine ulasmalar1 agisindan 6nemli olmaktadir.
1.2.6.6. Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Pazarlama faaliyetlerinde sosyal ve kiiltiirel gevre 6nemli bir faktordiir. Ancak, ne
kadar biiyiikk veya kiiclik olursa olsun, sosyal kosullarda degisiklikler goriilebilmektedir.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde yoneticiler kisisel bilis ve davranislarinda din, dil, 1rk,
maddi kiiltiir ve manevi kiiltiir gibi faktorlere dikkat etmelidirler. Bu degisikliklere dayanarak
yoneticiler, hedef pazarlarin veya kiiresel pazarlarin markalasmasi ve standardizasyonu gibi
kararlar almaktadirlar. Degerler, kurallar ve aligkanliklar, gelenekler ve sosyal yasam tarzlari

gibi faktorler piyasadaki sektorii ve sirketleri dogrudan etkilemektedir (Bardakei, 2014: 5).
1.2.6.7. Dogal Cevre

D1s pazarlardaki sicaklik ve nem 6zellikleri, arz edilecek iiriinlerin kalite, arz miktari,
depolanma, tasinma, paketlenme gibi birgok faaliyeti etkilemektedir. Ayni1 zamanda
diinyadaki tilkelerin konumlar1 ve iklim kosullar1 da bu ortamda arastirilmakta ancak farkl
iklim kosullart bunun i¢in farkli gereksinimler ortaya koymaktadir. Ayrica cografi konum ve
kosullar da trafik i¢in oldukga etkilidir. Hedef pazardaki ulasim yollarinin mevcudiyeti de bu
acidan degerlendirilebilecek bir unsurdur (Bozbay, 2015: 67).

1.2.7. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararasi pazara girmek i¢in kullanilan strateji, bu pazarlarda basari ve hedeflere
ulasilmasi i¢in ¢ok onemlidir. Uluslararasi pazara girme stratejileri, ihracat, lisanslama, ortak

girisimler, dogrudan yatirim ve stratejik isbirligini icermektedir. (Kirdar, 2005: 235).
1.2.7.1. Thracat

Ihracat, dis pazarlara girmenin en kolay yoludur. Ozellikle ihracat, KOBI’ler igin
biiyiime saglayan bir pazarlama faaliyetidir. Uluslararas1 pazara girmenin en risksiz yolu
thracat yapmaktir ve bunun i¢in sirketlerin biliyiik degisikliklere gitmesine gerek

bulunmamaktadir (Bozbay, 2015: 138).

Diger tilkelerdeki alicilara iiriin ihra¢ eden isletmeler, dagitim kanallarinin ¢ogunu
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kendileri olusturdugu i¢in buna dikkat etmemektedirler. ihracat yoluyla girilen pazarlarda
artan satiglar giderek daha cazip hale gelmis ve daha fazla isletme dis pazarlara
yonelmektedirler. Bu nedenle isletme ihracattan uluslararasi pazarlamaya ge¢cmektedir.
Strateji kavraminin dis pazarlarda 6neminin artmasiyla birlikte isletme dagitim kanallari
acisindan cesitli politikalar olusturmaya baslamistir. Isletmenin iirettigi mallar dogrudan veya

dolayl1 olarak diger iilke pazarlarina ihrag¢ edilebilmektedir (Kirdar, 2005: 235).
1.2.7.2. Lisans Verme

Lisans, uluslararas1 pazara girmek icin bir iicret karsiliginda endiistriyel veya ticari
uzmanligl kiralamak veya satin almak i¢in yapilan bir anlasmadir. Lisanslama, pazar
arastirmasi ve bilgisine yapilan harcamalar1 azaltma agisindan oldukga yararlidir. Bu sorun
ayn1 zamanda distribiitorlerle caligmaya alternatif olarak da goriilebilmektedir. Lisanslh
isletme, lirlinli pazarda tanitarak ve destekleyerek lisansh isletmeden 6zel telif haklari elde
etmektedir. Lisanslama acisindan sirketler sadece mal alip satmakla kalmayacak, ayni
zamanda dagitim sartlarini da ihlal edebilecektir. Bu, bir yandan teknoloji transferi olarak

goriilse de, lisans veren sirketler arasindaki rekabette durum tam tersi olabilmektedir (Bozbay,

2015: 167).
1.2.7.3. Ortak Girisim (Joint Venture)

Ortak girisim, iki veya daha fazla tiizel kisiligin belirlenen is veya proje alanlarinda
birlikte hareket etmeleri i¢in olusturulan bir ortakliktir. Uluslararasi ticarette bu kavram; bir
iiretici veya ihracat¢1 isletme ile dis pazarda faaliyet gosteren bagka bir isletme arasindaki
ortaklik, bazen de rakip isletme ile ticari amaglh ortaklik olarak tanimlanmaktadir. Ortak
girisim, uluslararasi pazarlama ortamini etkileyen politik ve ekonomik faktorlerin riskini
azaltmaktadir. Bu sayede dis diinyaya agik bir sirket, yonetime hisse bazinda katildig1 icin

pazarlama ve iiretim faaliyetlerini de kontrol edebilmektedir (Senel, 2011: 27).
1.2.7.4. Dogrudan Yatirim

Dogrudan yatirim, riskleri tek basma iistlenen ve dis pazarlarda uzun siire
kalabilecegine inandig1 pazarlama karmasi faaliyetlerini yiiriiten iiretim sirketi olarak
tanimlanmaktadir. Bu alanda ortaklik olmadig1 i¢in sirketin faaliyetlerinin tamamina yakini
sirket tarafindan yiirtitiilmektedir. Global pazara tam olarak girebilmek ve iiretimden dagitima

kadar tiim faaliyetleri kontrol edebilmek i¢in isletme, yatirrmin %100’iine sahiptir. Urettikleri
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tiriinlere olan talebin yeterli diizeyde ve dogrudan dis pazarlara yatirnm yapacak isletme

biiyiikliigiinde olmasi gerekmektedir (Oztiirk, 2014: 47).
1.2.7.5. Stratejik Is Birlikleri

Stratejik isbirligi, tretim, dagitim, Ar-Ge igbirligi ve ortaklik seklinde
sekillenmektedir. Stratejik isbirligi, sirketler arasi isbirligi olarak ifade edilmekte ve
giiniimiizde siklikla yeni pazarlara girilirken kullanilmaktadir. Sirketler bu igbirliklerini sinir
Otesi gergeklestirebilmektedir. Bu esas olarak iki rakip sirketin miilkiyetine dayanmaktadir.
Ancak yabanci sirketlerin dezavantaji, bu tiir yatirnmlarda yabanci olmalaridir. Bu sahiplik ile
kurulan bir girketin kontrolii her iki ortak sirket icin de zordur. Stratejik isbirligi, ¢ok dnemli
olan ortaklar arasinda sirket bilgilerinin, varliklarinin ve teknolojisinin paylagilmasi anlamina
gelse de, sirket tliretim teknolojisi haklarini (tescilli teknoloji) kaybetme riskiyle karsi

karsiyadir (Aydogan ve Sensozli, 2015: 63-64).

2. BOLUM
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2. SIYASAL PAZARLAMA
2.1. Siyasal Pazarlama Kavram

Giliniimiizde kullanilan siyasal kavramlar en kisa sekilde devlet, iilke ve insan
yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Siyaset bilimi ise siyasal otorite ile ilgili sistem bilimi ve
bu sistemlerin isleyisi ile ilgili davranislardir (Kiglali, 1987: 3). Siyaset bilimi, kendini siirekli
yenileyen ve gelistiren bir sosyal bilim konusudur, bu nedenle ayirt edilemez ve ¢ok genis bir
alan1 kapsar (Dursun, 2018: 8). Siyaset gibi pazarlama da giinliik hayatimizda etkilesimde

bulunulan bir kavramdir.

Pazarlama kavrami, Onceleri sadece mallarin ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye
akigini saglayan isletme faaliyetlerini kapsayacak sekilde tanimlanmistir. Zamanla ortaya
cikan degisimlerle birlikte bu tanimin yetersiz oldugu anlasilarak Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan 1985 yilinda kapsami genisletilmis, “kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagsmay1
saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama siirecidir” olarak yeniden ortaya konmustur (Mucuk, 2014: 3-4).

Gilinimiizde sadece somut {irlinler degil, hizmetler ve fikirler de profesyonelce
pazarlanabilmektedir. Pazarlama kavramlar1 denilince akla ilk olarak siyasi pazarlama
uygulamalar1 gelmektedir (Tan ve Armutgu, 2020: 3). Siyasi pazarlama; ticari pazarlama
teknik ve yontemlerinin siyasette kullanilmasini ifade etmektedir. Siyasi partiler pazarlama
tekniklerini sadece kendilerini ve politikalarini tanitmak i¢in kullanmazlar, ayn1 zamanda ilk
olarak hangi politikalar1 benimsemeleri gerektigi, bu politikalar1 kamuoyuna sunmak i¢in en
uygun liderin se¢ilmesi ve bu politikalarin kamuoyuna sunulmasinda kullanilan teknikler gibi

birgok konuyu belirlemek icin de pazarlama uygulamalarini kullanilmaktadir (Menon, 2008:
3).

Siyasal pazarlama, siyaset ve pazarlama disiplinlerini ayn1 gat1 altinda birlestiren ve
literatiirde ¢esitli sekillerde tanimlanan bir arastirma alanidir. Literatiir incelendiginde siyasi
pazarlamanin ilk taniminin siyasi pazarlama kavramini dar bir perspektiften ele almak
oldugunu ancak zamanla kapsaminin genisledigini gorebiliriz. Siyasal pazarlamanin temel
amaci, propaganda ile es anlamli olan segmenleri ikna etmektir. Bu dar ¢ergevede siyasal
pazarlama; liderler, parti planlari, fikirler, vaatler gibi siyasal {iriinlerin degerinin segmenlere

oy ve giiven kazanmak i¢in aktarilmasi siirecidir (Okumus, 2007: 2).
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Ancak, siyasal pazarlama bundan ¢ok daha fazlasini icermektedir. Ticari pazarlamada
kullanilan teknoloji ve kavramlarin siyasi pazarlamaya da uygulanabilecegine ve iiriin
konumlandirma, pazar boliimlendirme, iirlin imaj1 ve tiiketici davranisi gibi terimlerin siyasi
pazarlamada da kullanilabilmektedir. Siyasal pazarlamanin igerigi daha kapsamlidir, se¢cim
Oncesi siyasal reklam ve iletisim faaliyetlerini icerebilecegi gibi hizmet pazarlamasina benzer
birgok yonii de bulunmaktadir. Genis anlamda siyasi pazarlama, ticari pazar i¢in gelistirilen

araclarin siyasi alana uygulanmasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Bayraktar, 2009: 3).

Modern demokrasi ¢agi, ozellikle siyasi alanda muazzam degisiklikler getirmistir.
Kampanyada halkin siyasi destegini kazanmak i¢in izlenecek strateji, siyasal iletisim
pratiginde olduk¢a Onemli hale gelmistir. Se¢imi kazanmak i¢in yeni siyasal iletisim
uygulamalar1 zorunlu hale gelmistir. Pazarlama stratejileri, se¢cmenlerin stratejilerini ve
bunlarin adaylar1 ve siyasi degerlerini tanitmak icin nasil uygulanacagini anlamak i¢in
kullanilmaktadir. Bu nedenle siyasi pazarlama, bir¢ok siyasi pazarlamaci tarafindan yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bilimsel bir bakis agisindan, bu bir ¢agdas siyasal iletisim olgusudur

(Sofyan, 2015: 93).

Siyasi pazarlama, pazarlama faaliyetleri ve yalnizca se¢im kampanyasi sirasinda
yiritilen diger tiim faaliyetler de dahil olmak lizere “se¢im pazarlamasi” ve “siyasi
pazarlama” olarak ikiye ayrilmaktadir. Siyasal pazarlama, se¢gmenlerin davranislarini
inceleyerek ve sonuglart degerlendirerek siyasal kampanya iletisimini gelistiren pazar
aragtirmasi ve stratejisinin biitlinlidlir. Siyasal pazarlama, siyasetgilerin tiim iletisim
faaliyetlerini igceren karmasik bir siirectir ve evrensel caba gerektirmektedir. Bu nedenle
siyasal pazarlama, tiim pazarlama siirecini kapsayan, siyasal iletisimin vazgecilmez ve 6nemli
bir pargasidir. Siyasi pazarlama, segmenlerle, parti iiyeleriyle, medyayla ve olas1 finansman
kaynaklariyla iletisim kurmayr igermektedir. Aslinda, siyasi pazarlama sadece potansiyel
secmenleri degil, ayn1 zamanda se¢gmen olmayanlar1 da hedef almaktadir. Yani asil amac,
segmenlerin siyasi partilere veya adaylara yonelik olumsuz tutumlarini en azindan etkisiz hale
getirmek ve heniiz karar vermemis veya bilmeyen 6zverili se¢gmenlerin tutumlarin1 olumluya

ve oylamaya déniistiirmesini saglamaktir (Ozkan, 2014: 27).

Bir siyasi partinin amacina yani oy kazanmasina ulasabilmesi i¢in se¢menlerin istek
ve ihtiyaglarini karsilamasi1 gerekmektedir. Giiniimiizde pazarlama, segmenler ve segcmenler
arasinda karsilikli yarar saglayan iligkiler gelistirmek i¢in kullanilabilmektedir. Siyasi

pazarlama; siyasi partilerin veya adaylarin amagclarina ulagmasi i¢in se¢menleri ikna
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edebilecek Oneriler hazirlamak ve bu kapsamda kamuoyu arastirmalart ve sec¢im
faaliyetlerinin piyasa analizlerini yapmaktir. Siyasal pazarlama, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda kullanilan teknolojilerin kullanilmasi1 yoluyla se¢menlerin isteklerinin
belirlenmesi, bu ihtiyaclara en uygun planlarin ve adaylarin ortaya ¢ikarilmasi, segmenlerin
duyurulmas: ve onlari ikna ederek desteklerinin alinmasimi igermektedir (Aydin ve Ozbek,

2004: 146).

Siyasi pazarlama, siyasilerin sec¢imler sirasinda partilerinin gorislerini, kendi
fikirlerini ve gergeklestirmeyi planladiklar1 projeleri tanmitma faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Siyasal pazarlama, se¢menlerin ihtiyaclarin1 dikkate alarak siyasal
triinlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tanitimi ile ilgili tiim siiregleri
kapsamaktadir. Siyasi pazarlama faaliyetlerinde bir¢ok ticari pazarlama kavrami
degerlendirilmektedir. Ticari pazarlama terimlerinin siyasi pazarlamadaki karsiliklar1 su

sekilde aciklanmaktadir (Aydogan, 2007: 9):

Uriin: Siyasal pazarlamada iiriinler, adayn kendisini, fikirlerini ve baglantilarini
icermektedir. Uriin icin herhangi bir iicret alinmasa da segimin sonucu herkesin ortak

gelecegini etkileyebilmektedir.

Pazar: Siyasal pazarlamada segmenler pazari, bu segmenlerin olusturdugu talep de oy

verme hak ve gorevini ifade etmektedir.

Tiiketici: Siyasal pazarlamada tiiketiciler mevcut veya potansiyel segmenlerdir, yani
oncelikle vatandaglardir. Bu nedenle destek saglamak icin iilkenin sorunlarina, toplumsal

ithtiyaglarina ve gelecege yonelik konulara odaklanmali ve ikna edilmelidir.

Fark Yaratmak: Fark yaratmak, ticari pazarlamanin ve siyasi pazarlamanin temel
unsurudur, karsi taraf, aday veya fikir lizerinde avantaj yaratmaktir. Bu avantaj, heniiz karar
vermemis se¢menlerin ana hedef oldugu iletisim ve kampanyalarin = giicliyle

saglanabilmektedir.

Satig: Satis fonksiyonunun siyasal pazarlamadaki karsiligi, kisiyi ve fikirlerini

tanitmak, imaj olusturmak ve se¢gmenler tarafindan desteklenmesini saglamaktir.

Kazang: Ticari pazarlamanin faydalar Olciilebilse de siyasi pazarlama ig¢in
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imkansizdir. Siyasal pazarlamanin ortak yarar1 adaylarin secilmesi olsa da, segmenler i¢in oy

verdikleri aday kazanmis olmaktadir.

Dolayisiyla ticari pazarlama ile siyasi pazarlama faaliyetlerinin bircok ydnden
benzerlik gosterdigi sOylenebilir. Her ikisi de hedeflenir; miisteri ihtiya¢ ve ihtiyaglarini en
diisilk maliyetle ve en uygun sekilde karsilamak ve miisterilerle (segmenlerle) uzun vadeli
iliskiler kurmaktir. Siyasal pazarlama sayesinde segmenler ve siyasetciler arasinda ¢ift yonli
iletisim saglanmaktadir. Se¢gmenlerle daha iyi iletisim kurmasi nedeniyle siyasi partiler veya
adaylar segmen taleplerini daha i1yi anlayabilir ve daha dogru cevaplar verebilmektedir

(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189).
2.1.1. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel
ve siyasal degisimlere bagl olarak geleneksel pazarlamaya paralel bir asamadan gecerek
giniimiize ulastigt goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada isletmeler iiriin odakl
yaklasimdan satis ve pazar odakli yaklasima gegisi tamamlamisken, Siyasi pazarlamada bu
asamalar propaganda, siyasi iletisim ve siyasi pazarlama olarak goriilmektedir. Propaganda,
belirli fikirleri, inanglar ve fikirleri baskalarina tanitmak veya benimsemek i¢in yapilan tim
calismalar1 icermektedir (Ozer, 2019: 16). Siyasal iletisim, siyasal bilgilerin siyasetgiler ve
secmenler arasinda iletilmesi stirecidir. Siyasal pazarlama ise siyasal oOrgiitler tarafindan
kurumsal hedeflere ulasmak ve se¢menlerin destegini almak icin, se¢cmenlerin istek ve
ihtiyaclart g6z Oniinde bulundurularak, gerekli hizmetlerin saglanmasi amaciyla
gerceklestirilen bir faaliyettir (Van Biezen, 2003: 11). Bu durumda siyasal pazarlamada
tanittmin  Uiriin  odakli yaklasima, siyasal iletisimin satis odakli yaklasima, siyasal
pazarlamanin ise tiim bu yOntemleri kapsayan pazar odakli yaklasima karsilik geldigi

goriilmektedir (Yalcinkaya, 2013: 10).

Uriin Odakli Yaklasim: Aday pazarlamasi olarak adlandirilan bu donemde, segmen
farkindalig1 olusturmak ve bu sayede se¢men tercihlerini olumlu yonde etkilemek i¢in {iriin

tanitim stratejileri uygulanmakta ve adaylar kamuoyuna tanitilmaktadir.

Satig Odakli Yaklagim: Bu yontemde amag, miimkiin oldugunca ¢ok oy almak i¢in iyi
planlanmis bir etkinlik onermektir. Bu amagla pazar boliimlendirme, se¢gmen davranisi,

tanitim gibi stratejiler kullanilmaktadir.
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Pazar Odakli Yaklasim: Bu donemde se¢gmenlerin goriislerini dikkate aliyor, onlarin
ihtiyag ve isteklerini 6n planda tutuyor ve se¢menlerle uzun vadeli iligkiler kurmay1
hedefleyen pazarlama faaliyetlerini kapsamli bir sekilde yonetilmesidir (Akytliz, 2015: 50—
51).

Piyasa odakl1 yaklagimi benimseyen siyasi parti veya adaylarin 6ncelikle segmenin ne
istedigini, neyi 6nemsedigini, beklentilerini ve deger yargilarini anlamasi ve ihtiyaglarina en
uygun ¢Oziimii 6nermesi gerekmektedir. Bunu yaparken dikkat edilmesi gereken en 6nemli
konu segmen pazarmin boliimlendirilmesi gerekliligidir. Segmenlerin talep ve beklentileri her
gecen giin artmakta, c¢esitlilik gostermekte, herkesle ayni anda bulusmak miimkiin
olmamaktadir. Siyasi partiler, secmenlerini kendi 6zelliklerine gore farkli parcalara ayirmali
ve pazarlama karmalarini en iyi hizmet edebileceklerini diisiindiikleri pazar kriterlerinin
ozelliklerine gore planlamalidir. Ne kadar iyi yaparlarsa o kadar marka (parti/aday)

bagimlilig1 yaratabilirler ve rakiplerinden farkli olabilmektedirler (Bayraktaroglu, 2002: 164).

Fakat siyasette pazar odakli anlayisin uygulanmasi konusunda, bazi engellerin oldugu

belirtilmektedir. Bu engeller su sekilde siralanabilir (Demirtas, 2010: 5):

* Pazar odakli bir yaklasim, uygulamada siyasal partilerin birimleri arasinda

farkliliklara neden olabilmektedir.

* Se¢men ihtiyaglar1 ile siyasal amacglar degerlendirilirken parti i¢i c¢atigmalar

yasanabilir.

» Se¢men isteklerine gore gelistirilecek siyasi liriin ve yonetimin kendi degerleri

arasinda ¢eliski yasanabilir.

* Se¢im sonucunda kazanilan oylar basarinin gostergesi olarak kabul edilerek kisa

donemli bir siyaset anlayis1 gelisebilir.

Siyasal pazarlama literatiirii Amerika Birlesik Devletleri’'nde baslayip 20. yiizyilin
baslarinda modern bir disiplin seklinde ortaya ¢ikmasina ragmen, farkli goriisler olsa da
literatlirdeki goriisler farklidir. Franklin D. Roosevelt’in 1936 yilindaki kampanyasi, Siyasal
pazarlamanin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Daniel, 2012: 2). Harry Truman tarafindan
1948°de diizenlenen “Whistle Stop” etkinligi, iiriin odakli yaklagimdan satis odakli yaklagima
gecis olarak kabul edilmektedir. Bu kampanyada Truman, se¢menleri kendisinin uygun bir

aday olduguna ikna etmeye calisarak kiiciik bir sehre bir se¢im gezisi diizenlemistir
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(Blomstedt, 2008: 192). Siyasal pazarlamada satis odakli siyasal iletisim donemi, Dwight
Eisenhower’in 1952 yilinda ABD baskanlik secimleri sirasinda bir reklam sirketi ile
anlagsmaya varmasi ve boliinme yoluyla her pazar kriterlerine uygun kampanya igerigi

olusturmasiyla baslamistir (Yalginkaya, 2013: 11).

1960 ve 1980 yillar1 arasinda siyasi pazarlama uygulamalar1 liderler tarafindan
benimsenmis ve Avrupa’da uygulanmaya baslamistir. Fransiz siyasi pazarlama uygulamasi
ilk olarak 1965 cumhurbaskanligi se¢imlerine aday olan Jean Lecanuet igin yapilmistir
(Bongrand, 1992: 10). Ingiltere’de siyasi partiler 1970’lerin sonlarinda se¢im kampanyalarina
hazirlanmaya baglamislar ve o zamandan beri giderek daha yaygin hale gelmiglerdir (Harris,
2001: 36). Almanya’da siyasi pazarlama aragtirmalari, Ozellikle bilimsel verilere dayali

arastirmalar, Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinden sonra baslamustir (Bauer vd. 1996,

154).

Tiirkiye’de ise siyasi partilerin list yonetiminin pazarlama faaliyetlerine gereken
Oonemi vermemesi ve pazarlamanin gerekliligine inanmamasi nedeniyle siyasi pazarlama
uygulamasinin baslamas1 gelismis Tllkelere gore gorece ge¢ olmustur. 1950 genel
secimlerinde Demokratik se¢im kampanyasinda “Yeter, s6z milletindir” sloganinin
kullanilmast Tiirk siyasal pazarlama prati§inin ilk Ornegi olarak kabul edilmektedir.
Demokrat Parti bu se¢imlerde radyoyu kullanarak iilkenin her yerine ulagmay1 bagarmistir
(Giirbiiz ve Inal, 1998: 14). 1977 secimleri Tiirk siyasi pazarlamasinda bir déniim noktasi
olmustur ve profesyonel siyasi pazarlamanin baslangici olarak kabul edilmektedir. Bu
secimde Adalet Partisi ilk kez bir reklam sirketi ile kampanya anlagsmasina vardi ve bu segimle
birlikte siyasi reklam ve sesli medya Tiirk siyasi hayatina girmistir (Aktas, 2004: 71-72).
1980’lerden sonra siyasi partilerin ve liderlerin siyasi iletisimin 6nemini fark etmesiyle
birlikte siyasi pazarlama araglar1 daha sik kullanilmaya baslandi ve kampanya faaliyetleri

tamamen profesyonel reklamcilara ve iletisim uzmanlarina devredilmistir (Verim, 2019: 18).

Siyasal pazarlamanin farkli iilkelerdeki gelisimleri ve kazanilan deneyimler, birtakim

genel ilkeler olusturmustur. Bu ilkeleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Keresteci, 2006:
40);

e Siyasal pazarlamanin hedef kitlesi olan segmenler belirlenmeli ve iy1 bir sekilde

tanimlanmalidir.
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e Siyasal pazart olusturan se¢cmenler ortak bilgi ve beklentilerine gore

bolimlendirilmelidir.

e Pazar boliimlendirilmesinin iyi ve dogru bir sekilde yapilmasi siyasal pazardaki

etkinligi arttirmaktadir.
e Hedef kitleye ulagmak i¢in her tiirlii iletisim aracindan faydalanilmalidir.

e Her siyasal iirlin (fikir/aday) birbirinden farklidir ve bunun i¢in de farkli yagam

egrileri oldugu kabul edilmelidir.

e Siyasal kampanyalar, siyasal pazarlama i¢cinde énemli bir yere sahiptir. * Siyasi
parti veya adaylarin se¢men tarafindan kabul gorebilmesi i¢in benimsedikleri degerlerin,

se¢men beklentilerini karsilamasi gerekmektedir.

e Siyasal pazarlamada dagitim kanallar1 ve tanitim faaliyetleri 6nemli bir yere
sahiptir ve bu faaliyetlerin daha stratejik bir nitelikte yiiriitiilmesi i¢in propagandadan

yararlanilir.
e Siyasal reklam, siyasal pazarlamanin 6nemli bir pargasidir.
2.1.2. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Memnun vatandaglardan olusan, daha demokratik bir toplum yaratmak ve onlarin
beklentilerini karsilamak siyasi pazarlamanin amaci olmustur ve segmenler siyasi pazarlama
faaliyetlerinin merkezi haline gelmistir. Clinkli giderek gelisen ve karmasiklasan siyaset
diinyasinda tipki pazarlama nesnesi olan tiiketiciler gibi se¢gmenler de proaktif olmaktan
yonlendirilmeye dogru evrilmis, istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi temel amag¢ haline
gelmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 12). Bu baglamda siyasal pazarlama; bir siyasi parti veya
adayin sadece se¢imi kazanmak i¢in degil, ayn1 zamanda se¢im sonucunda elde ettigi basariy1
stirdiirmek ve ayn1 zamanda bir siyasi partinin ya da adayinin se¢imler sonucunda elde ettigi
basariyr siirdiirmek amaciyla yiiriittiigli faaliyetlerin biitiiniidiir. Se¢menler tarafindan
taninmak, diger siyasi parti veya adaylardan farki gOstermek i¢in ortaya konan
uygulamalardir. Bu baglamda siyasi pazarlamanin 6zellikleri su sekilde tanimlanabilmektedir

(Aydogan, 2007: 9).

e Siyasal pazarlama siireci ve faaliyetleri kesintisizdir.
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e Siyasal pazarlama sadece se¢cim donemini degil, se¢cim sonrasi donemi de kapsar.

e Siyasal pazarlamanin konusunu; siyasi parti, aday veya fikrin pazarlanmasi

olusturmaktadir.

e Siyasal pazarlama; siyasi parti, aday veya fikrin potansiyel se¢men kitlesine

uygunlugunu saglamay1 hedefler ve siyasi iirliniin taninmasi ve desteklenmesi i¢in galigir

Siyasal pazarlamanin yapist ve siireci iizerine yapilan bir calismada siyasal

pazarlamanin su 6zelliklerinden bahsedilmistir (Butler ve Collins, 1994: 21):

— y 1 Kisi
URUN - 2 Pamti
3 Degigebilirhk

1 Amatér Rub

KURUM 2 Pazarlamann Negatif
Anlasiimas:

3 Gonilllalere Dayal Olma

1 1deolojt 1le Dolu Olma
PAZAR 2 Sosyal Kabul
3 Karsit Secmen

1.Stil vs Yaps

= 2 Reklam Ve Hletisim

_ SUREC Standartlan
OZELLIKLERI | 3 Haberler ve Medya fliskisi
4 Siyasal Anketler

5 Takuk Ovlar

Sekil 2.1. Siyasal Pazarlamanin Yapisal Ozellikleri (Butler ve Collins, 1994: 20)

Sekil 2’de siyasi lriinlerin siyasi adaylar ve siyasi partilerden olustugu ve daha da
Oonemlisi bu iriin kombinasyonlarmin “degiskenlik”  ozelliklerinden bahsedildigi
goriilmektedir. Siyasi arena karmagsik ve dinamiktir. Bir siyasi partinin kendi pazarinda yer
alabilmesi i¢in belirli bir ideolojiye sahip olmas1 gerekmektedir. Se¢gmen adaya glivenmese
de sadece destekledigi partiden dolayr adaya oy verebilmektedir. Bu durumun tersi de soz
konusu olabilir. Segmenler yerel secimlerde adaylara biiyiik bir giiven duysalar da, adayin
siyasi partisine yonelik olumsuz tutumlart nedeniyle adaylara oy vermekten

kagiabilmektedirler (Butler ve Collins, 1994: 22).

Ticari pazarlamanin en 6nemli alt1 terimi: iirlin, pazar, tliketici, farklilik, satis ve kar

siyasi alanda kisaca analiz edildiginde, siyasi pazarlamanin asagidaki niteliklerine de
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ulasilmaktadir (Bongrad, 1992: 18):

Uriin: Siyasi pazarlamada basaril1 olmak igin ideal iiriin ii¢ unsurdan olusur: Adaym
fikirleri, baglantilar1 ve adayin kendisi. Tehlikede olan kiiresel bir imajdir, insan odakl

iirlinlerdir, ancak yapilan secimler herkesin ortak gelecegi ile ilgilidir.

Pazar: Siyasi alanda ger¢ek bir pazar yoktur, sadece “se¢cim bolgesi koalisyonu”
vardir. Objektif 6zel ihtiyaglar yoktur, oy kullanma ¢agindaki vatandaslar vardir. Adaylar
tarafindan savunulan fikirlere gore, siyasal pazarlama miisterileri nitelik ve niceliklerine gore
ayrilabilmektedir. Siyasal pazarlama, ilgili segmenlerin beklentilerini en iyi karsilayan aday

profillerinin tanimlanmasina da olanak tanimaktadir.

Tiiketici: Siyasal pazarlama igin tiiketici her seyden Once bir vatandastir. Dikkat
cekmek ve ilgi uyandirmak i¢in kendisine, ailesine, sehrin ya da iilkenin gelecegi ile ilgili

bilgileri ona gdstermek gerekmektedir.

Fark yaratmak: Fark yaratmak, rekabette avantaj anlamina gelmektedir. Siyasal
pazarlamada, fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu bulunmaktadir. Fikirlerin
birbirine gore iistiinliiglinli géstermek zordur. Daha ziyade, bir kisinin iletisim kurma sekli
araciligiyla islev gorme yetenegine, kampanyasinin organizasyonuna ve giiciine ve kendi

kisisel iletisim becerilerine baglhdir.

Satis: Siyasi pazarlamanin islevi bir kisinin bilgisini ve fikirlerini organize etmek,
sOhretini olusturmak, 6l¢cmek ve son tahlilde aday lehine bir kabul olusturma olarak tarif

edilebilmektedir.

Kazang: Siyasi faaliyetlerin ortak faydalar1 onceden oOlclilememektedir. Adayin

kazanci onun se¢ilmesidir ve dolayisiyla siyasi pazarlamada dogrudan bir kazangtir.

2.1.3. Siyasal Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Siyasi {irlinlerin pazarlanmasi ile ticari Uirlinlerin pazarlanmasi arasinda benzerlikler
gorilmektedir. Siyasetin {iriinii soyut olsa da, gelecege yonelik bir s6z veya uzun vadeli
memnuniyet saglayabilecek degerli bir 6ge siyasetin iriinii olarak nitelendirilebilmektedir.

Pazarlama siirecinde kullanilan yontemlerde bilgi, acik ve net olmaktan ziyade, celiskili ve
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karmasik bir sekilde yer almaktadir. Bir siyasi partinin pazarlamadaki amaci, partinin ulusal
yonetimdeki yetenegine olan halkin giivenini kazanmaktir. Ancak siyasi partilerin sundugu
iriinler segmenlerde ¢ogu zaman siiphe uyandirmakta, dolayisiyla siyasi partilerin bu
siipheleri giderecek politikalar benimsemesi gerekmektedir. Siyasi partiler, segmenlerin
partilerinin risklerine iliskin algilarmi olumluya gevirmek durumundadirlar (Giirbiiz ve Inal,

2004: 71).

Siyasi partiler ve adaylar, rakiplerinden ayrilarak rekabet avantaji elde etmek ve
kararsiz segmenleri ikna ederek oy kazanmak i¢in siyasi pazarlama yontemlerini giiglii bir
sekilde benimsemektedirler. Siyasi partilerin veya adaylarin siyasi iiriinlerini se¢gmen
beklentileriyle eslestirmek siyasi parti veya adaylari rakiplerine gore daha avantajli konuma
getirebilmektedir (Okumus, 2007: 159). Siyasal pazarlamanin ¢ikis noktasi, segmenlerin istek
ve ihtiyaclarini belirlemektir. Bu amag, temel ihtiyaglari en uygun pazarlama karmasi ile
karsilamak, se¢menleri tatmin ederek destegini almay1 ifade etmektedir. Siyasi pazarlamanin
onemi buradan anlagilabilir. Bunun nedeni, siyasi partilerin ve adaylarin, siyasi pazarlama
tekniklerini, pazar aragtirmasi yoluyla secmen taleplerini anlamak, degisen kosullara gore
uygun politikalar olusturmak ve gelistirdikleri siyasi {riinler hakkinda se¢gmenleri dogru

bilgilendirmek i¢in kullanmalaridir (Demirtas ve Orgun, 2015: 41).

Siyasal pazarlamanin siyasal hayata en biyiik katkisi; segmenlerin kisa vadeli
basarilarindan ziyade, segmenlerin istek ve beklentilerini anlayarak hem segmen hem de tiim
siyasi gevre ile uzun vadeli ve siirekli bir iletisim anlayisinin kurulmasidir. Siyasi partiler ve
adaylar ancak bu sekilde uzun siire iktidarda kalarak ve pazar paylarini koruyabilirler (Ocal
vd., 2011: 402).

Siyaseti pazarlama amaglarina uygulama; kampanyanin baslangicindan se¢im
donemine kadar hedef kitlenin dikkatlerini ¢ekme ve bu dikkat ve ilginin devamli olmasinm

saglamaktir. Siyasi pazarlamanin hedeflerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Y1lmaz,

2014: 24):
1. Siyasi orgiitii, aday1 ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmak,

2. Siyasi Orgiitlin, adaym veya fikrin en genis alanda kabul ve destek gdérmesini

saglamak,

3. Siyasi partinin veya adayin rakiplerinden farkini ortaya koymak,

33



4. Segimlerden en fazla oy alarak ¢ikmak, yani se¢imlerle ilgili belirlenen pazarlama

hedeflerine ulagsmak,
5. Saglanan bu destegin siirekliligini saglamak,
6. Se¢men destegini artirmak.

Bu hedeflerin yerine getirilmesi, siyasi partiye olan dikkat ve ilginin devamliligini

saglayacaktir.
2.1.4. Siyasal Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Iliski

Pazarlama terimi ticari pazarlama anlaminda yaygin olarak kullanilsa da glinlimiizde
bu sinir1 asan ve bir¢ok farkli alanda kullanilan bir bilim ve sanat haline gelmistir. Uygulamali
pazarlama alanlarindan biri de siyasettir. Siyasal pazarlama; siyasal iiriinlerin, se¢gmenlerin
ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak sekilde, en diisiik maliyetle ve se¢cimini hazirlamak,
tanitmak, farklilastirmak ve nihayetinde secimini kazanmak icin kullanilan tim caba ve
teknikler olarak tanimlanmaktadir. (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 188). Siyasi pazarlama ile
ticari pazarlama alaninda hedef kitleye ulasmak i¢in pazar béliimlendirme, konumlandirma,
marka imaj1 olusturma ve strateji olusturma gibi kavramlarin yam sira reklam ve halkla
iligkiler gibi ara¢ ve teknikler kullanilmaktadir. Ayrica pazarda, hedef kitlede, kaynak
kisitlamalarinda, karar verme siirecinde, iletisim becerilerinde ve performans standartlarinda

ortak yonleri de bulunmaktadir (Okumus, 2007: 3).

Pazarlama, esas olarak ticari kuruluslar tarafindan kullanilan bir yonetim bicimi veya
yontemidir. Hedeflerine ulasilmasini saglamak icin iirlin tasarimi ve tanitimini igerecek
sekilde gelistirilmistir. Isletme durumunda, karli ana organizasyon karsilanir. Pazarlama
sadece siyasi satiglar veya kampanyalarla ilgili degildir. Geleneksel pazarlama kavramlari,
isletmenin miisterileri nasil tatmin ettigine odaklanmaktadir. Siyasal pazarlama ile geleneksel

pazarlama yontemleri arasindaki farkliliklar asagidaki gibi siralanmaktadir (Moven, 2008: 6-
7):

e Biitiin segcmenler se¢imlerini ayn1 giin yapmaktadir.

e Oy tercihi, diger satin alma kararlarindan farkli olarak, dogrudan veya dolayl bir

kisiye sahip degildir.
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e Se¢menler, kendi tercihleri olmasa da kolektif tercihle yasamak zorundadir.
e Sec¢imlerde kazanan her seyi almaktadir.

e Siyasi partiler ve adaylar, segmenlerin karsilayamayacagi karmasik maddi olmayan

urunlerdir.

e Peck cok iilkede yeni ve basarili bir isletme kurmak kokayken siyasi parti kurmak

¢ok zordur.
e Geleneksel pazarlamada, marka liderleri olma egilimi bulunmaktadir.

e Siyasi arena, ticari diinyanin aksine, fikirler, duygular, ¢atisma ve partizanligin

bulundugu alanlardir.
e Siyasi Orgiit faaliyetlerini goniilli bireylere dayandirmaktadir.

Siyasi ve ticari pazarlama arasindaki temel fark, ticaret ve siyasetin farkli olgular
olmasidir. Ozellikle iiriin se¢imi, kisisel faydalar, degiskenlik, kontrol edilebilirlik,
erisilebilirlik, pazar payi, kullanim stratejileri ve en Onemlisi hedef kitlelerin davranig
farkliliklar1 bulunmaktadir. Siyasi pazarlamada se¢men davranisi normal satin alma
davranigindan farklidir, se¢menlerin karar vermesi daha uzun ve daha fazla bilgi

gerektirmektedir (Boyraz ve Erdem, 2015: 62).

Ticari pazarlamada iirlinler, tiiketici talebini karsilamak veya talep yaratmak i¢in
dogrudan pazara sunulmaktadir. Siyasi pazarlamada {iriinler, adaylarin kendileri, fikirleri ve
baglantilar1 dahil olmak tizere daha karmasiktir. Siyasi {irlinlere para 6denmese de se¢gmene
verilen soz fiyatlama siirecinde degerlidir ve se¢im sonuglari tiim toplumu ilgilendirmektedir
(Okumus, 2007: 159). Bunun yaninda siyasi lriinler fiziksel tiriinler kadar esnek degildir ve
piyasanin 6zel ihtiyaglarina gore kolayca degistirilememektedir. Diizenli se¢imlerle piyasaya

stirtildiikleri i¢in, ticari iiriinler gibi tiiketicilerin istedigi her an hazir olamamaktadirlar (Tan,

2002: 26).

Ticari piyasa ile siyasi piyasa arasinda da farkliliklar bulunmaktadir. Ticari piyasada
cok sayida isletmenin faaliyet gdstermesi piyasa i¢in olumlu bir durum ¢iinkii say1 arttik¢a
piyasa daha saglikli islemeye bagliyor ve isletmelerin ayakta kalmasi ticari piyasanin “kar”

faktoriine baghdir. Ancak siyasi piyasada sadece birkag biiyiik parti s6z sahibidir ve parti
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sayisinin artmasi piyasa istikrarinin bozulmasina neden olabilmektedir. Bu piyasalarda kar
kavrami, partinin iktidar1 elinde tutmak ve adaylara siyasi statii kazandirmak suretiyle
karsilanmaktadir (Polat, 2015: 63). Siyasi pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farklardan
biri de siyasi Orgiitlerin kampanya siiresince iicretsiz goniilliilerle faaliyetler yiiriitmesi ve

onlara bagislarla kaynak olusturmasidir (Giirbiiz ve inal, 2004: 55).
2.1.5. Siyasal Pazarlama Stratejileri

Strateji, belirli hedeflere ulasmak icin gegmisteki basarilar ile simdiki ve gelecekteki
eylemler de dahil olmak iizere uzun bir slire boyunca faaliyetlerin planlanmasi siirecidir.
Siyasi partilerin ve adaylarin karmasik, dinamik ve rekabet¢i bir siyasi piyasada dnceden
belirlenmis amag¢ ve hedeflerine ulagabilmeleri igin iyi stratejiler olusturmalar1 ve bunlari

basariyla uygulamalar1 gerekmektedir (Iglesias, 2015: 41).

Siyasi partiler veya adaylar, siyasi pazarlama faaliyetlerinde yanlis stratejiler
benimserlerse, basarisizligin yasanmasi kacinilmaz olacaktir. Bu acidan bakildiginda
secmenleri ikna etmek ve oy verme davranislarini olumlu yonde etkilemek igin giiclii bir

strateji gelistirmenin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir (Aydin ve Sener, 2018: 41).

Bir partinin amagclarina ulasabilmesi icin basarili siyasi iiriinleri segmene sunmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte, siyasi gorlislerin yiiksek yogunlasmasi nedeniyle,
segmenlerin ¢ogu destekledigi partiden vazge¢cmeyerek, her seferinde partisine oy verme
diisiincesine sahiptir. Bu nedenle propaganda ¢aligmalar1 genellikle kararsiz se¢menlere
yonelik olarak yapilmaktadir. Siyasi partiler veya adaylar, kararsiz segmenlerin kararlarinin
lehlerine islemesi i¢in etkili bir pazarlama stratejisine ihtiya¢c duymaktadirlar (Aydin ve Sener,
1988: 42). Siyasi pazarlamada basarili olmak i¢in iyi bir pazar analizi ¢aligmasi yapmali,
pazar odakli, genis bir {riin yelpazesi gelistirmeli, pazarin ihtiyaglarini karsilayacak
caligmalar yapilmalidir. Uriinler, kaynaklar ve iletisim hedefleri belirlenmeli, siki rekabet
yonetimi yapilmalidir (Geger, 2018: 133). Siyasi pazarlama siirecinde siyasi pazarlama
karmasi olusturmadan 6nce siyasi pazarin boliimlendirilmesi, hedef kitlenin belirlenmesi ve

irlin konumlandirma stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir (Smith ve Hirst, 2001: 24).

Siyasal Pazar Boliimlendirmesi: Siyasal piyasa bir biitiin olarak ele alindiginda pek
cok farkli alt grubu igceren son derece genis ve karmasik bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Heterojen bir yapiya sahip bu biiyiik pazarda, pazar béliimlendirme ile benzer

ihtiyag ve taleplere sahip homojen bir pazar kesimi yaratilmaktadir (Baines vd., 2003: 226).
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Siyasi piyasa ¢ok rekabetci bir ortamdir. Siyasi parti veya aday, rekabette 6ne gecmek ve
basartya ulasmak i¢in dogru stratejiyi gelistirmelidir. Bu, alt grubun dogru analizine ve
Ozelliklerinin dogru tanimlanmasina baghdir (Polat, 2015: 328). Siyasi pazar boliimlendirme
kriterleri arasinda cografi, demografik, davranigsal ve psikolojik faktorler bulunmaktadir.
Cografi boliimleme yapilirken bolgesel, kentsel ve kirsal durumlar dikkate alinmalidir.
Demografik alt boliim; se¢gmenlerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi, aile
yapisi, etnik koken ve kiiltlirel gegmis gibi demografik 6zelliklerine dayali bir alt boliimdiir.
Davranigsal boyutta siyasi pazar, segmenlerin siyasi Uriinlere, yani segmen davraniglarina
yonelik tutumlarina ve bagliligina gore farkli boliimlere ayrilmaktadir. Pazarlama kavraminda
psikolojik bdliimleme, se¢menlerin yasam tarzi, kisilik o6zellikleri ve sosyal smif gibi

faktorlere dayali bolimlemeyi ifade etmektedir (Polat, 2015: 330).

Siyasal Pazarda Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Her toplum bazi alt gruplardan olusur,
bu alt gruplarin ihtiyag¢ ve ihtiyaglari birbirinden farklidir ve ¢ikarlari birbiriyle ¢catismaktadir.
Bu nedenle partilerin tiim se¢menleri kendine ¢ekmeye calismasi pek olanakli degildir. Bu
anlamda Maslow’un siyasi ve stratejik ihtiyaclar piramidine uyarlanarak gelistirilen plan
etkili olmaktadir. Bu piramidin ilk basamaginda; gida, is ve barinma gibi temel ihtiyaclar;
ikinci basamakta saglik ve sosyal giivenlik ihtiyaglari; ticlincii basamakta gevre, insan haklari
ve demokrasi ihtiyaclar1 yer almaktadir. Ilk basamaktaki hedef se¢menin ihtiyaglarimi
karsilamiyorsa ikincil konularda taahhiitlerde bulunmak anlamsiz olacaktir. Buna gore her
siyasi parti, Oncelikle dogru sekilde ele alinan se¢menleri segmeli, segmen yapisin1 dikkate
almali ve diger segmen gruplarin1 g6z ardi etmeden ona uygun planlar yapmalidir (Ozkan
2014: 339). Hedef pazar se¢imi, siyasi pazarlamada son derece 6nemli olan ve pazarlama
cabalarinin sonuglarin1 dogrudan etkileyen stratejik bir karar verme siirecidir. Bir siyasi parti
veya aday, hedef se¢menleri belirlerken partinin kendisi, pazar kaynaklar1 ve pazar
guruplarindaki rekabet gibi birden ¢ok konuyu kapsamli bir sekilde degerlendirmelidir.
Ancak basarili olmak icin sadece hedef pazari boliimlere ayirmak yeterli olmamaktadir.
Ayrica hedef pazarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in uygun bir pazarlama karmasi olusturmak
ve ticari pazarlamada farklilagtirilmis veya gelistirilmis pazarlama stratejilerinden hangi

stratejinin benimsenecegine karar vermek gerekmektedir (Polat, 2015: 353).

Sivasal Pazarda Uriin Konumlandirmasi: Konumlandirma; segilen bir pazar
gurubunda bir {irlin veya hizmetin kendileri i¢in en uygun olduguna tiiketicileri ikna etme ve

irlin veya hizmet i¢in zihinlerinde onlara yer verme siireci olarak tanimlanabilmektedir
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(Odabas1 ve Oyman, 2002: 67). Siyasi konumlandirma; siyasi iiriinlerin 6nemli ve ayricalikli
ozelliklerinin hedef kitle tarafindan nasil tanimlandigi, bir siyasi partinin veya adayin
segmenler gozilinde rakiplerine gore konumunu ifade etmektedir (Karayel Bilbil ve Celikkol,
2015: 236). Siyasi pazarlama bir tlir hizmet ve ideolojik pazarlama oldugu i¢in maddi bir liriin
degil, maddi olmayan bir {iriindiir. Soyut {iriinlerde karar verme daha belirsiz bir siirecin
sonunda gerceklesir ve daha zordur. Bu nedenle, iirlin imaji ve konumlandirma, se¢gmenlerin
siyasi Uriinleri anlamas1 ve segmenlerin karar vermesini olumlu yonde etkilemesi i¢in daha

onemlidir (Polat, 2015: 370-71).
2.1.6. Siyasal Pazarlama Karmasi

Tim pazarlama disiplinleri gibi, siyasi pazarlama da bir pazarlama karmasi
gerektirmektedir ve bu durum sec¢imleri kazanmak isteyen tiim siyasi olusumlara rehberlik
etmektedir (Shama, 1975: 794). Ciinkii siyasi pazarlama karmasi sayesinde hedef pazara
girebilmekte ve hedef pazar ile iletisim kurabilmektedir. Siyasi pazarlama karmasi sayesinde
pazara odaklanmak ve hedef kitleye ulasmak miimkiin olabilmektedir (Bulut, 2012: 3). Ticari
pazarlama gibi, siyasi pazarlama karmasi da dort unsurdan olusmaktadir, Bunlar, {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadir (Shama, 1975: 794). Bu dort unsurun yardimiyla segmenlerin

destegini kazanmak amaklanmaktadir (Demirtas ve Ozgiil, 2011: 17).

Cizelge 2.1°de pazarlama karmasma gore ticari pazarlama ile siyasi pazarlama
arasinda bir karsilastirma vardir. Buna ek olarak, Cizelge siyasi pazarlamada 4P uygulamasini
da gostermektedir. Siyasal yasamlarinda pazarlama yontemlerini benimseyen siyasal
partilerin pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi sirasinda hangi adimlar1 atmalar1 gerektigi,

hangi pazarlama unsurlarinin ve hangi 6zelliklerin 6ne ¢ikt1 goriilmektedir:

Cizelge 2.1. Ticari Pazarlama ile Siyasi Pazarlama Bilesenleri Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama

Ticari Pazarlama Siyasi Pazarlama
Elemam

Lider/Adaylar/Parti/Parti Politikalari/Bunlarin
Biitiinii

Yeni adaylar i¢in fiziksel dagitim s6z konusu
degildir, gogunlukla tutundurma faaliyetleri ile
Dagitim/Yer | Her tiirli dagitim kanal birlestirilmis durumdadir.

Eski adaylar igin yoresel ve iilke ¢apinda
yaptiklar1 hizmetler 6n plandadir.

Televizyon, gazete, radyo, Televizyon, gazete, radyo, billboardlar, ilan ve
billboard, ilan ve broslir gibi her brosiir gibi her tiirlii tutundurma araclari ile

Uriin Her tiirlii mal ve hizmet

Tutundurma
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tiirlii promosyon araglari ile gerceklestirilen faaliyetler ve diger promosyon
gergeklestirilen faaliyetler ve faaliyetleri
diger promosyon faaliyetleri

Belirsiz Gelecekte ortaya ¢ikabilecek refah
kayb1 veya kazanci. Kisisel psikolojik
huzursuzluklar. Diger partinin veya adayin
secilmesi halinde ortaya koyabilecegi
hizmetlerden kaynaklanan alternatif maliyetler
vh.

Fiyat Cogunlukla parasal

(Akyiiz, 2015: 31)
2.1.6.1. Siyasi Uriin

Bu iiriin, mevcut ve potansiyel tiiketicileri etkilemek icin dnemli bir aragtir. Uriiniin
Ozellikleri de tiiketicinin ayni iirlinii tekrar satin alip almama kararini etkileyecektir. Partinin
ideolojisi, lideri, parti tiizigl, parti platformu, parti imaj1, parti iiyeleri ve orgiitleri, semboller,
adaylar, siyasi iletisim, parti konumlar1 ve taahhiitleri, tlimii siyasi pazarlama karmasi i¢inde

tirlinler olarak ifade edilmektedir (Tan, 2002: 35).

Siyasi iriinler; siyasi fiyatlara gore siyasi tutundurma ve dagitimi yonlendiren
faktorlerdir. Farkli bir anlatimla, siyasi pazarlamada planlama ve gelistirmenin ¢iktis1 olan
siyasi Uriinler, diger siyasi pazarlama karmasi unsurlarinin girdisini olusturmaktadir
(Korkmazyiirek, 2020: 64). Siyasal pazarlamada kitleler ve siyasi partiler arasindaki etkilesim
triinler araciligiyla saglanir ve segmenler lriinlere gore siyasi partileri desteklemektedir.
Aslinda siyasi partiler segmenlerin ihtiyaglarina gore iiriinler yaratmakta ve bu iirlinlere olan
talebi stirekli kilmaya caligmaktadirlar (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 190). Bir segmen vaat
edilen siyasi {irlinlin tamamin1 veya biiyiik bir kismin1 begenmezse, yaklasan se¢imde o
grubun oylarin1 kaybetme olasilig1 artacaktir. Aslinda ilk se¢imde siyasi {iriinler segmenler
tarafindan kabul edilmis olsa da, vaatler yerine getirilmezse veya segcmenlerin kabul edecegi
sekilde uygulanmaz ise, se¢gmen artik mevcut siyasi gruplari1 kayirmayabileceklerdir (Beren,
2013: 194).

Bir siyasi partinin basarisi, toplumuyla dogru zamanda dogru iiriinlerle iletisim
kurmasina baglidir. Bunun i¢in parti yonetim birimi, se¢gmenlerin ihtiyag ve beklentilerini
dogru anlamak i¢in aragtirma yapmali, ayn1 zamanda se¢men i¢in etkili iirlinler gelistirmeli,
rekabetgi bir parti plan1 hazirlayarak, uygun adaylari belirlemelidir (Demirtas ve Ozgiil, 2011:
17).

Siyasi partiler, toplumsal siifin talep ve ihtiyaclarini anlamak igin siyasi iiriinlere

yonelik gereksinimlerini kamuoyu arastirmalart aracilifiyla belirledikten sonra segmene
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yonelmelidirler. Hedef kitleyi belirlemeye uygun bir siyasal iiriin olusturularak siyasal
pazarlamanin ¢arkina yerlestirilir ve uygun siyasal pazarlama faaliyetleri sunularak siyasal
tiikketicilerin tepkisi dlgiiliir. Siyasal bir iiriin segmene sunulurken unutulmamasi gereken bir

husus, iirtiniin diger pazarlama karmasi unsurlari ile koordine edilmesi gerektigidir (Tan,

2002: 36).
2.1.6.1.1. Lider

Hedef kitlenin dikkati ve tutumu ile segmenin oyunu isteyen kisilere yonlendirme
cabasi lideri 6n plana ¢ikararak se¢menin se¢imini etkilemektedir. Parti olusumu, parti
liderleri, parti yonetimi ve parti programlar1 araciligiyla saglanmaktadir (Bayir ve Aslan,
2019: 869). Basari, yukaridaki ii¢ unsurun bir arada olmasi ve uyumlu calismasi ile elde
edilebilir ancak liderin itibar1 ne kadar yiiksek olursa olsun, parti liyeleri ve parti tliziigii uygun
olmazsa lider zorluk yasayabilmektedir. Farkli bir anlatimla se¢im planlarinin uyumsuzlugu,
eksik yonetim ve parti tiiziikleri siyasi pazarlamada 6nemli bir hata olacaktir. Siyasi arenadaki
farkliliklar sadece ideolojiye, parti yapisina ve adaylara bagli degildir; liderlik faktorleri de
onemlidir (Okumus, 2007: 162). Ciinkii liderler partinin vitrininde duran ve toplumu
etkilemesi beklenen kisilerdir. Se¢gmenler, parti liderinin yonettigi partiye oy verdikten sonra
sOziin yerine getirilmedigini veya beklenen sekilde yerine getirilmedigini tespit ederse,
oylamanin dmrii se¢imle sinirli olacaktir. Ancak parti liderligi, parti programi ve yonetimi ile
tamamen uyumlu ise, {lirlin dogru bir sekilde sergilenir ve vaatlerin yerine getirilmesi
stirecinde segmenlerin hassasiyetleri dikkate alinirsa, siyasi tiikketim harcamalarmin dmrii yani

oylar, yasam stiresi dolabilecektir (Tan, 2002: 38).

Parti lideri, parti ekibine liderlik eden ve ¢alisanlarin destegiyle partiyi yoneten kisidir.
Parti liderleri, partinin programini, vaatlerini ve siyasi pazarlama uygulamalarini segmenlere
tanitmak i¢in kisisel bilgilerini, deneyimlerini ve etkilerini kullanmaktadirlar. Ancak belli
liderlerin varlig1 partinin tim 6zelliklerinden once geldigi i¢in toplum nazarinda o lider
olmadan parti de olmayacaktir (Bayraktar, 2009: 22). Ciinkii segmenlerin partiyi, programini
ve kadrolarin1 kabul etmesi ancak o lidere atfedilmektedir. Eger liderin arka planinda
ideolojik unsurlar varsa, partinin dmrii liderin siyasetten ¢ekilmesiyle sinirlidir. Bu noktada
liderler parti disinda kazandiklari prestiji partiye yonlendirerek sempati, iiye, taraftar ve
secmen kazanmaktadirlar. Bazi partiler parti liderlerinin prestijiyle yiikselmis olsa da, bazi
partiler liderleri nedeniyle segmenler tarafindan farkli algilanmaktadir. Toplum nezdinde parti

liderlerine yonelik olumlu alg1 yiikselmis olsa da toplumda ¢ogulcu bir demokratik sistemin
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tek partili sisteme doniistiiriilmesi algis1 uyandirilirsa, bu algi se¢menlerin partiye oy

vermeseler bile partiye oy vermemesine neden olabilmektedir (Aksu, 2020: 35).

Biirokrasiyi ve siyasi dinamikleri daha uyumlu ve gii¢lii bir sekilde yonetebilmesi i¢in
toplumlar gii¢lii devlet adamlarina ihtiyag duyarlar. Basaril1 bir liderin sahip olmasi gereken

ozellikler sOyle ifade edilebilir (Tan, 2002: 38; Nakiboglu, Alkevli, 2016: 19):

e Lider, hukuki ve ahlaki otoriteye sahip olmali, baski ve gili¢ kullanmak yerine
giiciinii halkin tercihlerinden almalidir. Ayrica sozleri ve davranislar1 6lgiilii ve dengeli

olmali, tavirlarinda ¢eliski olmamalidir.

e Liderler, farkli sosyal statiileri nedeniyle farkli muamele gérmemeli, esit muamele
gormeli, asagilayict dille hor goriilmemeli, algakgoniillii olmalidir. Toplumun tim
katmanlarini bir biitiin olarak ele almali ve toplumu ayn1 hedefte birlestirerek biitiinlesmeyi

saglamalidir.

e Liderler, belirli kuruluslarin atanmasi ve atanmasi i¢in, kanunun kendisine tanidigi
esitlik ilkesini kullanarak, sadece belirli bir ¢evrenin iiyelerini degil, egitim, donanim ve
kisisel Ozelliklere sahip kisileri de gorevlendirir. Siyasi hayati boyunca 6nemli gordiigii

hususlarda hassas davranmali ve bu konularda taviz vermemelidir.

e Lider, hayalperest olmamali, realist olmali, bununla beraber idealist ve gercekei

hedeflere sahip olmalidir.

e Lider, ¢oziim imkansiz goriindiigiinde durumu kontrol etmeli, ¢dzlime alternatifler
sunmal1 ve kriz yonetiminde 6ncii olmahidir. Ayrica, kendi uzman ekibini olusturmali ve
teknokratik ekiple her zaman fikir aligverisinde bulunmali, olumsuz ve olumlu yorumlarini
etkin bir sekilde ele alarak islevler ve ulusal yap1 konusunda fikir birligi ve diyaloga

varmalidir.

e Lider, cagma ayak uydurmanin yani sira, i¢inde yasadigi toplumun geleneklerine

ve manevi duyarlilifina bagl ve vefali olmalidir.

e Liderler, ne kadar siyasi degisiklik olursa olsun, iilkeye, demokrasiye, hukuka olan
baglilhigimiz1 sahis, parti ve taban beklentileri disinda ¢ignememeli, lilkeyi zor duruma

sokacak 0zel bilgileri ve devlet sirlarini ifsa etmemelidir.
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e Lider, kurulusunda, parti tliziigiinde ve parti yonetiminde hi¢bir sorun
yasamayacak kadar taahhiitte bulunarak se¢cmen kazanmaya calismalidir. Politika, dikkat
dagiticilardan kaginmak i¢in uzun vadeli bir yatirim olarak diisiiniilmelidir. Siyasi hayatinin
hem verimli hem de basarili olmasi i¢in kamuoyunun miimkiin olan en olumlu kosullarda
karsilanmasi ve vaadin gercekligini slipheye diisiirecek sz, eylem ve/veya durumlardan

kaginilmas1 gerekmektedir.
2.1.6.1.2. Parti Program

Partinin plan1 zor ve emek yogundur ve iyi ve siki bir sekilde yapilirsa ddiiller de
getirebilmektedir. Zorluklari, toplumu olusturan katmanlarin karmasikligindan ve farkl
konumlarin beklentilerinden kaynaklanmaktadir. Tim taraflar Oncelikle soruna veya
beklentiye yonelik ne gibi 6nlemler alinmasi gerektigini belirler ve ¢éziimlerini kamuoyu ile
paylagmaktadir (Gokge, 2013: 66). Ayn1 sekilde segmenleri ikna etmek ve parti programint
hayata gecirmek de partinin sorumlulugundadir. Bu durumda partinin planlari; 6rnegin ulusal
oncelikli konular, uygulanabilecek kalkinma planlari, tercihlerin belirlenmesi, sosyal ve
kiiltiirel konular, onceliklerin sunumu ve taninmasi, ulusal konular gibi ileri igerikli
metinlerdir. Yakinsak ideoloji ve parti ideolojisi iilkenin diinyadaki konumunu ve zihniyetini

sekillendirir (Ciftlik¢i, 1996: 109).

Iktidar: elde tutan parti hem segmenlerin hem de tabanmin memnuniyetini ve tercihini
stirdiirebilmek i¢in mevcut programina olabildigince bagli kalmak suretiyle vaatlerini
gerceklestirmeye ¢alisirken, muhalefet partileri bu fikir veya yontemlere alternatif olacak
maddeleri programlarina ekler ve hem kendi tabanlarin1 hem de genis kitleleri memnun

edebilecek farkli fikir ve yontemler ortaya koymaya calisirlar (Tan, 2002: 40).

Mubhalefet partisinin platformlari, iktidar partisinin platformlari kadar onemlidir,
clinkli hem hiikiimetin programini elestirebilir hem de ilham yoluyla uygulamada
degisikliklere ilham verebilirler. Ote yandan planda &ne siirdiikleri alternatifler, segmenlerin
bir sonraki se¢imde iktidar partisi yerine muhalefet partisini tercih etmelerine neden

olabilmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 110).

Gelismis toplumlarda, farkli sosyal statiiler, yiiksek beklentiler, yliksek gereksinimler
ve karmasgiklik ve kaynaklarin kitlig1 nedeniyle doyumsuz bir tercih 6lgegi sunmaktadir. Parti
programi, segcmenlerin yenilikleri nasil ve hangi kosullarda hayata ge¢irmeyi umduklarini ve

ithtiya¢ duyduklarini ifade ederek partinin iktidara geldiginde ne yapacagini ana hatlariyla
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belirtmektedir (Tan, 2002: 40).

Siyasi partiler, parti platformlarin1 halka agilmak icin kullanirlar ve tim parti
platformlar1 agikca goriisiiliir ve tartisilir, bu da toplumun gelisimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Birden
fazla parti plani teklif edilirse, siyasi tiiketiciler sadece iktidar agisindan degil, muhalefet plani
acisindan da olumlu veya olumsuz yonleri kendileri i¢in tartisacaklar. Bu baglamda siyasi
olgunlugun yerlesmesi, ideolojik cevrenin genislemesiyle birlikte halk, baski gruplari

arasinda en 6nemli gii¢ haline gelmis ve segmenlerin siyasi statiileri giiglenmistir (Tan, 2002:

40).

Siyasi  partiler, parti planlarm1  se¢gmenlere  sunduklarinda  kamuoyunu
bilgilendirmektedirler. Ayn1 zamanda diger siyasi partilerin programlarini elestirerek kendi
programlarina yonelik olumlu bir farkindalik yaratmis olmaktadirlar. Iktidardaki parti ne
kadar ¢ok vaadi yerine getirirse getirsin, toplum her zaman eksiklikler bulacak veya bulmaya
calisacaktir. Bu sirada muhalefet, segcmenleri etkileyerek, hiikiimetin yerine getirmedigi veya
yerine getirmedigi vaatleri ve sonrasinda ortaya c¢ikan talepleri one siirerek miidahalede

bulunmaktadir ve bu déngii hep bu atmosferde devam etmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 110).
2.1.6.1.3. Partinin Adaylar:

Aday, yasadig1 veya vatandasi oldugu iilkenin siyasi kosullarinda yer almak isteyen
ve se¢ilmek i¢in asgari kosullar saglayarak toplumu olumlu yonde etkileme yetenegine sahip
kisidir. Bir kimseyi aday yapmak, Adaylar i¢in yasanin gereklerini yerine getirmesi gerekir.
Bu kanunlar; se¢ime katilmak icin belirlenen asgari yas ve egitim diizeyine ulagsmak, aleni
veya aleni suglara katilmamak, bilhassa vatanini, milletini ve insanlig1 tehlikeye atacak suglar
islememektir. Tim ilkelerde iilkenin gelismislik diizeyine, siyasi bilincine, ideolojik
yapisina, konjonktiirel durumuna ve diger kosullarina gore aday gosterme sistemi
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi demokrasinin ve ¢agdas siyasi bilincin sonucu, tilkenin
ithtiyaclarma gore formiile edilmis bir adaylik sistemidir. Sosyal sinif farkliliklarinin biiyiik
oldugu iilkelerde, karar geleneksel demokratik prosediirlere degil, lilkedeki azinligin veya

parti liderliginin isteklerine dayanmaktadir (Tan, 2002: 41).

Diinyadaki genel siyasi duruma bakildiginda, toplum siyasi partiler arasinda
karizmatik liderler aradig1 i¢in aday gdsterme mekanizmasi parti tabanlarina veya se¢menlere
degil parti liderlerine birakilmiglardir. Siyasal pazarlama iiriin baghig: altinda lider maddenin

ortaya ¢ikmasi, adayin tek basina etkili olamayacagi icin bir program sunamamasi, bagimsiz
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aday olarak secilmesi gibi eksikliklerle birlikte bir kisinin bagimsiz aday seg¢ilmesi zor
goriinmektedir. Bir aday, siyasi partilerden bagimsiz olarak segilirse, etkisiz kalacagi i¢in
meclisteki partiler veya iktidar partisi ile yakin temas halinde olma yoluna gitmektedirler

(Ciftlikci, 1996: 113).

Adaylar partinin ve hiikiimetin bir boliimii ve/veya dis etkenler tarafindan belirlenirse,
parti tabaninin ve segmenin destegini alamayabilirler. Bu sorunlar1 ¢6zmenin en kolay yolu,
partinin kendi {iyeleri arasinda yapacagi 6n segimlerdir. On se¢im, parti orgiitii ile aday
arasindaki iliskiyi gérmek acisindan ¢ok degerlidir. Ayrica parti tarafindan kabul goren ve
toplumun farkli kesimlerinden tepkiler alan adaylar secimlerin basar1 oranini
arttirabilmektedir. Adayin egitimi, cinsiyeti, meslegi ve aile yapisi se¢cmenleri etkileyen

faktorlerdir (Tan, 2002: 42).
2.1.6.1.4. Fikir

Partinin tliziigli, programi, vaatleri ve resmi ideolojisinin se¢menler tarafindan
anlasilmasi, genis kitlelerce kabul edilmesi ve se¢menlerin ilgisinin artirilmasi i¢in gerekli
arglimanlar fikir olarak ifade edilmektedir. Siyasi partilerin se¢gmenleri etkileyebilmesi igin
yapilariin toplumun ihtiyaclarina, taleplerine, beklentilerine ve genel diinya diislincesine en

uygun sekilde cevap vermesi gerekmektedir (Tan, 2002: 20).
2.1.6.1.5. Parti

Siyasi partiler otoriter ya da demokratik ¢ogu devlette bulunmaktadirlar (Heywood,
2006: 357). Partinin pazarlanmasinda ise; parti hedeflerinin hedef se¢men tarafindan
benimsenmesi, partiye liye yapilmasi, finansal katkida bulunulmasi, taraftar ve sempatizan

kazaniminin saglanmasi 6nemlidir (Tan, 2002: 20).

Demokratik bir lilkenin merkezinde yer alan siyasi partiler, parlamenter demokraside
parlamentoda temsil edilmek isteseler de devletin yonetimi igin diger partilerle rekabet
ederler. Geleneksel olarak siyasi partiler se¢gmenlerin tercihlerini cezbetmek i¢in basit ifadeler
kullanmiglardir. Farkli siyasi partiler, farkli parti programlarimi ve goriislerini segcmene
yansittigindan, se¢gmenler de buna gore kendi parti tercihlerini yapmislardir. Medya bugiinkii
kadar etkili olmadan Once siyasi partiler segcmen tercihlerini cezbetmek igin se¢menleri
bilgilendireceklerdir (Karagor ve Goziim, 2012: 407). Bu rol, siyasi partiler ile siyasi

tiikketiciler (yani segmenler) arasinda medya tarafindan iistlenilmektedir. Demokratik hayatin
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devamindan bu yana partinin amag¢ ve sorumluluklar1 degismemis, ancak yillar i¢inde

orgiitlenme tiirleri ve parti ile segcmen arasindaki iligki degismistir (Sar1, 2020: 5).
2.1.6.2. Siyasal Fiyat

Ticari mal ve hizmetlerin iiretimi tamamen serbest piyasa kosullar1 tarafindan
belirlenirken, kamu mallarinin iiretimi i¢in karar alma siireci, siyasi iktidar ve kamu
gorevlileri tarafindan belirlenmektedir. Burada se¢menin roli, siyasal siirecte oylama yoluyla
kamu mallarinin tiretimini belirleyecek siyasal giice gliven vermektir. Siyasi iirlin liderler,
parti platformlar1 ve adaylardan olusmaktadir. Oy vermek igin bu iriinii secen segmenler,
gelecekte katilmay1 vaat eden kamu mallarmin maliyetinin sosyal bir teyididir (Unal ve Tiirk,
2020: 147). Buradaki siyasal fiyat se¢gmenin tercihleri dogrultusunda iktidara gelen siyasal
partinin ayn1 zamanda kamusal mallarin iiretimine de karar verecek olan siyasal grubun
secilmesi demektir, bu se¢imler dogrultusunda se¢mene yansiyacak olan maliyettir.
Se¢menlerin tercihlerini olumlu ydnde etkileyecek stratejiler ve optimal politikalar
olusturularak kamu mallarinin maliyetinin ne olacagini belirlemek i¢cin kamu gelir ve harcama

kararlar lizerinden pazarlama yonetimi yapilmaktadir (Parilt1 ve Bas, 2002: 3).

Siyasi partilerin ilgili finansman yasalarina uymanin yani sira etik agidan da seffaf ve
hesap verebilir olmalar1 gerekmektedir. Siyasi partilerin finansal finansman saglayabilmeleri
icin piyasa stratejileri gelistirilmeli, bu stratejilerden yola cikarak cesitli kaynak yaratma
yollar1 belirlenmelidir. Kaynak bulma yontemi belirlenirken parti finansmani i¢in bazi yasal
hiikiimler bulundugunu unutmamak ve fonlama yontemini kanuna uygun olarak belirlemek

gerekmektedir (Dagdelen, 2013: 293).

Finansmanin birgok tiirii bulunmaktadir. Bunlar; iiyelik iicretleri, kayit {icretleri,
bagislar ve devlet destegidir. Geleneksel pazarlamanin altin ve en basit kurali, satin alinan
iriin ve hizmetlerin bir fiyatinin olmasi yani her iiriin ve hizmetin bir fiyat getirisinin
olmasidir. Bu durumda siyasi pazarlamanin bdyle bir tepkisi yoktur ve belirli bir siyasi partiye
veya adaya oy vermek icin herhangi bir licret alinmamaktadir. Ancak, uzun vadeli se¢im
karar1 dikkate alindiginda, kisisel maliyetlere yol agabilecektir. Siyasi piyasada politikalar,
fikirler pazarlanmaktadir. Fikir ve politikalarin karsilig1 ise oydur. Siyasi tirlinler segmenler
tarafindan kabul edilip satin alindiginda, se¢menlerden oy alinmis olunmaktadir (Uslu

Divanoglu, 2008: 269).

Siyasal satin alma olarak adlandirilan bu durumda geleneksel pazarlamadaki fiyat
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faktorli bu durumda sorunlu degildir ancak iilke, ekonomi ve psikolojik umut ve beklentiler
siyasal satin almanin siyasi fiyati olusturmaktadir. Bu faktorler dikkate alindiginda siyasi satin
alma psikolojik satin alma olarak tanimlanabilmektedir (Bayraktaroglu, 2002). Ticari kar
amaciyla saglanan her mal ve hizmetin bir maliyeti ve bir satig fiyati bulunmaktadir. Ticari
pazarlamada fiyatlar nadiren maliyete gore belirlenir. Kisaca fiyat, mal veya hizmet elde

etmek icin 6denen maliyeti ifade etmektedir (Kotler, 2000)

Uriin Degeri Uriiniin Fivat

Uriinle sunulanhizm etlerin degen Harcanan zamammnm alivet

Uritniin im aj degen Harcanan enernji

Eitlesel deger Otekifiziksel cabamnmaliveti
7 e

TOPLAMDEGER TOPLAM TUEKETIM

DEGERI

EDINME DE GERI

Sekil 2.2. Edinme Degeri (Kotler, 2000: 17)

Sekil 2.2.te siyasal pazarlama pratigine siirli 6lgiide uygulanabileceginin
goriilmesinin kolay oldugu goriilmektedir. Bu konu bircok nedenden kaynaklanmaktadir.
Siyasal pazarlamada herkes siyasal mal ve hizmetlerden ayni 6l¢lide yararlanamamaktadir.
Dolayisiyla siyasi hizmetler bazilari i¢in ¢ok degerliyken, bazilari i¢in de pek fazla degerli
olmamaktadir. Ote yandan, siyasi hizmetlerin yararlanicilara gore fiyatlandiriimasi miimkiin

degildir. Bu nedenle maliyetleri ayn1 sekilde hesaplanamamaktadir.

Hizmetlerden dogrudan yararlanan bireyin hem topluma hem de kendisine fayda
saglamasi, hizmetlerin maliyetini etkisiz kilmaktadir. Tiiketiciler, kisitl biitgelerini mal ve
hizmetlere ayirirken miimkiin olan en yiikksek memnuniyeti elde etme arzusu igerisinde
olmaktadirlar. Ote yandan, siyasi pazarlamada se¢cmenler aymi derecede hesaplama
yapmadilar. Ticari isletmeler de fiyat kararlarini alirken kazang elde etmek i¢in belirli

kriterleri dikkate alirlarken, siyasi pazarlamada ise bu hesaplamay1 segmen yapmaktadir
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(Orak, 2011: 7).
2.1.6.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Siyasi partilerin se¢imlerde siyasi tliketicilerin destegini kazanmasii saglamada
dagitim faktorii 6nemli bir rol oynamaktadir. Siyasi partilerin arastirma sonucu elde edilen
piyasa bilgileri araciligiyla verdikleri sozler siyasi bilgilere doniistiiriilerek farkli kanallardan
secmenlere iletilmektedir. Bu kanallar bireyler, kuruluglar veya baski gruplar

olabilmektedirler (Tan, 1998: 29).

Dagitim kanali, sadece siyasi partilerin bilgilerini hedef tiiketicilere ulastirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda piyasadan aldiklar1 bilgileri dagitim kararin1 veren uygulayicilara da
iletmektedir. Kitle iletisim araglarinin artmasi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim
kanallar1 da artmis ve alinmasi gereken kararlarin 6lgegi de genislemistir. Bu gelismeler
dagitimi da etkilemis, siyasal pazarlama karmasinda canlilifini artirma ihtiyacini ortaya
cikarmigstir. Parti orgiitleri dagitim kanallarini en ideal ve etkin sekilde olusturarak dagitim
kanallarini genisletmektedirler ve bu, mesajin ulasacagl segmen sayisini artirabilecegi gibi,
mesajin her iki yonde de maksimum diizeyde iletilmesini saglayabilmektedir. Bilginin
secmenlere iletilme sekli, yeri ve zamani ile hangi araci unsurlarin kullanilacagi da énemli
faktorlerdir. Siyasal pazarlamada dagitim, bilginin se¢cmenlere ulagtirilmasi asamasini

icermektedir (Yilmaz, 2016: 422).

2.1.6.3.1. Dagitim Kanallarinin Se¢imi

Dagitim kanali se¢imi, hangi bilgilerin hangi yollarla ve aracilar araciligiyla
segmenlere iletilecegini belirleyerek olusturulmaktadir. Segmenlere dogru dagitim kanallari
tizerinden verilecek mesajlasma i¢in iki yonlii bilgi saglanmalidir. Farkli bir anlatimla, siyasi
parti daha Once yaptig1 pazar arastirmasina dayanarak bilgiyi hazirladiktan sonra, bilgiyi
hedef kitleye iletmek i¢in hangi iletisim kanallarin1 kullanacagina karar vermektedir. Karar
vericiler, yanlis dagitim kanali segtikleri i¢in segmenleri etkilese bile bilgilerini se¢gmenlere
gonderemeyebilirler. Ayrica tek tarafli agik kanal olusturma hatasi da olusabilmektedir.
Se¢men memnun olmadig1 veya degistirmek istedigi bazi bilgileri agikliyorsa ve segmenin
yanit1 karar vericilere geri donmiiyorsa, bu durumda dagitim kanali se¢giminde de hata var

demektir. Bu nedenle se¢im kampanyalarinda segmenlere iki yonlii ve siyasi bilgileri en dogru
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sekilde iletebilecek bir dagitim kanali secmek ¢ok etkilidir (Ciftlikei, 1996: 143).
2.1.6.3.2. Fiziksel Dagitim

Bu dagitim tiirii, siyasi partiden se¢gmene zamaninda, en az hata ve maliyetle bilgi
aktarimi ve en diisiik maliyetle ger¢eklestirilmesidir. Dagitim kanali, se¢im kampanyalari i¢in
hazirlanan tiim faaliyetleri ve segmen ile siyasi partiler arasindaki iletisimin diizenlenmesidir

(Ciftlikci, 1996: 150).

Siyasi partiler, secim zamani kadar yogun olmasa da se¢im zamani disinda da siyasi
iirlinlerini segmene dagitmaktadirlar. Bu siiregte, iletisim teknolojileri ve kitle iletisim araglar
araciligiyla siyasi iiriinler segmenlere etkin bir sekilde iletilmekte ve yiiz yiize iletisim igin
secmen ziyaretleri ve toplantilart diizenlenmektedir. Siyasal pazarlamada dagitimla ilgili bir
diger 6nemli konu da siyasal partilerin uygulamalarinda muhalefet gruplarin1 cezbetme
istekleridir. Nitekim siyasi partiler sadece secimleri kazanmakla degil, siyasi rakiplerini bloke
etmek ve segmene ulagamamalari i¢in engellemekle de ilgilenmektedirler (Torlak, 2002: 38).
Yalnizca diger siyasal partiler ve adaylarin etkisinin azaltilmasiyla kalmaz, muhalif segmen
kitlesini de kendine ¢ekme amacini giitmektedir. Ayrica, diger partilerin siyasal pazarlama
stratejileri ile temel pazar ve hedef pazardaki oncii rolleri de goz ardi edilmemelidir. Bu
kapsamda dagitim stratejisi belirlenirken diger partilerin ve adaylarin uygulamalarinin da
incelenmesi ve gerektiginde strateji degistirilerek uygun tepkilerin verilmesi gerekmektedir
(Islamoglu, 2002: 38).

2.1.6.4. Siyasi Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma, satislart artirmak i¢in gerekli olan tanitim faaliyetlerini ifade eden bir
kavramdir. Tanitim ¢alismalari, mevcut ve potansiyel tiiketicileri {irline yaklastiran ve satin
alma kararlarini etkin bir sekilde veren unsurlardir (Giilgubuk, 2007: 58). Siyasal pazarlamada
tutundurma, siyasal tarih boyunca siyasal pazarlama karmasi i¢inde her zaman en 6nemli
unsur olmustur ve oy arttirma cabasi olarak ifade edilmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 151). Siyasal
caligmalarda amag, optimum tutundurma faaliyeti ile azami miktarda se¢gmeni partiye
kazandirmaktir. Tutundurma siyasi partinin vaatlerini, adaylarinin tanitimini, parti lideri ve
parti yonetimi tarafindan olusturulan bu cergevenin se¢men tarafindan kabullenilmesini,
siyasi partinin Omriinii ve gelisim noktasindaki ilerlemesini saglayan siyasal pazarlama
unsurudur. Siyasal yasamda, siyasi partiler hem kendi yaptiklar1 plan ¢ergevesinde hem

segmenin durumunu géz onlinde bulundurarak, hem de rakiplerinin ¢aligmalarin1 dikkate
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alarak segcmenin karsisina etkili bir iletisim yontemiyle ¢ikmak, bunu da tutundurma yollarini

en iyi sekilde kullanarak yapmak istemektedirler (Tan, 2002: 57-58).

Siyasi triinleri hedef kitleye sunmadan 6nce tanitim faaliyetlerinin basarili bir sekilde
ele alinmasi ve planlanmas1 gerekmektedir. Partinin taahhiitlerinin etkin bir sekilde iletilmesi,
siyasi pazarlamada propaganday1 ¢ok onemli kilmaktadir, ancak bilgi dogru aktarilmazsa
partinin se¢im basarisi biiylik risklerle kars1 karsiya kalmaktadir. Basarili segimler hedefi olan
bir siyasi partinin yapmasi gereken, siyasi pazarlama sistemini uygularken kontrol edebildigi
degiskenler ile dis etkiler tarafindan yok edilebilecek degiskenleri her zaman koruyabilecegi

bir denklem kurmaktir (Tan, 2002: 58).

Siyasi partiler ve adaylar, bazi reklam unsurlarini siyasi pazarlama i¢in propaganda
araci olarak kullanmaktadirlar. Teknoloji ve iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte reklamin
siyasi propaganda stratejisindeki yeri her gegen giin artmaktadir. Ciinkii yasanan degisimler
gorsel araclara olan ihtiyaci arttirmig ve onlar1 6nemli propaganda araglart haline getirmistir
(Tasdemir ve Tan, 2020: 552). Bu sekilde uygulanan siyasi pazarlama faaliyetlerinde tanitim,
siyasi iirlinlerin segmenler tarafindan bilinmesini ve tercih edilmesini garanti eder, bu yontem

dogru kullanilirsa se¢imlerin basar1 oranini arttirmaktadir (Bayraktar, 2009: 30).

3. BOLUM

3. SIYASAL PAZARLAMA BAGLAMINDA, 2020 KARABAG SAVASINDA, iHA
VE SiHA’LARIN KULLANIMI

3.1. Siyasal Pazarlama Baglaminda Karabag Savasi
3.1.1. Birinci Karabag Savasi

1980’lerden 1994°e kadar Azerbaycan ve Ermenistan arasindaki gerilim ve savaslar
nedeniyle Azerbaycan topraklarinin %20’si Ermeniler tarafindan isgal edilmistir. ki iilke
arasindaki ilgisizligin temel nedeni arazi sorunudur. 20 Subat 1988°de Daglik Karabag Ozerk
Bolgesi Konseyi Ermenistan ile birlesme karari aldi ve iki taraf arasinda etnik c¢atigma
baslamistir. Azerbaycan bagimsizligini ilan ettikten sonra, Karabag Ermenilerinin ¢ogu
Azerbaycan’dan ¢ekilme karari ald1 ve Daglik Karabag Cumhuriyeti s6zde bagimsizligini ilan

etmistir (Babayev, 2019: 32).
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Iki iilke arasindaki savas 1992 kisinda basladi. Avrupa Giivenlik ve Isbirligi Teskilati
(AGIT) gibi baz1 6rgiitler savasi sona erdirmek igin belirli 5nlemler alsalar da hepsi basarisiz
olmustur. 1993 yilinda Ermenistan, Azerbaycan’in bir boliimiinii isgal etmis ve savas genis
bir alana yayilmistir. 1994 yilina kadar Ermeni ordusu, Azerbaycan topraklarinin bir kismini
ele gecirmis ve kontrol altina almaya baslamistir. Savas nedeniyle 230.000 Ermeni zorla
Azerbaycan’dan, 800.000 Azeri de Ermenistan ve Karabag’dan gonderilmis 11.557
Azerbaycan askeri oldiirtilmiistiir (Karaca, 2018: 35).

1992’den 1994 yazina kadar Azerbaycan ordusu agir kayiplar vermis, bir¢ok sivil ve
asker birlikte 6lmiistiir. 1994 yilinin kis ve bahar aylarinda devam eden Kelbecer Savasi’nda
Azerbaycan askerleri daha fazla gehit vermistir. 1994 yilinda Rus miidahalesi altinda iki taraf
ateskes ilan etti. Ateskes ilan edildikten sonra AGIT Minsk Grubu kurulmus ve sorunun
¢Oziimii i¢cin bazi tedbirler almistir (Bayramova, 2015: 213). Ancak savas bugiine kadar

devam etmis ve Daglik Karabag sorunu uzun siire ¢éziilememistir.

Genel olarak belirtmek gerekir ki Azerbaycan’daki Ermeni sorununun kdkleri Birinci
Diinya Savasi’na kadar dayanmaktadir. 1917°de Bolseviklerin kontrolii altinda Rusya
Imparatorlugu dagilmistir. Rus ydnetimi altinda {i¢ Kafkas ulusu, Azerbaycanlilar, Ermeniler
ve Girciiler birleserek Transkafkasya Demokratik Federal Cumhuriyeti’ni ilan etmisler,

ancak ii¢ ay varliklarini siirdiirebilmislerdir (Hosonov, 2020: 637).

Ardindan Ermenistan ile Azerbaycan Demokratik Cumhuriyeti arasindaki ilk ¢atisma
Nahgivan Ozerk Cumhuriyeti, Zanjezur ve Karabag’da yasanmustir. Sovyet doneminde
Ermeni halki, Ermenistan ile Daglik Karabag’1 birlestirmek i¢in biiyiik ¢caba sarf etmistir.
Ermenistan Komiinist Partisi bu hedefi bir hedef olarak gormektedir. Ermenistan Komiinist
Partisi’nin ilk sekreteri Aga Hanciyan, Ermenilerin Daglik Karabag’a ve Nahgivan’1 Stalin’e
geri gonderme taleplerini gondermesinin ardindan Halk Igisleri Komiserliginin baskan
yardimcist Lavrenti Beria tarafindan 6ldiiriilmiistiir. Ermeniler, ulusal haklariin, kiiltiirel ve

ekonomik 6zgiirliiklerinin kisitlandigini iddia etmislerdir (Virtual Azarbaycan, 2021).

Stalin’in 6liimiinden sonra Ermeniler arasindaki memnuniyetsizlik artmistir. 1963°te
Ermeniler, Karabag’in Ermeni denetimine alinmasi i¢in bir dilek¢e hazirlamislar, o yil 18
Ermeni oldiiriildiikten sonra Hankendi’de catisma ¢ikmistir. Komiinist Parti genel sekreteri
Haydar Aliyev’i bolgede “Azerbaycanlastirma” politikasini yaygin olarak desteklemek ve

Azerbaycan’in Daglik Karabag’da yasayan niifusu artirmakla suclamislardir. Ermenilerin
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Karabag’in toplam niifusu i¢indeki orani azalmistir (Celtekligil, 2012: 12). Ermeni yetkililerin
onderliginde daha genis topraklar1 ele gegirilmis, 19 Subat 1988°de ilk protestolar Bakii’de
gerceklesmistir (Ekici, 2017: 52).

1988 yilinda Azerbaycan ile Ermenistan arasindaki ihtilafin biiylimeye baglamasiyla
Azerbaycan’da yasayan Ermeni vatandaglar1 go¢ etmek zorunda kalmistir. Ayni yil Ermeniler
Vartan’da 20 Azerbaycan vatandagini yakarak o6ldiirmiistiir (Gol, 2016:155). Ermenistan-
Azerbaycan iliskisi Azerbaycan’daki Sumgayit, Gence, Nahgivan i¢in de gecerli olmustur.
Daglik Karabag’daki durum artik kontrol altina alinamamis, Ocak 1989°da bdlge Moskova
merkezi hiikiimeti tarafindan gegici olarak bolgesel hiikiimet tarafindan yonetilmistir. Bu
durum Ermenilerin istemedigi bir sonu¢ olmustur. Eyliil 1989°’da Azerbaycan Halk Cephesi
(AHC) liderleri ve onlarin biiyiiyen destekgileri Ermenistan’a karst demiryolunu basariyla
bloke etmislerdir. Bunun Ermeni ekonomisi lizerinde bir¢ok olumsuz etkisi olmustur, ¢linkii
yik araglarinin ve esyalarin %86’s1 demiryolu ile Ermenistan’a gelmektedir. Ermeni
demiryolu hizmetlerinin askiya alinmasi, daha sonra Ermeni savasgilarin Azerbaycan’dan
Ermenistan’a giren trenlere saldirisinin bir pargasi olmustur (Azarbaycan Respublikas1 Baki

Sohori Suraxani Rayon Icra Hakimiyyati, 2021).

Azerbaycan Cumbhuriyeti’nin siyasi ve ekonomik temeli, 18 Ekim 1991’de kabul
edilen “Azerbaycan Cumhuriyeti’nin Bagimsizligina Dair Anayasa”dir. 26 Kasim 1991°de
Azerbaycan Cumbhuriyeti Yiiksek Sovyeti, Azerbaycan Cumhuriyeti’nin Daglik Karabag
Ozerk Boélgesi'nin kaldirilmasina iliskin yasay: kabul etmistir. Savas 1991’in sonunda ve
1992°nin baslarinda basladi. Bu donemde Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ve Azerbaycan’daki
i¢ catisma, Ermenistan’in Daglik Karabag’i isgali i¢in uygun bir zemin olusturmustur.

Boylece Daglik Karabag’in isgali baglamigtir (Miiasir Azoarbaycan, 2021).

Ermeniler, Daglik Karabag ve Ermenistan’1 birlestirmek istemisler, ancak Sovyetler
Birligi’nin dagilmasiyla ¢ikmaza girmislerdir. Bu nedenle, Eyliil 1991°de bolgedeki Ermeni
ayrilikcilar “Daglik Karabag Cumhuriyeti”nin kuruldugunu ilan etmislerdir. 18 Ekim 1991°de
bagimsizligini ilan eden Azerbaycan, ayrilik¢r faaliyetleri engellemek icin 26 Kasim’da
Daglik Karabag’in Ozerk statiisiinii iptal etmistir. 10 Aralik 1991°de Daglik Karabag
Ermenileri, sadece Ermenilerin katilimiyla bagimsizlik referandumu diizenlemislerdir. 6
Ocak 1992°de tek ulusun “Daglik Karabag Cumhuriyeti’nin bagimsizligin ilan etmislerdir.
Bu nedenle Ermeniler Azerbaycan’a karsi ilan edilmemis bir savas baslatmiglardir. 15 Ocak

1992°de Karkicahan, 10 Subat’ta Malibayli, Guscular ve Garadagh koyleri isgal edildi ve
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Hocali ile Susa kusatildi (Ismayilov, 2008: 5).

Ermeniler 1989 yilindaki Sumgayit olayma misilleme olarak Hocali’daki katliama
hazirlanmaya baglamiglardir. 25-26 Subat 1992 aksami1 Ermeni silahli kuvvetleri, Rusya’nin
366. alaymin da yardimiyla bolgedeki tek havalimani ve 7.000 niifuslu tek sehir olan
Hocalr’ya saldird1 ve Istanbul’da vahsi bir katliam gergeklestirmislerdir. Katliamda 63’ii
cocuk ve 106’s1 kadin olmak tizere 613 sivil Ermeniler tarafindan 6ldiiriilmiis, 487 kisi
yaralanmig ve 1.275 kisi rehin alinmistir. Hojari’nin isgali ile Hankent ile Esjran’1 birbirine
baglayan karayolu isgal edilmis ve Daglik Karabag Ozerk Boélgesi’nin Susa hari¢ tiim
bolgeleri Ermenilerin kontroliine girmistir. Ermenilerin amaci, katliamlarla savasin kaderini
degistirmek ve Tiirkleri bu topraklardan kagmaktan korkutmaktir. Karabag yenilgisi ve
Hocali Katliami toplumda derin yanki uyandirmistir. 6 Mart 1992°de Mutelipov istifa etmis,
8 Mayis’ta Ermeni ordusu bolgeyi kontrol etmek ic¢in stratejik dneme sahip Susa’yr isgal
etmistir. Susa’nin isgali ile birlikte Daglik Karabag’in neredeyse tamami Ermenilerin eline
gecmistir. Ardindan 17 Mayis’ta Ermenistan ile Daglik Karabag arasindaki koprii olan Lagin
ele gecirilmistir (Xocalt Soyqirimi, 2021).

Ermeniler Lagin’1 iggal ederek savasi Daglik Karabag sinirinin 6tesine tasimislardir.
Dolayisiyla Ermenistan’in savas sirasindaki amaclariin Daglik Karabag’1 “savunmak”™ ve
“kendi kaderini tayin etmek” oldugunu ilan ettigi ve asil amacimin “Biiylik Ermenistan”
hayalini gergeklestirmek oldugu anlagilmaktadir. Isgal devam ederken AB kongresinde kabul
edilen kararla Azerbaycan’a yapilacak yardim durdurulmustur (Xocali Soyqirimi, 2021).

1992 yilinda iktidara gelen Halk Cephesi-Musavat ittifaki, Er¢ibey onderliginde
Azerbaycan’da savagan ordu ve goniillii gili¢leri tek merkezde birlestirmeye calismis ve kisa
siirede Karabag’da basaril1 bir askeri operasyon gergeklestirmistir. Ancak kisa siire sonra
askeri liderleri arasindaki siyasi miicadeleler nedeniyle basarili operasyonlar
stirdliriilememistir. Ayrica Ercibey hiikiimetinin Bat1 ve Tiirkiye yanlist politikasi, 1991°de
imzalanan Tagkent Anlagmasi’ni onaylamamasi ve Birlesik Devletler Toplulugu'na (BDT)
katilma konusundaki isteksizligi, Rusya’y1 Ermenistan’a askeri ve siyasi destegini artirmaya
yoneltmistir. Sonug¢ olarak, 2 Nisan 1993’te Ermeniler Kelbecer Vilayetini isgal etti.
Ercibe’nin gorevi birakmasinin ardindan 15 Haziran 1993’te Haydar Aliyev Bakii’ye donerek

iktidarin basina gecmistir.1993’iin yazindan itibaren ise Azerbaycan’daki siyasi istikrarsizlik
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ortaminda yeni isgal saldirilar1 gerceklestiren Ermeniler 23 Temmuz’da Agdam, 23-26
Agustos’ta Fizuli ve Cebrayil, 31 Agustos’ta Gubadli, 29 Ekim’de ise Zengilan illerini isgal
etti (Nuriyeva, 2015: 300).

Ekim 1993’te Azerbaycan cumhurbaskanli§i se¢imini Haydar Aliyev’in
kazanmasiin ardindan, stratejik konumu Fuzuli Vilayeti, Horradiz kasabasi ve 22 koyii
Ermeni iggalinden geri alinmigtir. Aliyev ise Ermeni isgal politikasini diinya kamuoyuna
duyurmak i¢in uluslararast kuruluslarla iligkilerini giliclendirmistir. Karabag Savasi
sonucunda Ermeniler Daglik Karabag ve ¢evresinde bine yakin yerlesimi isgal etmis ve 1
milyon Azeri miilteci olarak topraklarindan kagmak zorunda kalmistir. Savas sirasinda 20.000

kisi 6lmiis ve 50.000°den fazla kisi yaralanmistir (Xocali Soyqirimi, 2021).
3.1.2. ikinci Karabag Savasi

Azerbaycan Cumbhuriyeti, 1994 yilinda Birinci Karabag Savasi’nda topraklarinin
%20’sini kaybetmesinin ardindan Biskek Protokolii'nii imzaladiktan sonra, Ermenistan
Cumbhuriyeti ile c¢esitli uluslararasi g¢ergevelerde uzun vadeli diplomatik miizakereler
yirlitmiistiir. Bu miizakereler isgalci giiclerin Azerbaycan topraklarindan kosulsuz olarak
¢ekilmesine iliskin BM Giivenlik Konseyi kararini uygulamasi igindir. Bu siiregte Ermenistan
tarafindan gelen popiilist sdylemler ve provakatif hareketler miizakereleri zora sokacak
sonuclar dogurmustur. 2019 yilinda ABD’de Ermenistan Savunma Bakani tarafindan yapilan
yeni topraklar kazanmaya iliskin sdylem ise bir anlamda savas ¢agris1 anlamina gelmekteydi

(Karabag-Azerbaycan, 2021).

Temmuz 2020’e gelindiginde Ermeni silahli kuvvetleri, Azerbaycan-Ermeni devlet

sinirinda Tovuz yoniinde elverisli bir mevzi ele gecirmeye ¢alismis ama basarisiz olmustur

Daglik Karabag ihtilafin1 Azerbaycan’a faydali kilan ¢atigmalar ise Ekim 2020 ve
Kasim 2020’de meydana geldi. Catisma, Karabag Savasi’ndan (1988-1994) sonra kurulan
temas hattinda 27 Eyliill 2020 sabahi baslamis, her iki taraf da askeri ve sivil kayiplar
vermislerdir. Daglik Karabag ve Ermenistan tarafinda sikiyonetimle birlikte tam seferberlik
ilan edigmis, Azerbaycan’da 28 Eyliil 2020°de kismi sikiyonetim ilan edildikten sonra sinirda
sokaga c¢ikma yasagi ve savas hali ilan etmistir (Turan, 2021: 30). Catismalar kisa siirede

alevlenerek Ikinci Karabag Savasi’na déniismiistiir.

Daglik Karabag’in en biiylik ikinci sehri olan Susa, 44 giin siiren siddetli ¢atismanin
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ardindan 9 Kasim 2020’de Azerbaycan’in kontroliine girmistir. Rusya Devlet Bagkani
Putin’in arabuluculugunda Azerbaycan Cumhurbagkan1 Ilham Aliyev ile Ermenistan
Basbakani tarafindan ateskes imzalanarak Karabag bolgesindeki tiim catigmalar 10 Kasim

2020’de sona ermistir (Uluslararas1 Politika Akademisi, 2021).

Azerbaycan’in askeri ve diplomatik zaferi ile sonuglanan savasin ardindan yeniden
imar ¢aligsmalar1 baslatildi ve yerinden edilmis on binlerce Azerbaycan Tiirkii miilteci geri
donmeye bagladi. Azerbaycan’in askeri ve diplomatik zaferi sonucu imzalanan 2020 Daglik
Karabag Ateskes Antlagsmasi’na gore; Ermenistan’in asamali geri ¢ekilmesi, Rus barig
giiclinilin ¢atigma bolgesine konuslanmasi ve bes yil siireyle bolgede bulunmasi, Azerbaycan’a
Ermenistan {izerinden bir koridor araciligiyla Nah¢ivan Ozerk Cumhuriyeti ile dogrudan kara
erisiminin garanti edilmesi de saglanmis olmaktadir. Ateskes sonras1 Azerbaycan’in savas
sirasinda ele gecirmis oldugu bolgelere ek olarak Kelbecer, Agdam ve Lacin Azerbaycan’a

iade edilecektir maddesi eklenmistir (Turan, 2021: 30).

Karabag savasinda savas ugaklarinin ve saldir1 helikopterlerinin rolii sinirli olmustur.
Catismanin nispeten dar bir alanda gerceklesmesi ve her iki tarafin da gelismis hava savunma
sistemlerine sahip olmasinin bu konuda etkili olmustur. Ayrica akilli mithimmat kullanim
oraninin diisiik olmasi nedeniyle harekat sahasinin daglik yapisinin da boyle bir tercihin

yapilmasinda tiim taraflarca etkili olmustur (Ozgen, 2021: 117).

Ateskes sonrasinda Bakii’niin Ozgiirliik Meydani’nda Daglik Karabag’daki zafere
adanmis bir askeri gegit toreni diizenlenmistir. Bu térende goriilen savasta kullanilan techizati
sergiler niteliktedir. Gegit torenine 150 adet askeri techizat katildi. Etkinlige Belarus ve Rusya
tirtinleri hakim oldu. Modern T-90C tanklari, BMP-3 piyade savas araclari, BTR-82A zirhli
personel tastyicilari, Solntsepyok agir topcu sistemleri, Smerch (Rusya’da iiretilmistir),
Polonez (Belarus’ta iiretilmistir) roketatarlar, Msta-S Kendi kendine arka planda Tahrikli
topgu techizatlar1 “Acacia”, “Pion”, 1970’lerden beri Silahli Kuvvetlere hizmet eden “Osa”

ve “Shilka” gibi ucaksavar fiize sistemleri yer almiglardir (Sputnik Azerbaycan, 2021).

Karabag Savasinda iki tarafta da manevra giiclinden ziyade ates giicii 6ne ¢ikmis, hava
kuvvetleri ve zirhli kuvvetler ikincil bir rol {istlenmislerdir. Savasin en dikkat ¢ekici gelismesi
hi¢ siiphesiz IHA ve SIHA’larin performansidir. IHA ve SIHA sistemleri son 20 yilda
kullanilan asimetrik ve karma harp ortaminda kendilerini kanitlamistir. Bu sistemlerin

Karabag Savasinda kullanilmasini farkli kilan durum, IHA ve SIHA’larm ilk defa bir
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devletlerarasi savasta bu kadar giiclii ve etkili bir sekilde kullanilmis olmasidir. Karabag
Savasinda THA ve SIHA’larin gosterdigi performans, gelecekte sadece THA/SIHA degil,
insansiz kara ve deniz araglar1 da dahil olmak iizere askeri alanda robotik uygulamalariin

say1s1 her gecen giin artacagi belirgin bir sekilde ortaya ¢cikmistir (Ozgen, 2021: 119).
3.2. Insansiz Hava Araci Teknolojisinin Tarihsel Gelisimi

Basitce sdylemek gerekirse IHA, uzaktan kumanda ile yonlendirilebilen, otonom
olarak pilotluk yapabilen veya ayni anda ¢alistirilabilen insan olmayan bir hava aracidir. Yiik
ana govdeden bosaltilabilir ve sonunda geri donerek inebilmektedir (Pakkan ve Ermis, 2009:
78). Insansiz hava sistemlerinin zaman icerisinde baz1 aksakliklar yasamasimni 6nlemek igin
bu sistemlere bir¢ok farkli isim verilmis olsa da genel halk insansiz hava araglarini

kullanmaktadir (Kurt ve Un, 2015: 197).

Uzaktan kumandali ugaklarin tarihi olduk¢a eskidir. 22 Agustos 1849°da
Avusturyalilar, Venedik sehrine zaman miihiirli bombalarla 200 insansiz balon
gondermislerdir. Bu, insansiz hava araglarinin kullanildig: ilk hava saldirist olarak kabul
edilmektedir. Hatta bombalanan balonlarin bir kisminin hedef iizerinde patlamasina ragmen
bir kisminin riizgarin etkisiyle geri doniip Avusturya hattinda infilak ettigi de sdylenmektedir.
Ote yandan, insansiz balonlarin askeri amagla 1793’te Amerika Birlesik Devletleri’nde

sadece i¢ savas sirasinda kesif amacli kullanilmistir. (Kahveci ve Can, 2017: 512).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte IHAlar askeri kullanimdan sivil kullanima kadar
cok cesitli gorevlerde yaygin olarak kullanilmis ve kullanim alanlar1 genislemistir (Kurt ve
Un, 2015: 197). Sivil IHA lar II. Diinya Savas1 sonrasinda gelistirilmis olsa da model ucak
kuliipleri ve meraklilarinin ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirilmistir. Bunun yani sira ITHA nin
pratik sivil alanda kullanim1 2000’11 senelerin basinda ABD NASA, ABD Pennsylvania
Universitesi, Isvicre ETHZ ve baska birkag arastirmacinin yiiriitmiis oldugu calismalarda

kullanilmistir (Torun, 2017: 36).

IHA’lar uluslararast alanda “drone” ya da “UAV/UAS (Unmanned Aerial
Vehicle/Systems)” olarak adlandirilmaktadir ve belli teknik 6zellikler haricinde hemen hepsi
ayni anlamdadir. 11k halleri “drone” olarak anilan ve giiniimiizdeki kadar 6zellikli olmayan
[HA’lar ¢ogunlukla askeri maksatla, silah olarak kullanilmalarindan ve bu baglamda
toplumlarin hafizasinda olumsuz bir imaja sahip olmalarindan dolayi, gilinlimiizde sivil

sektorde cogunlukla UAV/UAS (IHA) olarak adlandirilmaktadir (Kahcveci ve Can, 2017:
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513).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, kontrol {initesinin yerine akilli telefon ve
tabletlerin kullanilmasi, ugus operasyonunun GPS, wi-fi alicilari, MEMS INS sensérler ile
birlikte goriiniir bant, multi-spektral, termal, hiper-spektral ve lazer vd. algilayicilara fazla
maliyet olmadan ulasiliyor olmast IHA {iretim maliyetlerini diisiirmektedir. GNSS
teknolojisinde minimalize donanim ¢oziimleri ile PPK (Post Processed Kinematic) GNSS ile
gerceklestirilen navigasyonun konumlandirilmast daha dogru yapilabilmektedir (Torun,

2017: 37).

Cizelge 3.1. Taktik ve Uzeri Siniflarda IHA Sistemi Ureten Ulkeler

Ulke/THA 1 2 3

ABD R/Mg-4 Global Hawk Mg-9 Reaper Mg-1 Predator
BAE United 40 Blog S - -

CIN Wing Loong Ch-4 -

ISRAIL Heron Tp Heron 1 Hermes 900
TURKIYE Bayraktar Th2 Anka Karayel

Bakir, 2019: 129

ABD’de askeri alanda kullanilan IHA, 1900’lerin baslarinda gelismistir. Insansiz bir
sekilde ucgan ilk ucagin 1. Diinya Savasi sonlarinda (1916), tasarlanmis ve ilk insansiz
kullanim1 da “Hewitt-Sperry” jiroskop kontrollii otomatik ugak ile gergeklestirilmistir
(Yardimet, 2019: 64). 11k olarak 2001 yi1linda ABD’nin IHAlar1 silahlandirmasiyla baslayan
siirec, Israil’den Cin’e AB iilkelerinden Hindistan’a kadar diinya ve bdlge siyasetinde aktif
rol almak isteyen iilkelerce vazgecilmez bir konuma gelmistir. Gegen yillar igerisinde araglar;
istenen performans ve islevlerine bagl olarak farkli boy ve ebatta tasarlandi, tasidiklar: silah
ve mithimmatin gesitlili§ine gore arag ailesi genisletildi. Bu giinlerde STHA nin zaman ve
mekan avantajlari, asimetrik etkiler, ekonomi, kullanicilar ve c¢atigma alanlar1 arasindaki
mesafe ve Oldiiriilme riskini tasimamasi 6nemli avantajlar olarak goriilmektedir (Ak ve

Avaner, 2019: 44).
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3.3. Tiirk Savunma Sanayinde THA ve STHA

Uzun siiredir terdriin hedefi olan Tiirkiye’de IHA teknolojisinin gelisimi agirlikli
olarak askeri amaglara dayanmaktadir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte askeri
teknoloji de etkilenmis ve insansiz sistemler savas alaninda daha yaygin olarak kullanilmaya

baslanmustir.

TSK’da kullanilan ilk THA, Meggitt tarafindan iiretilen ve 1989 yilinda kullanilan
Banshee sistemidir. IHA-X1-Sahit projesi, Tiirkiye’de yerli dron iiretmek i¢in gelistirilen ilk
proje olup, Mart 1990°da baslatilmistir. (https://www.trmilitarynews.com).

X1-Sahit insansiz hava araglarindan ikisi tiretilip basariyla ugurulmasina ragmen biitge
sorunlar1 nedeniyle seri iiretime gegilemedi. 1993 yilinda Almanya, Tiirkiye’ye 5 adet CL-89
IHA bagislamistir. Ancak lojistik sorunlar ve kazalar nedeniyle bu insansiz hava araclari
envanterden ¢ikarilmigtir. 1994 yilinda Tiirkiye, Amerika Birlesik Devletleri’'nden GNAT-
750 IHA’lar1 ithal etmis ve bu IHA’lar 1994-1998 yillar1 arasinda aktif hizmette
kullanilmistir. TSK’nin ihtiyact olan IHA’lar ithal edilirken yerli {HA iiretimine ydnelik
tedbirler alinmigtir. Bunlarin sonucu olarak Tiirk Havacilik ve Uzay Sanayii (TUSAS)
tarafindan sirastyla; Turna-Keklik (1996), Pelikan-Mart1 (2003), Oncii (2008), Simsek (2012)
ve ANKA (2010) IHA lar1 iiretilmistir (Ates, 2021: 10).

Tiirkiye, yerli insansiz hava araclari iiretmek lizere talebi karsilamak tizere 2005
yilinda Israil’den 4 milyon ABD Dolar1 karsiliginda bir Heron insansiz hava araci
kiralamigtir. 2007 yilinda ii¢ Balik¢il daha kiralanmasina ragmen bu insansiz hava araglari
beklenen verimi saglayamamis ve hatta ti¢ii diismiistiir. Buna karsilik Tiirkiye, 2008 yilinda

10 Heron’u 188 milyon ABD Dolar1 karsiliginda satin almistir (Aksan, 2020).

Teknik 6zellikler agisindan Amerika Birlesik Devletleri’nde iiretilen Predator IHAs1,
Heron’a daha gelismistir. Ancak Israil, Aselsan’in gelistirdigi Aselflir 300T nin Tiirkiye nin
Heron tercihinde her zaman 6nemli bir etken olan Heron’a entegrasyonunu kabul etmistir.
Sonraki dénemde Israil ile Mavi Marmara olayindan etkilenen Tiirkiye, yerli ve milli insansiz

hava araci1 iiretmeye yonelmistir (Ates, 2021: 10).

ANKA ve BAYRAKTAR TB2 IHA sistemleri yurt diginda iiretilen benzerlerine gore
daha iistiin bir yapidayken, maliyet olarak da daha uygun olmustur. BAYRAKTAR TB2 IHA
sistemi ilk olarak Katar’a 2017 senesinde ihra¢ edilmistir. Katar, bu kapsamda 6 adet IHA
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almigtir. 2018 yilinda Ukrayna ile 69.000.000 dolar satig bedeli ile 6 BAYRAKTAR TB2
IHA satis1 konusunda anlasilmustir. Insansiz hava araglarmm motorlarinin da Tiirkiye’de
iiretilmesi adma dnemli ¢alismalar yapilmaktadir. TEI’de pistonlu IHA motorlari ile ilgili
caligmalar, 2009 yilinda ANKA’nin (Gérsel 1) ihtiyag duydugu motorun yurt dis1 tedarikinde
ortaya c¢ikan risklerin ardindan basladi. Savunma Sanayi Miistesarlig1 yurt disindan tedarik
edilen ve 155 hp giiciinde olan turbodizel genel havacilik motoru iizerinde, ANKA’ nin
ihtiyaclar1 dogrultusunda kapsamli modifikasyonlar yapilmasini amaglayan proje i¢in TEI'y1
gorevlendirmis, 2017 senesinde PD155 motoru {iretilerek ilk 9 motor TUSAS’a teslim
edilmistir (Bakir, 2019: 132).

Israil ile IHA konusundaki iliskiler siirerken, 2007 yilinda Baykar tarafindan iiretilen
Bayraktar Mini IHA, TSK envanterine girmistir. Bu IHA 2012 yilinda Katar’a ihrag edilerek,
ihracat: gerceklestirilen ilk yerli IHA olmustur. Daha sonrasinda Baykar tarafindan, Malazgirt
(2009), Bayraktar TB2 (2014) (Gorsel 3.2) iiretilmistir (Cizelge 3.2). Buna ek olarak,
Bayraktar Akinc1 ve Bayraktar DIHA ni {iretim ve gelistirme siiregleri devam etmektedir.
Ozellikle Bayraktar TB2’ler, 2015 yilinda silah sistemleri ile donatilmislar ve Tiirkiye nin
gerceklestirmis oldugu Firat Kalkani (2016), Zeytin Dal1 (2018), Baris Pinar1 (2019) ve Bahar
Kalkani (2020) harekatlarinda etkin sekilde kullanilmislardir. Bu sayilanlar disinda,
Tiirkiye’de yerli isletmelerce iiretilmis olan birgok IHA/ SIHA’lar bulunmaktadir (Ates,
2021: 11).

Cizelge 3.2. Tiirkiye nin Urettigi IHA/STHA lar

Uretim Yili Adi Uretim Yili Adi
1995 Turna Serge-I
2007 Bayraktar Mini ARI-1T
- 2018

Malazgirt Kargu
2009 ;

Simsek Tetron
2010 Anka Kargu-2
2014 Karayel Songar
2015 Bayraktar TB2 Mius Mini

Alpagu 2019 Albatros

Altinay X-4 Sumru
2017 Togan Kartal

Ucankaya 30 Dogan

Ugankaya 60

Ates, 2021: 10
SIHA, insansiz muharebe araci ailesinden, uzaktan komuta ile kontrol edilebilen, silah
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ve mithimmatindan dolay1 8ldiiriicii olan bir insansiz savas aracidir. Insansiz hava araci, hava
aracini kontrol etmek igin gerekli ekipman, altyapi ve personeli igeren arag ve sistemlerinin

genel adidir. Bu araglar (Ak, 2017: 21-29);
e Operator veya diger arag ve sistemler ile irtibati saglayan iletisim sistemleri,

e Araglarda kullanilan yanmali motor, gaz tiirbini, giines pili ve benzeri motor veya

itig glicii teknolojisi,
e Tasidig1 yiik kapasitesi, ebat ve 6l¢iisii,

e Tasidig silah tipi ve sayisina gore farklilasmaktadir

Gorsel 3.1. ANKA Insansiz Hava Aract Gérsel 3.2. Bayraktar TB2 (Hiirriyet, 2021).
(Anadolu Ajansi, 2021)

SIHA kullanan iilkeler igin bu araglar {i¢ alanda avantaj saglamaktadir. Bunlar (Ak ve

Avaner, 2019: 46);
e Kullanici 6liimlerini azaltmaktadirlar,
e Ekonomiktirler
e Toplumsal prestij saglamaktadirlar.

SIHA pilotlar1 tarafindan vurulma riski yoktur, bu da kullanicilarm can kaybini
ortadan kaldirmaktadir. Ustelik tedarik ve kullanim maliyeti insanli araglara gore cok daha
uygundur. Ayrica STHA nin isletilmesi ek bir can ve mal maliyetine yol agmayacak, bu da bu
tilkelerdeki kamuoyunun siyasilerin uyguladigi politikalara hosgorii gdstermesine ve destek

vermesine olanak tanimaktadir (Ak ve Avaner, 2019: 46).
3.4. Siyasal Pazarlama Acisindan insansiz Hava Araclar

Soguk Savas’in sona ermesiyle birlikte askeri giivenligi 6n planda tutan geleneksel
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savunma yontemleri degismistir. 1990’larda, boliinme, biiyiik 6lgekli ve konvansiyonel silah
ve araclar kullanmaktan devlet dis1 silahli gruplar1 desteklemeye, kiiciik taktik birimleri
konuslandirmaya ve diisiik maliyetli ancak teknoloji yogun askeri araglara doniismiistiir.
Bunun en 6nemli nedeni, iki kutuplu bir diinyada diisman bir iilkenin baslattigi topyekin
savas tehdidinden ziyade, iilkelerin refahin1 ve yasam bigimlerini etkileyen terorist

faaliyetlere yonelik alginin degismesidir (Ak ve Sar1, 2018: 624).

Insansiz hava araglari ile ilgili literatiiriin ve kamusal sdylemin ¢ogunda, insansiz hava
araci politikasinin siyasal pazarlama alaninda olusturuldugu vurgulanmaktadir. Farkli bir
anlatimla insansiz hava araci politikasi olusturanlar, insansiz hava araglari ile ilgili sdylemleri
yalnizca iilke igerisindeki vatandaglarini etkilemekle kalmamakta, daha biiyiik bir alani
diisiinerek, iilke politikalarinin diger tilkelere de yayilmasini1 hedeflemektedirler (Hall, 2014:
273).

SIHA’nin bir ¢atisma ortaminda kullanilmas iilkeleri avantajli konuma getirmektedir.
[HA’larin ve SIHA’nin askeri gérevlerin yiiriitiilmesine aktif katkis1 ve askerlerin hayatini
tehlikeye atmamalari, maliyet etkin ve verimli bir sekilde calismalarini saglamaktadir.
Verimliligi ve askeri biitgeleri azaltarak, askeri gorevlerin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi
hiikiimetin {izerindeki yiikii azaltmaktadir. Oniimiizdeki dénemde SIHA’nin 6neminin
yeniden tartisilacagi bir diger konu ise STHAya ¢ok yonlii gérevler ve tam otonom yetenekler
kazandirilmasidir. Bu siire¢ yapay zeka teknolojisinin gelismesiyle gelismeye devam
etmektedir. Bu nedenle gorevleri yerine getirmek ve yazilimin giivenligini saglamak i¢in

milyonlarca kod igeren programlar olusturmak gerekmektedir (Ak ve Sar1, 2018: 625).
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4. BOLUM

4. ARASTIRMA ANALIZI
4.1. Arastirmanin Metodu

Siyasal pazarlama baglaminda, 2020 Karabag Savasinda IHA ve SIHA ’larin éneminin
incelendigi arastirmada nitel arastirma yoOntemlerinden literatiir taramasi yontemi
kullanilmistir. Bu yontem ile aragtirma konusu ile ilgili daha 6nce yaymlanmis olan kitap,
makale, akademik caligmalar gibi kaynaklardan arastirma konusu ile ilgili literatiiriin

taranarak derlenmesi yapilabilmektedir (Demirci, 2014: 74).
4.1.1. Arastirmanin Konusu ve Kapsami

Pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, aracilar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden
onerilerin olusturulmasi, iletisimi, ulagtirilmas: ve degisimini igeren faaliyet, bir dizi kurum
ve siiregtir. Tanin1 agisindan bakildiginda, “pazarlama” iiretim Oncesinden baglayip satis
sonrast slireclere kadar ilerleyen bir siireci kapsamaktadir. Bu siire¢ icerisinde g¢esitli
faaliyetler s6z konusudur. Bu faaliyetleri gerceklestirecek pek c¢ok birim siirece dahil
olmaktadir. Pazarlama, tiiketicilere sadece iirlin/hizmet ve/veya fikirleri satmay1 degil, deger
ve fayda ulastirmaya odaklanan siiregleri kapsamaktadir Pazarlama, tiiketicilere, miisterilere
ve diger paydaslara, onlarin istedigi zaman ve istedigi yerde, arzu ettigi faydalar1 (mallar,
hizmetler, fikirler ve degerler ile) saglamak icin iletisim, dagitim ve fiyatlandirma
stratejilerim kullanmaktadir. Bu faydalarla tiim taraflar ilgilendigi zaman karsilikli olarak
uzun donemli karli iliskiler insa etmek miimkiin olabilmektedir. Ayrica pazarlama,

organizasyonlarin ¢alisanlari, tedarikgileri, hissedarlari, dagiticilart ve toplumun tiimii ile
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baglantili olmay1 ve bu paydaslar1 anlamay1 gerektirmektedir. Pazarlama siireci, bir mal ya da
hizmetin hedef kitleye ticari amagla sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama
disiplininin gelisim siireci dikkate alindiginda sadece mal ve hizmetlerin degil ayn1 zamanda
fikirlerin, yeni projelerin, vaatlerin pazarlanabilecegi de goriilmektedir. Yeni fikir, proje ve
vaatler siyaset disiplininin alanina girerken, fikir vaatlerin halka ulagtirilmasi ve halkta bir
karsilik olusturulmasi gerekliligi siyasal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Bu sekilde iki disiplin bir araya gelmis ve siyasal iirlinlerin halka ulastirilmasi
amaciyla pazarlama ilkeleri kullanilmaya baslanmistir. Siyasal aktorler, ortaya koyduklar
siyasi turlinleri halka bu ilkelere uygun olarak sunarak siyasi alanda kalici olmayi
amagclamaktadirlar. Bir siyasi iirliniin tutundurma caligmalar1 kapsaminda halka ulastirilarak,
uzun siireli olarak halk tarafindan benimsenmesi siyasal {irlinden azami faydanin elde
edilmesini saglayabilecektir. Siyasi partiler hedef kitlelerinde kalict bir netice elde etmek
amactyla oncelikle planlamalar yapmakta, daha sonra da medya gibi yardimci araglarla
siyasal lirlinlin tutundurma ¢aligsmalarini yapmaktadirlar. Medya, 6zellikle internet tizerinden
yayin yapan haber siteleri, siyasi iirlinlin farkli bakis acilari ile halk tarafindan taninmasina ve
degerlendirilmesine olanak tamimaktadir. Bu diisiinceden hareketler arastirmada, siyasi
tirliniin medya tarafindan bilgilendirici amagla yapilan yaymlarinin siyasi iiriine olan etkisi

incelenmesi amagclanmustir.
4.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, siyasal pazarlamanin, uluslararasi ticaret agisindan
onemini gostermektir. Tiirkiye, son yillarda savas sanayinin diinyadaki 6rneklerini de takip
ederek, 6nemli calismalar gergeklestirmistir. Ozellikle insansiz hava araci alaninda yapilan
calismalar, diger iilkelerdeki ornekleri ile karsilastirildiginda Tiirk IHA ve SIHA’larmin
oldukgca ileri diizeyde, iistiin bir¢ok ozelliklerle donatilmis oldugu goriilmektedir. Terdrle
miicadele kapsaminda iiretilmeye baslanan Tiirk IHA ve SIHA’lar1 savas boyutuna ulasan
bir¢ok ¢atisma ortaminda kullanilmis ve diinyanin bir¢ok iilkesinin de takdirini kazanmastir.
Tirk insansiz hava araglarinin bu durumu siyasal pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde,
Tiirkiye nin bolgesel gii¢ olmasi agisindan dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu 6nem,
ozellikle, 2020 yilinda Azerbaycan ve Ermenistan arasinda cereyan eden Ikinci Karabag
savasinda IHA ve STHA’larin kullanilmasiyla daha da 6nemli hale gelmistir. Azerbaycan’in
kazandig1 Karabag savasinda, Tiirkiye'nin iirettigi IHA ve SIHA’lar olduk¢a yogun bir

sekilde kullanilmas1 ve savasin kazanilmasindaki rolii Tiirk medyasina oldugu gibi diger
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iilkelerin haber medyasina da yansimistir. Haber medyasinda Tiirk THA ve SIHA’larinin
Karabag savasinda oynadigi rol ile ilgili haberlerin analizi, siyasal pazarlamanin sonuglarini
ortaya koymak ve bu alanda yapilmis aragtirmalarin sinirli olmasindan dolay1 literatiire katki

saglanmas1 adina 6nemlidir.
4.1.3. Arastirmanin Veri Analizi

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden sdylem analizi kullanilmistir. Sosyal
bilimlerdeki bir¢ok disiplinin temel amaci, genel olarak ele aldiklar1 metinleri ¢6ziimleyerek
daha kolay anlasilir hale getirmektir. Bu sekildeki metnin incelemesi ¢alismalarinda igerik ve
sdylem analizi yontemi kullanilmaktadir (Oztung, 2021: 236). Sdylem analizi, farkli agilardan
alint1 yapilarak farkli yorumlar ortaya konmasini saglayan bir yontemdir. Bu anlamda séylem
analizi tim konusma ve yazma eylemleri i¢in uygulanirken, sadece konusma analizi i¢in de
kullanilmaktadir (Bayraktar, 2017: 23). Soylem analizi; dil, felsefe, siyaset, iletisim gibi
birgok alanda analitik analizler yapmak amaciyla kullanilan bir yontemdir (Bayram, 2016:
1418). Soylem analizi ile inceleme konusu olan konusma veya metinlerde mantiksal bir
tutarlilik ile analiz yapilabilmektedir (Karaduman ve Akbulutgiller, 2018: 12). Soylem
analizinde probleme iliskin kesin sonuglar vermek yerine igerige genel bir yaklagimla daha

kavrayici bir bakis agisi ile algilama imkani sunulmaktadir (Akturan vd., 2008:25).

Van Dijk sdylem caligmalarinda adindan en ¢ok s6z edilen aragtirmacilardan biridir.
Soylem coziimlemesi yaklagimini 1980’lerde yazili haber metinlerine uygulamistir. Van
Dijk’i diger arastirmacilardan farkli kilan, haber ¢6ziimlemelerini ele alis bicimidir. Haberleri
yalnizca metinse ve yapisal agidan incelememis, anlama ve iiretim diizeylerinde ¢oziimleme

ve agiklama getirmistir (Ulkii, 2004: 374).

Van Dijk’a gore sdylem analizi; dile ve dilin kullanimina dair teorik ve yontemsel bir
yaklagimi temsil etmektedir. Bu anlamda ¢oziimlemenin konusunu olusturan sdylemler;
metinler, mesajlar, konusmalar, diyaloglar ve haberlesmeler tarafindan belirlenmektedir. Van
Dijk, haberi bir sdylem olarak ele alir, ¢linkii haberin i¢inde yeniden iiretildigi toplumsal
formasyonun sorgulanmasi gerekir. Haberi sdylem olarak ele almak ve ¢6ziimlemek, haberi
hazirlandig1 siireclerden ve toplumsal yap:1 iginde olusan gii¢/iktidar iliskilerinden
koparmadan incelemek demektir. Soylem analizi metinlerin olustugu baglama yonelik bir
inceleme bicimidir (Toruk ve Sine, 2012: 358). Van Dijk sdylem c¢oziimlemesinin baslica

ilkelerini sOyle belirtir (Gtir, 2013: 192):

63



e SoOylem c¢oziimlemesi, dogal olarak iiretilen metin (yazili) ve konusma (sozlii)
halinde bulunan sdylemler tizerinde yogunlastig1 i¢in bilgi herhangi bir degisime ugramadan
kendi dogalligina ve gercekligine en yakin bigimde incelenecektir.

e SoOylem kendi baglaminda incelenir. Bu baglam ise; yer, zaman, sdylemin taraflari,
taraflarin iletisimleri, sosyal rol, sosyal bilgi, norm, deger, kurumsal yapilardan meydana
gelir.

e Soylem sosyal yapi iginde ortaya c¢ikar. Soylem ve {reticileri bulunduklar

toplumdan soyutlanamaz.

e Soylemler cizgisel bir yapidadir ve diger sodylemlerle ardigiktir. Soylem
¢coziimlemesi; sOylemin diizeyini, katmanlarini ve aralarindaki karsilikli iligkileri inceler.
Ayrica sdylemi olusturan 6geleri (sesleri, kelimeleri, s6zdizimsel bi¢imleri vb.) ve sdylemin
degisik boyutlarini da (etkilesim gesitleri, dil eylemleri) dikkate alir.

e Soylem c¢oziimlemecileri anlamla ilgilenir ve 6zellikle iki soru {izerinde yogunlasir:

“Bu durumda bunun anlami ne?”” ve “Neden bunu sdyledi?”

Arastirma kapsaminda incelenen haber metinlerinde yer alan igerikler degistirilmeden
(yayinlandig1 gibi) alinarak siyasal pazarlama agisindan ne ifade ettiginin iizerinde

durulmustur.
4.1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arasgtirmanin evreni, 2020 yilinda yasanan Karabag Savasi ile ilgili internetten yayin
yapan haber sitelerindeki ikinci Karabag Savasinda Tiirk IHA ve SIHA’larinin kullanilmasi
ile ilgili yorum igeren haberlerdir. Arastirmanin 6rneklemini ise Amerika Birlesik Devletleri,
Avrupa, Azerbaycan, Rusya ve Tiirkiye’deki internet haber sitelerindeki haberler

olusturmaktadir.
4.1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirma, 2020 Karabag Savasinin devam ettigi sirada Amerika Birlesik Devletleri
(2), Almanya (1), ingiltere (1), Fransa (1), Azerbaycan (2), Rusya (2) ve Tiirkiye’de (2) yayin

yapmakta olan 11 internet haber sitesinde yer alan haberlerdeki sdylemler ile sinirhidir.
4.2. 2020 Karabag Savasinin Yasandigi Giinlerde Basinda THA ve STHA

2020 yilinda gergeklesmis olan Karabag Savasi ile ilgili bircok haber yapilmistir.
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Arastirma kapsaminda Karabag Savasi ile ilgisi oldugu diisiiniilen iilkelerdeki haberler

incelenmistir.
4.2.1. Amerika Basiminda 2020 Karabag Savasinda IHA ve SIHA

2020 Karabag Savasinin devam ettigi giinlerden 13 Ekiim 2020’de Amerikan
www.voanevs.com internet haber sitesinde, Karabag Savasinda Tirk insansiz hava
araglarmin kullanilmasi ile ilgili Dorian Jones imzali haberin baslig1 “Daglik Karabag

Catismasinda Tiirk THA Giicii Gériintiilendi” olarak atilmistir (Gorsel 4.1).

O v oo j

HOME UNITED STATES v MORE =

MIDDLE EAST

Turkish Drone Power Displayed in Nagorno-
Karabakh Conflict

Dorian Jones

Gorsel 4.1. Amerikan www.voanevs.com internet haber sitesi

Haberin baglangicinda Azerbaycan Savunma Bakanligi tarafindan 1 Ekim 2020
tarthinde yayinlanan videodan c¢ekilen bu fotografta, Daglik Karabag Cumbhuriyeti’nde
(Azerbaycan) c¢atigmalar sirasinda insansiz bir hava araci bir sahanin iizerinde ugtugu

belirtilmistir (Gorsel 4.1).
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Gorsel 4.2. Karabag’da Insansiz Hava Aracindan Cekilen Géoriintii

Haberde “Tiirk yapimi insansiz hava araglari, Azerbaycan’in Daglik Karabag'in
ayrilik¢t yerlesim bolgesine yonelik taarruzunda rol oynuyor” seklindeki yorulma Karabag
Savasinda kullanilan insansiz hava araglarinin Tiirkiye tarafindan yapilmis oldugu agik olarak
belirtilmektedir. Bu tespitle siyasal pazarlama acisindan iiriin, iirliniin pazar ve tiiketicisi

ortaya konmus durumdadir.

Haber metninin devaminda “/nsansiz hava araglari Tiirkiye 'nin dis politikasinin
ayrilmaz bir pargasi haline geldi, ancak Tiirkiye nin insansiz hava aract endiistrisi
uluslararast toplumun incelemesiyle karst karsiya” olundugu belirtilmistir. Tirkiye’nin
insansiz hava aract tiretimi ile uluslararasi politikada ortaya koymus oldugu farkin
vurgulanmasi ag¢isindan 6nemli olan bu vurgu, uluslararasi alanda Tiirkiye nin stratejik tiriinii
olan insansiz hava araclarina bakis1 da ortaya koymaktadir. Insansiz hava araci iiretimine
erken baslayan ve bu alanda soz sahibi lilkelerden biri olan Amerika Birlesik Devletlerinde
yayinlanmis olan bir haberde Tiirk yapimi insansiz hava araglari i¢in uluslararasi toplumun
dikkatinin ¢ekilmesi ile ilgili yorum siyasal pazarlamanin kazang¢ 6zelliginin elde edilmis
olmasi olarak yorumlamak miimkiindiir. Haberde ayrica bir savunma analistinin goriislerine
yer verilmistir. “Tiirkiye, bu tiir gelismis insansiz hava ara¢larinin tasarimini ve iiretimini
entegre etmek icin biiyiik miktarda deneyim altyapisi biriktirdi. Belki Amerika Birlesik
Devletleri kadar sofistike degil, ama kesinlikle Cin insansiz hava araglariyla rekabet
edebilecek durumda. Tiirk insansiz hava araglart hizia teknoloji avantaji kazaniyor”
Analistin yapmis oldugu yorum da Tiirk insansiz hava araglarinin 2020 Karabag Savasinda
etkin rol oynamasi ile siyasal pazarlama agisindan fark yaratildig, farkli pazarlara hitap etme
acisindan avantajli olundugu ve siyasal pazarlama acgisindan kazang saglandigi vurgusu

yapilmugtir.

Haberin devaminda Tiirk insansiz hava araclarin Tiirkiye ve diger ilkelerdeki
kullanim amagclar da vurgulanmustir. “Ankara, insansiz hava araglarint Suriyeli isyancilar
desteklemek icin ve Irak’ta Kiirt isyanciara karsi kullandigini dogruladi. Tiirk yapimi
insansiz hava araglari, Libya i¢ savasinda durumu Ulusal Mutabakat Hiikiimeti’'nin Ankara
destekli gii¢lerinin lehine ¢cevirmeye de yardimct oldu” seklindeki siyasal pazarlama agisindan
tilketicinin, farkli bir ifadeyle de kullanicinin kim oldugunun ortaya konmasidir. Bu konuda
bir Ekonomi ve Dis Politika analistine gore “Silahli insansiz hava araglar: elektronik savas

sistemleri, Tiirkiye'nin daha sert giic odakli bir dis ve giivenlik politikast yiiriitmesine
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vardimct oldu. Ciinkii yaptigi sey, esasen Tiirkiye 'nin teknolojik tistiinliigiine giivenmesine
izin vermekti - bu da simdi Tiirkiye 'nin bu simir otesi gii¢ projeksiyonuna dahil olmasina ve
gecmiste oldugundan ¢ok daha fazla sert giice dayanmasina” izin verecek nitelikte oldugu
vurgulanmistir. Haberde yine “Tiirkiye gegtigimiz giinlerde bugiine kadarki en gii¢lii insansiz
hava aract oldugunu iddia ettigi seyi acikladi. Insansiz hava araclart yalnizca hayati bir
askeri varlik olarak kalmayip, ayni zamanda onemli bir dis politika aracit olmaya da hazir

gortiniiyor” oldugu agiklamasi da bulunmaktadir.

Haberin devaminda kullanilan gorselde diisiiriilen bir insansiz hava aracinin
goriintiileri yer almaktadir (Gorsel 4.3). Haberde “Insansiz bir hava aracimin kalintilari,
ayriliket Daglhk Karabag bolgesi iizerindeki askeri c¢atisma sirasinda Stepanakert’in
eteklerinde goriintiilendi, 11 Ekim 2020” seklinde bir insansiz hava aracinin diisiiriilmiis
haliyle gosterilmesi, Tiirkiye’nin stratejik iirlinii insansiz hava araglarimin zaaflarinin

gosterilmis olmasi agisindan 6nemlidir.

Benzer sekilde insansiz hava araglarinin sivil 6liimlerine sebep oldugu vurgulanmustir.
“Ancak, kismen Tiirk insansiz hava ara¢larina atfedilen Daglk Karabag ihtilafinda artan
sivil oliim orani, uluslararast bir tepki ¢ekiyor.” Bir danisman tarafindan “Tiirk insansiz hava
aracit programimin bir giivenlik agigini ortaya ¢ikarabilecegini” seklinde bir agiklamanin
oldugu haberde ayni danismanin “Hala motor iiretemiyoruz ve belli ki bir ¢ip fabrikamiz yok,
bu yiizden tiim akilli gere¢ler, bu dronlardaki yazilimlar veya bahsettigimiz silahlar Bati’dan
veya Cin’den ithal edilmeli” seklindeki yorumu vurgulanmis ve “Ankara, Kanada’nin
kararini” elestirdigi belirtilmistir. Ayn1 konunun devaminda ise “Alternatifler yaratmaktan
daha kolay, bu insansiz hava araci teknolojisindeki en onemli sey veya sihirli sey, sofistike
insansiz hava arag¢lar: gelistirmek igin kullanilan teknolojinin kendisi, diger bir¢ok iilke igin

giin gegtikge daha ucuz ve daha erisilebilir hale geliyor” seklinde yorum yapilmistir.
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Gorsel 4.3. Daglik Karabag Savasinda Diisiiriilen insansiz Hava Araci

Haberde Tirkiye’nin stratejik {irlinii olan insansiz hava araglar1 konusunda
Ermenistan’in yorumuna da yer verilmistir. “Ermenistan, Tiirk yapimi insansiz hava
araglarmmin kullanimimi kinadi” seklindeki vurguyla Tirk yapimi insansiz hava araglarinin
Karabag Savasinda fark yaratmis oldugunun gostergesi gibidir. Farkli bir iilkenin haber
sitesinde Tiirk yapimi insansiz hava aracinin diisiiriilmiis olmasini vurgulamak, uluslararasi
kamuoyunda Tiirk insansiz hava araglarina olan ilgiyi ve begeniyi azaltma cabasi olarak
yorumlanabilmektedir. Haberdeki bu tutum, siyasal pazarlamada rakiplerin avantaj elde

etmek amaciyla ortaya konmus bir tutum oldugu sdylenebilir.

Ikinci Karabag Savasinin devam ettigi giinlerde Amerikan The Jamestown Foundation
Global Resrearch & Analysis internet haber sitesinde Can Kasapoglu tarafindan Karabag
Savasi ve Tiirkiye’ nin stratejik iirlinii olan insansiz hava araglar1 hakkinda haber yapilmigtir

(Gorsel 4.4).
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Gorsel 4.4. Amerikan The Jamestown Foundation Global Resrearch & Analysis Internet
Haber Sitesi

Haberin baslangicinda Azerbaycan’da Tiirk Bayraktar TB2 insansiz hava aracinin

gorseli bulunmaktadir (Gorsel 4.5).

Gorsel 4.5. Azerbaycan’da Tiirk Bayraktar TB2 Insansiz Hava Araci

Haberde oncelikle Karabag Savasinda yasananlar anlatilmistir. “27 Eyliil ‘de Karabag
cephesinde patlak veren siddetli ¢atismalar siwrasinda Azerbaycan, geligmis insansiz hava
aract savas Yyeteneklerini sergileyerek Ermeni kuvvetlerine karsi savunma-teknolojik
iistiinliigiinii sergiledi. Ilging bir sekilde, Azerbaycan insansiz hava araci kampanyasi,
2020 nin baslarinda Tiirkiye 'nin Suriye Arap Ordusu’na karst diizenledigi Bahar Kalkani
Harekati’'na ¢ok benziyordu. Gériiniise gore Ankara, Giiney Kafkasya'daki dogal miittefikine
insansiz hava sistemlerini (UAS) degil, ayni zamanda eksiksiz bir robotik savas doktrini de

aktardi.” Bu ifadeler siyasal pazarlama agisindan Tiirk insansiz hava araglarinin tirlin tanitimi
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ve kullanicilarinin belirtilmesi agisindan degerlendirilebilmektedir.

Haberde ayrica Karabag Savasinda Azerbaycan’in askeri a¢idan durumu ve Tiirk
Silahl1 Kuvvetlerine olan benzerlikleri hakkinda bilgiler de yer almaktadir. “Azerbaycan’in
son Karabag Savasi sirasindaki askeri planlamast ve harekat sanati, bir¢ok agidan Tiirk
Silahli Kuvvetleri’nin Bahar Kalkani Harekati sirasindaki savas tarzini taklit etti. Ilk olarak,
acik kaynakl istihbarat, Azerbaycan kara kaynakl yanginlarinin istihbarat, hedef su¢lama
ve savas hasari degerlendirmesi ile gérevli insansiz hava sistemleri ile yakin koordinasyon
icinde oldugunu ileri siirtiyor. 7 Ekim gecesi Azerbaycan topgu salvolari, yukarida belirtilen
ozellikleri 6zellikle agik bir sekilde géstermistir. Ikinci biiyiik benzerlik, diismanin mobil hava
savunmasi igin sistematik bir avlanmaydi. Karabag c¢atismalarinin baslangicinda,
Azerbaycanlhilar ozenle insansiz hava araglariyla Ermeni SAM larint kovaladilar. Iki hafta
icinde, cogu 9K33 OSA ve 9K35 Strela-10 kisa menzilli hava savunmasi ve sinira gonderilen
en az bir S-300 bileseni olmak iizere 60 adet Ermeni SAM sistemi Azerbaycan Silahli
Kuvvetleri tarafindan imha edildi. Son olarak, Azerbaycan’in insansiz hava araci
kullaniminin onemli bir ayagi da bilgi operasyonlar: olmugstur.” Bu yorum, Tirk Silahli
Kuvvetlerinin ve Tiirk insansiz hava araglarinin siyasal pazarlama a¢isindan bir iiriin olarak

bilinirliginin durumunu gostermekledir.

Haberin devaminda Tiirkiye ile Azerbaycan arasindaki askeri igbirligine de
deginilmistir. “Ankara ve Bakii arasindaki askeri ittifak, Eylil-Ekim Karabag Savasi'nda
ikincisinin karsiligini gozle goriiliir sekildedir ve ozellikle insansiz hava araci savasi, Tiirkiye-
Azerbaycan ikili savunma iligkilerinin belki de en kritik ayagi olarak one ¢ikmaktadir. Bu,
ozellikle robotik savasta, her zamankinden daha yogun ikili silah islemlerinin 6nceden var
olan yoriingesini giiclendirecektir. Birincisi, Tiirk insansiz hava aract tasarim ve tiretim
kapasitesi, taktik ve orta irtifa/uzun dayanmiklilik sistemleri séz konusu oldugunda kritik bir
kiitleye ulagmis ve giderek daha iist seviye sensorlerin ve hizmete giren daha biiyiik muharebe
yiiklerinin kapisini aralamistir. Oniimiizdeki yil Tiirkiye 'de hizmete girmesi planlanan Akinci,
vaklasik 1.350 kilogram muharebe yiikii tasiyacaktir. Akinci’nin tireticisi Baykar’a gore
sistem, 250 kilometreden fazla menzile sahip havadan firlatilan seyir fiizeleri ve 230 kilogram
savas basligr da dahil olmak iizere ¢ok cesitli silahlar tasiyabilecek. Ayrica Akinci, aktif
elektronik olarak taranan dizi radart da dahil olmak tizere gelismis sensorler tasvyacaktir.
Gergeklestirildigi takdirde, boyle bir ozellik Akinci’ya giiglii bir derin vurus yetenegi

sunabilir ve onu gelecekte Bakii icin ¢ekici hale getirebilir.” Yorumu ile Tirkiye ile
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Azerbaycan arasindaki askeri iliskiler Tiirk insansiz hava araglar ile iliskilendirilerek

vurgulanmistir.

Haberde Azerbaycan’in almasi veya kullanmasi muhtemel insansiz hava aracin1 da
vurgulayarak, Tiirk insansiz hava araglar1 hakkinda teknik bilgilere yer verilmis, siyasi
pazarlamada {iriin olarak adlandirilabilecek olan insansiz hava araglar1 da belirtilmistir.
“Azerbaycan’a da hitap etmesi muhtemel alternatif bir sistem de Aksungur’dur. Tiirkiye 'nin
diger insansiz hava aract ANKA 'min yapimcilarindan Tusas in Aksungur’u, saldirt gérevieri
icin 750 kilogramlik bir savas yiikiine ve ana sensérleri olarak sentetik bir ag¢iklikl
radar/yerde hareket eden hedef gostergesine sahiptir. Bu kombinasyon Aksungur’u her tiirlii
hava kosulunda konvoylar, karada hareket edebilen balistik fiize sistemleri ve manevra
platformlary gibi hareketli su iistii hedeflerini imha etmek i¢in miikemmel bir se¢cim haline
getiriyor. Ayrica, Tusas veya Baykar’in herhangi bir ihracat basarisimin, Tiirkiye 'nin baslica
akilli mithimmat iireticisi Roketsan’in da kazang¢li Azerbaycan silah pazarina girisini
saglamlastirmasinin yolunu kaginilmaz olarak agacagini da belirtmek gerekir.” Bu sekildeki
yorum Tiirk insansiz hava araglarinin farkl iilkelerde de bilinirliginin oldugunu gosterirken,
siyasal pazarlama agisindan iiriin, Pazar, tiikketici, fark yaratma, satis ve kazang 6zelliklerinin

saglanmis oldugu goriilmektedir.

Haberde yine “Tiirkiye’'nin Azerbaycan insansiz hava araci pazarina artan girigi,
birkag¢ nedenden dolay: kritik 6nem tasiyor. Jeopolitik a¢idan, daha yakin ikili iliskilerin
ideolojik temelini olusturan “Iki Devlet ve Bir Millet” paradigmasinda yeni bir déneme isaret
ediyor. Tiirkiye’nin insansiz hava aract akimi artik Azerbaycan’a tasiniyor ve Karabag’da
taktik oyun degistirici oluyor. Savunma ekonomisi agisindan, Baykar 'in Bayraktar TB-2’si,
simdiye kadar Israil’in egemenliginde olan Azerbaycan silah pazarinda saglam bir yer
ediniyor. Yukarida belirtildigi gibi, diger Tiirk sistemleri de yakinda ayni seyi yapabilir.”
Seklindeki yorumla Tiirkiye nin insansiz hava araglar ile siyasal pazarlama agisindan fark
yaratma islevini yerine getirmekte oldugu vurgulanabilmektedir. Ozellikle baska bir iilkeden
alian insansiz hava araglarimin artik Tiirkiye’den alinabileceginin belirtiliyor olmast Tiirk
insansiz hava araglarinin diger drneklere gore tistiin 6zelliklerinin tespit edilmis oldugunu ve
bunun bir tercih sebebi olabilecegi anlatilmaktadir. Bu s6ylem de siyasal pazarlamanin fark

yaratma 6zelliginin saglanabilmis olmasina isaret etmektedir.

Haberin sonunda Tiirk insansiz hava araglarinin iiretimi sirasinda tedarik¢i kaynakli

yasanabilecek sorunlardan bahsedilmistir. “Bununla birlikte, bir uyaridan bahsetmek gerekir:
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Azerbaycan’in Bayraktar TB-2'yi sistematik olarak kullanmasinin ardindan, insansiz hava
arac: icin kritik bir kamera alt sistemi saglayan Kanada, Tiirkiye’ye yonelik hedefli bir
ambargo bagslatti. Aymi sekilde, Bati'daki, ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’ndeki etkili
Ermeni lobisi diistiniildiigiinde, yabanci tedarikgilerden sistem ve alt sistemler iceren
herhangi bir Tiirk silahi, Azerbaycan’a gelecekteki ihracat siparislerini yerine getirmede
zorluklarla karsilasabilir.” Bu tespit, insansiz hava araci iiretiminde Tiirkiye ile tedarikei
veya rakip konumda olanlar arasinda yasanmasi muhtemel sorunlara odaklanarak yapilmis
bir tespitken, Tiirk insansiz hava araci projelerinin sekteye ugrayabileceginin duyurulmasi
gibi yorumlanabilmektedir. Tedarik¢i konumunda olanlarla parca temini konusunda bazi
aksakliklar yasanmas1 miimkiinken haberde “Amerika Birlesik Devletleri’ndeki etkili Ermeni
lobisi diistiniildiigiinde” ifadesinin kullanilmis olmasi, iiretim aksami temininden ziyade lobi
faaliyetleri ile Tiirk insansiz hava araclarinin {iretiminin engellenebilme ihtimali
vurgulanmaktadir. Bu durum siyasal pazarlama acisindan diisiintildiigiinde, rakiplerin vaatleri
veya yapilan hizmetleri kiigiik gdstererek kendilerini one ¢ikartma g¢abasi olarak gormek

mumkuindiir.

2020 Karabag Savasi ile ilgili Amerika Birlesik Devletlerinde yaymn yapan internet
haber sitelerinde yer alan haberler, siyasal pazarlama acisindan genel olarak
degerlendirildiginde, siyasal pazarlama oOzelliklerinin haberlerde belirgin bir sekilde

goriilmekte oldugu sdylenebilir.

Siyasal pazarlamanin 6nemli 6zelliklerinden biri, siyasi lirliniin ortaya konulabilmesi,
potansiyel tiiketiciler i¢in bu biiriiniin tam olarak anlatilabilmesi gerekmektedir. Amerika
Birlesik Devletlerinde yayin yapan haber sitelerindeki haberlerde Tiirk insansiz hava araci
yapimina neden yonelim oldugu, Tiirk Silahli Kuvvetlerinde ve diger iilkelerde ne amagla
kullanilabilecegi ilk vurgulanan konular igerisindedir. Bu vurguyu siyasal pazarlama
acisindan ele aldigimizda siyasi iirlinlin tam olarak ortaya konulmus oldugunu belirtmek

yerinde olacaktir.

Haberlerin icerikleri incelendiginde 06zellikle siyasal pazarlamanin farkindalik
olusturma iglevinin olustugu, Amerika Birlesik Devletleri dahil diger iilkeler tarafindan Tiirk
insansiz hava araglarinin dikkat ¢ekici boyutta gelisim gosterdigi, farkli sdylemlerle de olsa

haber iceriklerinde yer almaktadir.

Siyasal pazarlamanin tiiketici 6zelligi de haberlere yansimigs durumdadir. Haber
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iceriklerinde Azerbaycan’in Tiirk insansiz hava araglarini kullaniyor oldugu, farkli bir
tilkeden olan insansiz hava araci aliminin Tiirkiye’ye yonelebilecegi, Azerbaycan disinda

farkli iilkelerde de Tiirk insansiz hava araglarinin kullaniliyor oldugu vurgulanmaktadir.

Haberlerde dikkat ¢eken bir vurgu da Tiirk insansiz hava araglarinda eksik yonlerin
vurgulanma c¢abasi oldugu goriilmektedir. Siyasal pazarlamada rakip davraniglar1 olarak
nitelendirilebilecek bu tutum, siyasi {irlin veya hizmetin 6ne ¢ikmasina engel olma ¢abasi

olarak yorumlamak mimkiindiir.
4.2.2. Avrupa Basininda 2020 Karabag Savasinda IHA ve STHA

2020 Karabag Savasi ile ilgili Avrupa basininda oldukca fazla sayida haber
yapilmigtir. Arastirma kapsaminda Almanya, Fransa ve Ingiltere’de yaym yapan internet

haber sitelerindeki sdylemler incelenmistir.

4.2.2.1. Almanya Basiminda 2020 Karabag Savasinda THA ve STHA

2020 yilinda gergeklesen Karabag Savasindaki gelismeler ve savasta kullanilan Tiirk
insansiz hava araglar ile ilgili Almanya’da yayin yapmakta olan Frankfurter Rundschau

internet haber sitesinde Marcel Richters imzasiyla habere yer verilmistir (Gorsel 4.6).

FrankfurierRundschau

FR.de

POLITIK ™ MEINUNG ¥ EINTRACHT FRANKFURT WISSEN PANORAMA MEHR ¥

|°] - Panorama - Bergkarabach: Drohnen-Wettriisten im Krieg zwischen Armenien und Aserbaidschan

Gorsel 4.6. Frankfurter Rundschau Internet Haber Sitesi

Habere atilan baslikta “KAFKASYA'DA CATISMA Daglik Karabag: Ermenistan ile
Azerbaycan arasindaki savasta insansiz hava araciyla silahlanma yarigr” ifadesi

kullanilmistir. Haberde yer alan baslikta, Azerbaycan ve Ermenistan arasindaki savasta
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insansiz hava araglar ifadeleri kullanilirken Tiirk ifadesi kullanilmamistir. Haberde dikkat
ceken ikinci detay ise insansiz hava araclarinin Karabag Savasinda kullanilmasi ile ilgili
bilgiler igerikte yer alirken, Tiirk insansiz hava araclar ile ilgili gorselin kullanilmamis
olmasidir. Buna karsilik haberde The Ministry of Defence of the Republic of Azerbaijan
(Azerbaycan Cumhuriyeti Savunma Bakanlig1) tarafindan yayinlanmis olan ve baslhiginda
“Diigmanin 6 adet D-30 ve 1 adet D-1 obiisii, 2 adet BMP piyade savas araci, 1 adet oto aract
ve ¢ok miktarda mithimmat imha edildi.” 1fadesinin yer aldig1 videoya yer verilmistir (Gorsel
7). Bu tutum, siyasi pazarlama acisindan diisiiniildiigiinde rakip davranisi ile siyasi liriiniin

degersiz gosterilmesi benzeri bir tutum olarak yorumlamak miimkiindiir.
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Gorsel 4.7. Azerbaycan Savunma Bakanlhigi Karabag Savast ile Tlgili Agiklamasi

Haberin basliktan sonraki boliimiinde 2020 Karabag Savasinda insansiz hava
araglariin kullanilmakta oldugu belirtilirken “Daglik Karabag'da Ermenistan ile Azerbaycan
arasidaki ¢atisma da insansiz hava araglariyla yiiriitiiliiyor. Silahlarin ozellikle etkili oldugu
kamtlanmigtir. Insansiz hava araglart ucuzdur, ancak bu onlart daha az élimciil yapmaz.
Sivil niifus ozellikle savas bu silahlarin kullanimindan ugrar.” ifadeleri kullamlmistir. Bu
ifadelerde insansiz hava araglarinin etkili oldugu belirtilirken, ayn1 zamanda insansiz hava
araglarmin sivil niifusa bu silahlarla zarar verilebilecegi belirtilerek, basliktaki tutum devam

ettirilmistir.
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Haberin devaminda 2020 Karabag savasinda kullanilan insansiz hava araglart ile ilgili
teknik bilgilere yer verilmistir. “Daglik Karabag savasi igin insansiz hava araglari ucuz ve
kullanimi kolaydir. Ermenistan-Azerbaycan savasinda kullanilacak Bayraktar TB2 tipi bir
Tiirk insansiz hava aracinin maliyeti tahminlere gore 5,2 milyon avro civarinda. Kesif i¢in
uygundur ve 14 kilometreye kadar menzile sahip silahlari tasiyabilir. Karsilastirma igin:
Mevcut bir ABD savas u¢agi, tipine bagl olarak 25 ila 50 milyon avro arasinda degisiyor.
Ayrica pilotaj egitimi, yedek par¢ca ve diger altyapilar da bulunmaktadir.” Bu tespitler
belirtilirken insansiz hava araglarinin Tiirk yapimi oldugunu belirtecek sdylem ilk defa
kullanilmaktadir. Siyasal pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde bu yorumla insansiz hava
araglarinin siyasal {lriin olma o6zelliginin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Tiirk insansiz hava
araglariin maliyeti konusunda ABD savas ucagi ile kiyaslandigi bu boliimde, Tiirk insansiz
hava araglarinin siyasal tiiketicileri i¢in en uygun siyasal iirlin oldugunun vurgulandigini
sOylemek miimkiindiir. Bu sOylem, siyasal pazarda iriin konumlandirma siirecinin
gerceklesmis oldugunu gostermektedir. Haberin devaminda yine insansiz hava araglar ile
ilgili bilgilere yer verilmistir. “/nsansiz hava araci, diger taraftan, olan son derece cazip
kiiciik ve mali agidan daha az iyi imkanlara sahip iilkelerde kullanim icin. Pilotlarin egitimi
de daha az karmagsiktir ve ucuz insansiz hava araclari, her ucusun kritik asamasini, kalkis ve
inisi otonom olarak iistlenir. Kameralar: kontrol etmek ve silahlar: ateslemek bir joystick
kullanilarak uzaktan yapilir ve nihayetinde 6ldiirmek, bir bilgisayar oyunu oynamaktan ¢ok
daha zor degildir.” Bu ifadelerde de yine Karabag savasinda kullanilan insansiz hava

araglarmin Tirk yapimi oldugu belirtilmemistir.

Haberde Forbes Dergisinden ve bir Rus Askeri analistten de alinti yapilmistir.
“Azerbaycan ve Ermenistan arasindaki savasta insansiz hava arag¢larinin kullanimi. Daglik
Karabag meselesi de bu misyonlarin ne kadar ciddi oldugunu gosteriyor. Forbes dergisi
tarafindan yapilan bir degerlendirmeye goére, 27 Eyliil'de savasin baslamasindan bu yana
200 tank ve zirhli aracin yam sira 300 civarinda zirhsiz arag, radar sistemi ve fiize firlatma
sistemi imha edildi. Cogu zaman askerler onlara neyin ¢arptigini veya nereden geldigini
bilmiyorlar ve eger yaparlarsa, kendilerini savunma sanslart yoktur. Askeri analist Vladimir
Vartanyan “Daily Beast” adli cevrimigi portala “Onlart radarimizda goriiyoruz, ancak (Tiirk
insansiz hava araglary) onlart vurmamiz igin ¢ok yiiksekten uguyor” diyor.” Séylemiyle
yapilan analiz Tiirk insansiz hava araclarinin 2020 Karabag Savasinda oynamis oldugu etkin
rolii gosterir niteliktedir. Siyasal pazarlama acisindan bakildiginda Tiirk insansiz hava

araglarinin farkindalik yaratma konusunda etkili oldugu sdylenebilmektedir. Haberde ayrica
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Tiirk insansiz hava araglari diger iilkelerde yapilan benzerleri ile kiyaslanmustir. “Azerbaycan
ordusu igin, insansiz hava ara¢larimin kullanimi sadece askeri bir basart oldugunu
kamitlamakla kalmiyor. Insansiz hava araglart kameralarla donatildigi  icin goriintii
savasinda da bir arag¢ oluyor ve Ermeni aygitinin operasyonlarinin ve imhaswmin resimlerini
sunuyor.  Azerbaycan-Ermenistan  savasinda kullaniimast  gereken  bir diger  silah
ise , “Intihar [HA'lar1” olarak da bilinen “Ayrilikli Silahlar” ya da ” yiizen silahlar dir. Bu
silahlar, diisman askerleri veya araglart gelene kadar hedef alan iizerinde havada
kalabilir. Bir 6rnek, Alman Silahli Kuvvetleri tarafindan tedarik edilenler gibi /srail Harop
[HA'laridir.” Benzer sekilde bu sdylemde de Tiirk insansiz hava araglari ile ilgili diinya

genelinde farkindalik diizeyinin yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Haberde Ermenistan’in Tiirk insansiz hava araglarmni ile ilgili aciklamalarina da yer
verilmistir. “Azeri ordusunun insansiz hava araglarina karsi koymasimi saglamalart
gerekiyor. Catismanin ayni zamanda Tiirkiye ile Rusya arasinda bir vekalet savast oldugu bir
kez daha ortaya cikiyor. Istenen giic dengesinin savasi kisaltip kisaltmayacagi, hatta
vogunlastirip artirmayacagini zaman gosterecek.” Bu analiz, Tiirk insansiz hava araglarinin
iriin odakl1 yaklagimdan Pazar odakli yaklasima yoneldigi, ayni1 pazardaki rakiplerinden 6ne
gecebildigi ve siyasal iiriin ile Tiirkiye’nin uluslararas:t sosyal kabuliinlin farkli bir iilke

tarafinda ifade edildigi sdylenebilir.
4.2.2.2. Fransa Basininda 2020 Karabag Savasinda iHA ve STHA

Fransa’da yaymn yapmakta olan gazetelerden biri olan La Croix’in internet sitesinde
16 Ekim 2020 tarithinde Pierre Sautreuil imzasiyla yaymlanan haberde 2020 yilindaki

Karabag Savasi ve Tiirk insansiz hava araglarina yer verilmistir (Gorsel 4.8.)
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Gorsel 4.8. Fransiz La Croix’in Internet Sitesi

Habere atilan baslikta “Daglik Karabag'da Azerbaycan giiciiniin bayragi insansiz
hava arag¢lar’” yorumu yapilmig, baglhigin devaminda ise “Azerbaycan ordusu, kendisi ile

Daglhik Karabag Ermenileri arasindaki ihtilafta kesif insansiz hava araglarint ve akilli
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miihimmatlart yogun bir sekilde kullaniyor” oldugu belirtilmistir. Bu yorum ve tespit ile

insansiz hava araglarinin Azerbaycan askeri giicii i¢in ne denli 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Gorsel 4.9. Azerbaycan’da Insansiz Hava Araci

Haberin devaminda Tiirk insansiz hava aracinin havada bir hedefi vurdugu andaki
gorseline yer verilmistir (Gorsel 11). Gorselin altinda ise “Yaklasik ti¢ haftadir, askeri
insansiz hava araglarinin tehditkar kiikremesi, Daglik Karabag sakinlerinin giinliik yasamina
eslik ediyor” seklinde bir yorum yapilmis devaminda ise Ermeni bir siyasi analistin
goriislerine yer verilmistir. Anush Ghavalyan adli analist “Azerbaycanlilar 2016'da zaten
kullanmisti ama bu duyulmamus bir sey” seklinde yaptig1 yorumda 2020 Karabag Savasinda
kullanilan insansiz hava araglarimin daha o6nce kullanilanlardan ¢ok farkli oldugunu
belirtmekle birlikte, bu insansiz hava araglarimin Tiirk yapimi oldugu belirtilmemistir.
Haberin devaminda benzer sekilde Azerbaycan’in Ermenilere karsi insansiz hava araglarini
kullandig1 ve Ermeni giigleri karsisinda elde ettigi Gistiinliik vurgulanmistir. “Azerbaycan, 27
Eyliil'den bu yana Ermenistan tarafindan desteklenen Daglik Karabag'in ayrilik¢ giiclerine
karsi c¢ikan catismada insansiz hava araclarimi aswi  kullandi. Diisman mevzilerini
gozetlemek, topgu saldirilarint yonlendirmek veya yer hedeflerini yok etmek igin kullanilan
bu insansiz ugaklar, daha iyi donammli bir Azerbaycan ordusunun iistinliigiinii
pekistirmesine izin verdi. Daglhk Karabag Devlet Baskani Araik Harutyunyan, 14 Ekim
Carsamba  giinii, ayrilik¢i  birliklerin cephenin ¢esitli yerlerinde geri ¢ekilmeye

zorlandiklarim itiraf etti.” Siyasi pazarlama agisindan bakildiginda Tiirk insansiz hava
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araglarin atesine maruz kalan Ermenistan’da bile farkindalik olusturdugu, haber sitesinin
yorumcusunun ve Ermeni siyasi analistin rakip davranist kapsaminda, insansiz hava

araglarinin Tirk yapimi oldugunu vurgulamadiklari goriilmektedir.

Haberin devaminda Azerbaycan Cumhurbagkaninin danisman1 Hikmat Haciyev ve
Cumhurbagkan: Ilham Aliyev’in Tiirk insansiz hava araglari ile ilgili goriislerine yer
verilmistir. “Azerbaycan cumhurbaskaninin damsmant Hikmat Haciyev, Isvicre gazetesi Le
Matin'in Israil basinina verdigi bir réportajda, Eyliil sonunda ‘Bélgedeki en giiclii filolardan
birine sahibiz™ diyerek oviindii. Birkac giin sonra Cumhurbaskani ITham Aliyev de
Azerbaycan ordusunun kullandigi Tiirk [THA'larini kutladi: ‘Bu IHA'lar kayiplarimizi
azalttt” dedi.  "Tiirkiye'nin  giiciinii ~ gosteriyorlar. Ayrica giiciimiizii  arttirirlar.”
Azerbaycan’in en iist diizey yoOnetiminden gelen bu aciklamalar, Tiirk insansiz hava
araglarmin bir siyasi iirlin olarak iiriin konumlandirmasinin gerceklestigi, Tiirk insansiz hava

araglari1  kullanan iilkenin ve bu haberi yapanlarin zihninde yerlesmis oldugu

anlasilmaktadir.

Haberin devaminda Azerbaycan’in insansiz hava aract aliminin tarihsel siireci
anlatilmastir. “Azerbaycan'in kullandigt insansiz hava araglarinin ¢ogu yurtdisindan geliyor.
Azerbaycan 2011-2012 doneminde filosunu insa etmeye basladi.” Azerbaycanli analisti Fuad
Shahbazov agikliyor. Bir¢ogu, Bakii'niin énemli bir miisterisi oldugu Israil'de iiretildi. 2016
vilinda Karabag'daki ¢atismalarda basarili olmalari Azerbaycan't bu ¢abay: siirdiirmeye
ikna etti.” 2016 yilinda Ilham Aliyev, iilkesinin Yahudi devletinden 4,85 milyar dolarhik askeri
techizat aldigini séyledi. Azerbaycan, 2017'den bu yana, Israil'in “kamikaze drone” Orbiter
1K 'nin hedefini hassas bir sekilde yok etme kabiliyetine sahip bir varyasyonunu lisans altinda
tiretti. Ayrica, Temmuz ayinda Ermenistan ile yasanan c¢atismalardan bu yana askeri
isbirliginin aniden yogunlastigi Tiirk miittefiki tarafindan da insansiz hava araglar
saglaniyor.” Azerbaycan’in insansiz hava araci alimu ile ilgili siireci anlatan bu sdyleme
siyasal pazarlama agisindan bakildiginda, Tiirk insansiz hava araclarinin hedef pazarmin
dogru yapildig1 ve daha once farkli bir iilkeden temin edilen insansiz hava araglarina gore

Azerbaycan tarafindan miittefik olarak goriilen Tiirkiye’nin saglayacagi belirtilmistir.

Haberin devaminda iki ayr1 analistin goriislerine yer verilmistir. Bu analistlerden biri,
“Bu insansiz hava arag¢larmmin kullanilmasi Daglik Karabag giiglerine agwr bir zarar verecek
ve bir¢ok askeri araci imha edecekti. Ancak diger gozlemciler, bu silahlarin savas alani

lizerindeki etkisini abartildigini belirtmislerdir. Bu bir avantaj, ancak tek basina insansiz
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hava araglart durumu degistirmez” derken, ikincisi, Azerbaycan top¢usunun iistiinliigiiniin
altini ¢izivor. “IHA'larla ilgili pek ¢ok fantezi var ve her iki kamp da onlari
propagandalarinda kullaniyor” seklinde aciklama yapmislardir. Bu yorumlar sonrasinda
haberi yapan ise insansiz hava araclarinin “Kimine gore “insanlik disi” silahlar, kimine gére
teknolojik iistiinliik bayraklar” oldugunu belirtmistir. Bu yorumlara siyasal pazarlama
acisindan bakildiginda belirgin bir rakip davranisinin oldugunu, liriinii zay1f gostererek rakibi

geride birakma ¢abasinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Fransiz internet haber sitesinin 2020 Karabag savasinda Tiirk insansiz hava araglarinin
kullanim1 konusunda yapilan haberin sdylemleri incelendiginde Tiirk insansiz hava
araglariin siyasi lirlin anlaminda hedef pazar konusunda amacina ulastig1, farkl bir iilkenin
benzer iiriiniiniin dniine gegtigi goriilmiistiir. Internet sitesinin sdylemlerinde 2020 Karabag
Savaginda kullanilan insansiz hava araglarmin Tirk yapimi oldugunun vurgulanmamaya
calisilmasi ve insansiz hava araglarinin etkili olmadigindan bahsedilmesi, siyasi pazarlamada

rakip davranisinin benzeri bir tutum oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.
4.2.2.3. ingiltere Basininda 2020 Karabag Savasinda IHA ve SIHA

Ingiliz haber sitesi BBC News, 30 Eyliil 2020 tarihinde Laurence Broers imzasiyla
2020 Karabag Savasi ile ilgili haber yayinlamistir. Haberin basliginda “Ermenistan-
Azerbaycan ¢atigmasi: Kafkasya alevlenmesi neden daha genis bir savasi riske atiyor?”

ifadesi yer almaktadir (Gorsel 4.10).
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Haberin baslangicinda “Giiney Kafkasya'da tartismali Daglhik Karabag bolgesi
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cevresinde Ermeni ve Azerbaycan giicleri arasinda yenilenen diismanliklar siiriiyor. Olgek ve
kapsam olarak, Pazar giinii baslayan ¢atismalar, agwr toplar, tanklar, fiizeler ve insansiz hava
araglarint iceren son yillarda yasanan periyodik tirmanislar: geride birakiyor. Simdiye kadar
siviller ve savasta oldiiriilen Ermeni savas¢ilar arasinda 100'den fazla dogrulanmus oliim var.
Azerbaycan askeri kayiplariyla ilgili veri yayinlamiyor, ancak bunlarin en az bu kadar yiiksek
oldugu varsayilabilir. Catisma, Azerbaycan kuvvetlerinin Sovyetler Birligi'nin dagilmasindan
sonra Karabag savasinda Ermeni kuvvetleri tarafindan isgal edilen bélgelerin alanlarini geri
alma girisiminden kaynaklanvyor gibi goriintiyor.” Tespitleri yapilmis, haberin genelinde de

Karabag Savasinin ulusal ve uluslararas etkileri tizerinde durulmustur.

Haberin devaminda, bolgedeki iki dnemli gii¢ olan Tiirkiye ve Rusya’nin 2020
Karabag Savasindaki roliine deginilmistir. Haberin Tiirkiye ile iligkilendirilen kisminda
“Tiirkiye, hemseri Tiirk milletine ve onemli jeostratejik ortagi Azerbaycan'a geleneksel olarak
manevi ve diplomatik destek saglamistir. Her iki iilkenin savunma yetkilileri arasindaki
temaslar Temmuz ayindaki ¢atismalardan sonra yogunlasti ve bunu ortak askeri tatbikatlar
izledi. Pazar giinii savasin baglamasindan bu yana Tiirkiye, Azerbaycan'a kosulsuz destegini
ilan etti ve Azerbaycan'a ¢egsitli askeri yetenekler veriyor gibi goriiniiyor. Son derece saygin
Tiirk askeri insansiz hava aract teknolojisinin konuslandirildigina dair ¢ok az siiphe var.”
Seklindeki soylemde yer alan; “Tiirkiye, hemseri Tiirk milletine ve 6nemli jeostratejik ortagi
Azerbaycan'a geleneksel olarak manevi ve diplomatik destek saglamigtir” ve “Son derece
saygin Tiirk askeri insansiz hava aracr” ifadeleri siyasal pazarlama agisindan
diisiiniildiiglinde, siyasal pazarlama karmasinin etkin bir sekilde uygulanabildigi ve bunun
sonucunda da siyasi lriiniin hedef pazara ulastirildigi ve bu hedef pazarda tiiketicinin

kullantminin saglanabildigi gortilmektedir.

Ingiliz haber sitesi 2020 Karabag Savasinda Tiirk insansiz hava araglarinin
kullanimini, Tiirkiye’nin savastaki rolii iizerinden degerlendirmistir. Bu yoruma siyasal
pazarlama agisindan bakilarak, Tiirk yapimi stratejik {irtiniin uluslararast alanda

farkindaliginin saglanabildigini soylemek miimkiindiir.

Avrupa merkezIli internet haber sitelerinin 2020 Karabag Savasinda Tiirk insansiz
hava araglarinin kullanimi konusuna bakislarina genel anlamda bakildiginda, Tiirk insansiz
hava araglar ile ilgili Avrupa basininda {iriin farkindaliginin gerceklestigi, buna karsilik,

siyasi rakip davraniglarinin da belirgin bir sekilde hissedildigi goriilmektedir.
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4.2.3. Azerbaycan Basininda 2020 Karabag Savasinda iHA ve STHA

Azerbaycan’da yayin yapmakta olan internet haber sitesi AZORTAC, 24 Eyliil 2020
tarthinde ikinci Karabag Savasi ile ilgili haber yaymlamistir. Haberin bashginda
Cumbhurbaskan1 Ilham Aliyev’in, “Ikinci Karabag Savasi éncesinde insansiz hava ara¢lar:

bu olgekte ve etkin bir sekilde kullanilmiyordu” ifadesine yer verilmistir (Gorsel 4.11).

AZBRBAYCAN DOVLST INFORMASIYA AGENTLIYI RU EN DE FR ES s &3
ANA SBHIFS HAQQIMIZDA Bizim TORIFDASLAR XIDMaTLERIMIZ SLAQD
1 Aclmm £ 3 Valyuta mazannalari | UsD = 17
30.11.2021 | EUR 4 19847

RSSMI XRONIKA - ROSMI SSNSDLSR - SIYASST - IQTISADIYYAT - REGIONLAR - COMIYYST - MSDSNIYYST - ELMVSTSHSIL - IDMAN

DUNYA - OQANYADDASI - MULTIMEDIA - FOTOSAYT - NIZAMI GBNCoVIIL - TURK DUNYASI

ANASBHIFS [ SIYASST

SivasoT =

Prezident flham Oliyev: ikinci Qarabag miiharibasinadak pilotsuz ucus
aparatlarindan bu miqyasda va samarsli istifads edilmayib

24.00.2021 [14:53]

Gorsel 4.11. AZORTAC Internet Haber Sitesi

Haberin basinda, baslhiktaki ifadelere tekrar yer verilerek, ugaksavar flizeleri
kullaniminin olaganiistii basarili deneyimi hakkinda konusan Rus dergisi Nasionalnaya
Oborona verdigi roportajda Cumhurbaskani Ilham Aliyev’in “/kinci Karabag Savas
oncesinde insansiz hava araglari bu dlgekte ve etkin bir sekilde kullanilmiyordu. Uzun
zamandir insansiz hava aract satin aliyoruz.” Ifadesine yer verilmistir. Haberin devaminda
yine Aliyev’in agiklamalari yer almaktadir. “Devlet baskani, Azerbaycan'in daha odnce
Israil'den Harop, Sky Striker ve Orbiter [HA'larini satin aldigim kaydetti. Tiirk askeri-sanayi
iiriinii THA iiretimine baslar baslamaz Bayraktar TB2'lerin ilk yabanci alicist olduk. Bu
IHA'larin da hem kesif hem de hassas vuruslar agisindan oldukca etkili oldugu
gosterildi. Ancak, elbette, drone'lar arasinda boyle bir koordinasyon ve sorumluluk paylasimi
yapimast gerekiyordu.” 1lham Aliyev’in bu agiklamalari, Siyasal pazarlamada Tiirk insansiz
hava araglarinin fark yaratma olarak adlandirilabilecek sekilde karsi taraf, aday veya fikir

lizerinde avantaj yaratma durumunun ger¢eklesmis oldugu sdylenebilmektedir.

[Tham Aliyev’in konusmasinin devaminin verildigi habere gore Aliyev, “Israil ve Tiirk
IHA'larini  koordine etmek ve uyarlamak elbette biiyiik beceri gerektiriyordu. Kesif

miithimmatinin yikict giicti Roketsan fiizesinin giictinden daha yiiksek oldugu i¢in hedeflerinin

81



listesi de farkliydi. Bu nedenle stratejik, biiyiik hedefler Harop tarafindan, zirhli araglar ve
diger hedefler ise agirlikli olarak Bayraktar TB2 tarafindan imha edildi. Cumhurbaskani
Ilham Aliyev bunun biiyiik bir profesyonellik, beceri gerektirdigini ve ¢ok zor bir konu
oldugunu belirterek, “Bazi eksiklikler vardi, bunlari biliyoruz, savas sirasinda diizelttik.
Attigimiz her adimi idealize etmekten ¢ok uzagim. Ordunun liderligi de dahil olmak iizere
hallkamiza gercegi soylemekle yiikiimliiyiiz. Eksiklikler icin defalarca azarladim, ancak bu
eksiklikler temel degildi. Insansiz hava araclarimin kullanimina gelince, herhangi bir hata
yapmadik dedi.” Sdzleri ile Tiirk insansiz hava araglarim Israil tarafindan yapilan insansiz
hava araclart ile kiyaslayarak, daha iyi oldugu i¢in tercih ettiklerini belirtmistir. Aliyev’in bu
sOzleri siyasal pazarlama agisindan degerlendirildiginde uluslararasi pazarlama ¢evresinde

siyasal iirliniin kabul goérme islevinin yerine gelmis oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Yine Azerbaycan’da yayin yapmakta olan report. az internet haber sitesi 2020 Karabag

Savagsinda Tiik insansiz hava araglarinin kullanimu ile ilgili haber yapmistir (Gorsel 4.12).

) BakiIT°C-9mb o Haqgimizda Report Global~ 4 Y in B G Adioxebersr |

Azarbaycanca Pyc

%/

Osas xabarlar Son xabarlar Siyasat igtisadiyyat Camiyyat idman Madaniyyst Dinya Analitika Multimedia Q

Tirkiys istehsali olan PUA-lar Vatan miiharibasinda
dismanin 900-a yaxin hadafini mahv edib

Gorsel 4.12. Report. az Internet Haber Sitesi

Haberin baghiginda “Tiirk yapumi ugaksavar fiizeleri, Biiyiik Vatanseverlik Savasi'nda
vaklasik 900 diisman hedefini imha etti” ifadesi yer almaktadir. Haber baslhiginda Tiirk
insansiz hava araclara yapilan bu ovgii siyasal pazarlama agisindan degerlendirildiginde
Tiirkiye’nin siyasal iirlinlinii hedef pazara ulastirabildigi, siyasi lriin tiiketicisi tarafindan

irlinlin kabul gordiigii seklinde yorumlamak miimkiindiir.
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Gorsel 4.13. Azerbaycan’da Kullanilan Tiirk Insansiz Hava Araci

Haberin devaminda bir Tiirk insansiz hava aracinin kaydettigi goriintiiye yer verilerek
“Tiirkiye'den satin alinan Azerbaycan insansiz hava araglari (IHA), 44 giin siiren savasta tiim

cephe harekdtlarimda kullanildy” ifadesine yer verilmistir (Gorsel 4.13).

Haberin sonunda Tiirk insansiz hava araglarmin 2020 Karabag Savasinda oynadigi
kilit rolden bahsedilmistir. “Azerbaycan'in Tiirkiye'den satin aldigi IHA'larin Karabag'da
zafere ulasmasinda énemli etkenlerden biri olduguna dikkat cekilirken, “Tiirk [HA'larinin bu
yetenegi kiiresel olgekte savas kavramini degistirmistiv. Yaklasik 30 yudwr Ermenistan
isgalinin sona ermesinde kilit rol oynayan Azerbaycan Ordusunun u¢aksavar silahlarinin en
etkili silahlarindan biri oldugu kaydedildi. A¢iklamada, “Savas sirasinda [HA'lar tarafindan
etkisiz hale getirilen Ermeni askeri araglarinin toplam mali degeri 1 milyar dolardi. 44 giin

siiren savags swrasinda IHA'lar kesintisiz 3 bin saat uctu ve 900'e yakin hedefi imha etti”

denildi.”

Azerbaycan haber sitelerinde yar alan 2020 Karabag Savasinda Tiirk inansiz hava
araglarinin kullanilmasi ile ilgili haberlerde, Azerbaycan’in Tiirkiye ile olan isbirligi ve Tiirk
insansiz hava araclarinin Karabag savasinda kullanilmasi ile ilgili memnuniyetlerinin
bulundugu goriilmektedir. Bu memnuniyet ve kabul edilis siyasal pazarlama agisindan
diisiiniildiiglinde, Tiirkiye’nin siyasal {iriinii uluslararasi1 pazarda rakipleri ile rekabet edecek
yapida hazirladigi ve siyasal pazarlama karmasini etkin bir sekilde gerceklestirerek, pazar

odakl1 oldugu sdylenebilir.
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4.2.4. Rusya Basiminda 2020 Karabag Savasinda IHA ve STHA

2020 yili Karabag Savaginda Tiirk insansiz hava araglarinin kullanima ile ilgili BBC

News Rusya internet haber sitesinde Pavel Aksenov (IlaBen AxceHoB) imzasiyla haber

yayimnlanmistir (Gorsel 4.14).

BEAME NEWS | pvcckas cavxsa
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Bbu-6un-cn

& okTABpA 2020

Gorsel 4.14. BBC News Rusya Internet Haber Sitesi

Haberin bashginda “Karabag'da IHA savasi: [HA'lar Azerbaycan ve Ermenistan
arasmdaki ¢atismayr nasil degistirdi?” ifadesi kullanilmistir. Bu ifadeyle 2020 Karabag

Savasinin belirleyici unsurlarindan olan Tiirk insansiz hava araglarina dikkat ¢ekilmistir.

Gorsel 4.15. Tiirk insansiz Hava Araci Bayraktar TB2
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Haberin devaminda Tiirk insansiz hava aracit Bayraktar TB2’ nin gorseli kullanilmig
(Gorsel 17) ve “Azerbaycan'in Bayraktar TB2'nin hizmette olduguna dair bir kanit yok, ancak
Cumhurbaskant Ilham Aliyev, Azerbaycan ordusunun Tiirk insansiz hava araclarini
kullandigini soyledi” ifadesiyle Tiirk insansiz hava araglarinin 2020 Karabag Savasinda

kullaniliyor oldugunu Ilham Aliyev’in agiklamasina dayandirarak vurgulamistir.

Insansiz hava araclarinin savasin seyrini nasil etkilediginin vurgulandigi haberde
“Azeri insansiz hava araglarimin Daghk Karabag'daki Ermeni hedeflerine yonelik
saldirtlarimin  video kayitlar:, gegen yiizyildan bu yana devam eden ihtilafin yeni
siddetlenmesinin gérsel simgelerinden biri haline geldi.” “Azerbaycan Savunma Bakanligi,
hedef belirleme saglayan kesif insansiz hava ara¢larinin goriintiilerini, kameralarindan gelen
videolari veya bazen gezici miihimmat olarak adlandirdiklar: "kamikaze dronlar1” tarafindan
iletilen kayitlar1 dagitiyor. Bunlar ayni zamanda saldirt insansiz hava araglaridir, sadece
hedefleri onlara ates etmeden yok ederler, ancak yukaridan diiserek patlarlar.” “Azerbaycan
da insansiz sistemlere Ermenistan'dan daha fazla 6nem verdi. Uzmanlar bunu, bolgede dort
giin boyunca siddetli catismalarin yasandigi 2016 yilinda kaydetti. 2020'de trend netlesti.” Bu
sOylemler insansiz hava araglarinin savasin seyri iizerindeki etkileri vurgulamaktadir. Siyasal
pazarlama agisindan bakildiginda siyasal iiriiniin hedef pazar tarafindan kabul edildigi

goriilmektedir.

Haberin devaminda Tiirk insansiz hava araglari ile ilgili teknik bilgilere yer
verilmistir. “Karabag'daki mevcut agirlasma sirasinda en iinlii insansiz hava araci, Tiirk
Bayraktar TB2'dir. Azerbaycan ordusu tarafindan dagitilan Karabag'daki hedeflere yonelik
saldir1 videolarinin ¢ogu, uzmanlar tarafindan ona atfediliyor. Tiirk firmas1 Baykar tarafindan
birkag¢ y1l dnce gelistirilen bu insansiz hava araci, bir operatoriin kontroliinde veya bagimsiz
olarak hareket etme yetenegine sahip olup, kesif, gézlem veya grev icin kullanilabilir. Tiirk
firmas1 Roketsan Roket Sanayii ve Ticaret A.S. tarafindan iiretilen MAM (Mini Akill
Miihimmat - Akilli Mini Mithimmat) lazer giidiimlii bombalar1 tasiyor.” (Gorsel 4.16). Bu
soylemde Tiirk insansiz hava araglarinin iistiin 6zelliklerinden bahsedilmistir. Bir Rus haber
sitesi tarafindan bu yorumun yapilmasi siyasal pazarlama agisindan Tiirk insansiz hava
araglarinin sosyal kabuliin oldugunu ve hedef pazar se¢imi konusunda dogru adimlar atildig

olarak yorumlanabilmektedir.
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Baipakrap T2

Gorsel 4.16. Bayraktar TB2 Teknik Ozellikleri

“TB2, drone pazarinda gergek bir yildizdwr. Tiirkiye, onlari Subat 2020'deki Bahar
Kalkani Operasyonu sirasinda Suriye'de ve ondan once Bayraktar TB2'min Haftar'in
ordusuna karsi operasyon yaptig1 Libya'da kulland1. I[HA'lar Tiirkiye tarafindan Ukrayna'va
satildr ve 6 Ekim'de Tiirk haber ajanst Anadolu, Sirbistan’in onlara ilgi gosterdigini bildirdi.
Uzmanlara gére Ermeni zirhli araglarimin yenilgisinin bir¢ok goriintiisii gergekten de
Bayraktar TB2 kamera ile c¢ekilmis olsa da, bu insansiz hava araglarimin Azerbaycan
ordusunda hizmet verdigine dair bir teyit yoktur. 5 Ekim'de Cumhurbaskani Ilham Aliyev,
Azerbaycan'm bazi Tiirk saldiri THA'larina sahip oldugunu duyurdu. Bu insansiz hava
araglarimin Azerbaycan tarafindan satin alindigini ve teslim alindigint dogrulayan herhangi
bir yayin bulunmamaktadir. Sadece Haziran 2020'de Defensenews, Azerbaycan Savunma
Bakani Zakir Hasanov'un gelecekte bu insansiz hava araglarint almayr umdugunu soyledigini
bildirdi. Rus Silah Ihracati dergisinin genel yayin yénetmeni Andrei Frolov'a gore,
Azerbaycan bu insansiz hava araglarini ya gizli tutabilir ya da savas baslamadan hemen once

alabilir. Tiirk insansiz hava araglarinin ihracati ve kullanimi hakkinda resmi bilgi eksikligi,
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muhtemelen ticiincii tilkelerden gelen teknolojilerin kullanimi ile ilgilidir. Bu tizerinde tanindi
Pazartesi nedeniyle Karabag bunlart kullanmanmin siipheleri Kanada ucagu tiretimi igin
Tiirkiye'ye teknoloji ihracimi askiwya aldigint soyledi. Kanada Disisleri Bakani Frangois-
Philippe Champagne, "Kanada'nin siki ihracat kontrol rejimi ve devam eden diismanliklar
nedeniyle, durumun daha fazla degerlendirilmesine zaman tammak igin Tiirkiye'ye ilgili
ihracat izinlerinin verilmesini askiya aldim" dedi. Kanadalr bir sivil toplum kurulusu olan
Project Plowshares, Karabag'daki insansiz hava aract saldirilarimin  goriintiilerinin,
cekimlerin gergeklestirildigi insansiz hava araglarmin L3Harris Technologies Inc.'in Kanada
boliimiinden ekipman kullandigini gosterdigini iddia ediyor. Buna karsilik, Tiirkiye'nin
savunma bakanligi, NATO miittefiki Kanada'yi ittifakin ruhunu ihlal etmekle su¢layan bir
bildiri yayinladi. Metinde , "Azerbaycan'in 30 yildir Ermeni isgali altindaki topraklarini
ozgiirlestirmek icin verdigi mesru miicadeleden bahseden Kanada'nin bazi askeri tiriinlerin
tilkemize ihrag¢ izinlerinin askiya alinmaswina iliskin agiklamasi ¢ifte standardin agik bir
gostergesidir” deniyor” seklindeki uzun yorumda Tirk insansiz hava araglarinin iiretim
teknolojisi ve bu teknolojinin dis pazara satimi ile ilgili sdylem bulunmaktadir. Bu séyleme
siyasal pazarlama agisindan bakildiginda, siyasal {irliniin zayif olarak nitelendirilebilecek

yonlerinin 6ne ¢ikartildigi rakip davranisi olarak nitelemek miimkiindiir.

Haberin devaminda Azerbaycan tarafindan daha 6nce kullanilmis olan insansiz hava
araglar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir. “Azerbaycan ordusu birgok insansiz hava aract ve
diger modelleri kullaniyor. Amerikan Bard College askeri ucagi icin, bir yil once, Azerbaycan
ordusu edildi silahli Israil kegif ve devrive Heron TP (iki adet) ve Hermes 4507 (10 adet),
devriye miihimmat Sky Striker (100 iinite tirmalamakta) ve Harop (50 adet). Ayrica
Azerbaycan'da ayni kaynaga gére, Israil ile Azad Systems ortak girisiminde bir kesif ucagi
Aerostar ve "kamikaze" Orbiter1K ve Orbiter-3 diretildi. Son olarak, iki uzun menzilli Hermes
900 daha Sahil Giivenlik'teydi.” Bu agiklamalar Azerbaycan askeri giiclinde daha 6nce de
insansiz hava araclariin kullanildigin1 belirtmektedir. Azerbaycan tarafindan 2020 Karabag
savasinda Tiirk insansiz hava araglarinin tercih edilmis olmasini siyasal pazarlama agisindan
diistintildiiglinde, {iirlin ve pazar odakli bir siyasal pazarlamanin unsurlariin saglanabildigini

sOylemek miimkiindiir.

Haberde Ermenistan tarafindan insansiz hava araglarina talep olmadigi da
vurgulanmistir. “Ermenistan tarafindan dagitilan videolardan birinde, bir u¢aksavar fiizesi

bir ucag vuruyor ve siliieti Sovyet An-2've ¢ok benziyor. Basin, bunun Karabag hava
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savunmasinin atiy pozisyonlarimi a¢mak igin tasarlanmis uc¢agin insansiz bir versiyonu
olabilecegini éne siirdii. Andrei Frolov'a gére Ermenistan, son yillarda insansiz hava araci
alimiyla ugragmad - ona gore Ermeniler, Azerbaycan insansiz u¢aklarindan gelen tehdidi
hafife almis olabilir. [HA satin almak icin herhangi bir planlarim dile getirmediler. Rusya'nin
béyle bir seyi yoktu ve buna gore Cin'den ya da Iran'dan satin almak gerekiyordu. Ama hepsi
para. Ermenistan, "Krunk" (Ving) adli birinci (hafif) sunif bir kesif ucagu iiretiyor. Daglik
Karabag'da kag kisi oldugu bilinmiyor. Frolov, Ermenistan'in Rusya'dan drone'lara karst
etkin olarak kullanilabilecek kisa menzilli Tor ucaksavar fiize sistemleri satin aldigini ancak
Karabag'da fark edilmedigini séyledi. Drone'larin vurdugu hedefler arasinda ¢ogunlukla
askeri techizat, daha az siklikla depolar veya askeri personel bulunur. Saldiriya ugrayan
nesneler arasinda Osa ve Strela-10 ugaksavar fiize sistemleri de yer alryor. ” “Rus askeri
uzmani Viktor Murakhovsky'nin belirttigi gibi, Karabag hava savunma sistemi Ermeni'den
cok daha zayif, ayrt oldukg¢a eski komplekslerden olusuyor, siirekli bir radar alanina sahip
degil ve bu nedenle dronlar orada "cezasizlikla" hareket etti.” “Rob Lee'nin belirttigi gibi,
drone'lara karsi miicadele baglaminda Osa ve Strela-10 biiyiik bir rol oynamiyor: Ashnda
eski hava savunma sistemleri bunlar. Biiyiik olasilikla radarlarinda TB2'yi tespit etmek icin
ellerinden geleni yaptilar, ancak onlar helikopterlerle ve saldiri ucaklariyla basa ¢cikmak icin
tasarlandi ve bu nedenle kiiciik IHA'lar1 durdurmalar: zordu." Tiirk insansiz hava aracinin
vurdugu bir hedefin gorseli (Gorsel 4.17) de kullanilarak yapilan bu yorum insansiz hava
araglarmin Karabag Savasi icin 6nemini vurgular niteliktedir. Rus haber sitesi tarafindan
yapilan bu yorum, Tiirk insansiz hava araglarinin ve bu araglar1 Azerbaycan tarafindan
kullanilmas: siyasal pazarlama agisindan iiriin ve Pazar odakli yaklasimla siyasi iiriiniin

pazara sunuldugunu gosterir niteliktedir.
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Gorsel 4.17. Tiirk Insansiz Hava Aracinin Vurdugu Bir Hedef

Haberin devaminda, insansiz hava araglarinin zay1f olarak nitelendirdikleri yonlerini
de belirtmislerdir. “Karabag'da bu tiir hava savunma sistemlerinin ne kadar konuglandirildigi
ve bunun sonucunda Ermeni hava savunma kuvvetlerinin ne kadar act ¢ektigi bilinmiyor.
Ancak nihayetinde, insansiz hava araglarinin gérevlerinden biri, tam olarak Karabag'in hava
savunma sistemini etkisiz hale getirmek olabilir. Karabag mevzilerine yonelik insansiz hava
araci saldirilarinin video kayitlar: Internet'teki izleyiciler iizerinde bir etki yaratt: - bunlar
sosyal aglarda yaymnlaniyor, tartisiliyor, bazen ¢ok duygusal. Ancak Murakhovsky'ye gore,
bu videolardan insansiz hava araci kullaniminin etkinligini degerlendirmek yanlis: "Agda
basarisizlik ve yenilgi ¢ergeveleri yayinlanmiyor. Rob Lee've gore, Ermeni tarafi biiyiik
olasilikla insansiz hava araci saldirilarindan ciddi kayiplar yasad: (taraflar kesin verileri
actklamadi), "ancak bu, Azerbaycan'in TB2 ile taktik basarilart mutlaka stratejik basariya
veya bolgesel kazammlara doniistiirecegi anlamina gelmez. Uzman, "Bu insansiz hava
araglart Ermenistanin Daglik Karabag'daki savunmasini zayiflatmis olsa da, TB2 bu
catismayt tek basina kazanamaz" dedi. Viktor Murakhovsky'nin dedigi gibi, insansiz hava
araglari savas alaninda yeni bir silah tiirii olmasina ragmen oldukc¢a aktif olarak kullaniliyor
ve bunlara karst korunma yéontemleri ¢coktan ortaya ¢ikti. Ornegin, insansiz hava araglari
Suriye'deki silahli olusumlarin tiyeleriyle yiizlesmek zorunda kaldi. Bu, yeralti yapilarina ve
siginaklara giivenmek, bu, askeri techizatlarinin konumunun, en basit aracglari, hatta
pankartlari, daginik savas olusumlarini kullanarak kapatilmasidir. Karabag'in insansiz hava
araglariyla savasabilecek modern hava savunma ve elektronik savas sistemleri satin almak
icin fonu olmadigi géz oniine alindiginda, bunlar énlemlerdir, "dedi. Yanls pozisyonlarin
diizenlenmesi bile boyle bir durumda yardimct olabilir - Azerbaycan Savunma Bakanlig
tarafindan yayinlanan videolardan birinde, insansiz hava aracimin ucaksavar fiizesinin
maketlerine nasil ¢arptigini ¢iplak gozle gorebilirsiniz.” Seklindeki agiklamalar ile insansiz
hava araglarini zayif gosterme ¢abasi sergilenmekte, siyasal pazarlamadaki rakip davranisina

uygun bir 6rnek olusturmaktadir.

Rus internet haber sitesinin 2020 Karabag Savasinda Tiirk insansiz araglarinin
kullanimu ile ilgili yapmis oldugu haberde siyasal pazarlama agisindan rakip davranisi
Ozelliklerinin yogun bir sekilde goriildiigii, Tiirkiye’nin ise iirlin ve Pazar odakli yaklagimla

siyasi Uirliniinii hedef pazara kabul ettirdigi anlasilmaktadir.

4.3.5. Tiirk Basininda 2020 Karabag Savasinda THA ve STHA

89



2020 Karabag savas ile ilgili Haber Tiirk internet sitesi 06 Ekim 2020 tarihinde haber

yayinlanmistir (Gorsel 4.18).

HABER
TURK

Ekonomi Dinya Spor Magazin Kadin Saghk Yazarlar Teknoloji

Rus basini: Azerbaycan’in
cephedeki Ustunluaguni Tark
SIHAlar saghiyor

Gorsel 4.18. Haber Tiirk internet Haber Sitesi

Haberde 2020 Karabag Savasi ile ilgili Rus basininda yer alan habere atif yapilmis ve
bu haberde verilen ayrintilar incelenmistir. Haberin bashginda “Rus basini: Azerbaycan'in

cephedeki iistiinliigiinii Tiirk SIHA'lar1 sagliyor” ifadesi yer almaktadir.

Bagligin altinda “Rus basini, Azerbaycan ve Ermenistan arasinda devam eden siddetli
catismalarda Azerbaycan’in Tiirk SIHA'lar sayesinde cephede iistiinliik sagladigini yazdi”
seklindeki soylem, siyasal pazarlama agisindan Tiirk insansiz hava araclarmin Rusya

tarafindan farkindaliginin oldugunu gostermektedir.
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Gorsel 4.19. Azerbaycan’da Tiirk Insansiz Hava Araci

Haberin devaminda Rusya’da yaymlanan izvesdiya gazetesinden bilgiler yer
almaktadir. “Azerbaycan ile Ermenistan arasindaki siddetli ¢catismalar devam ederken, diinya
basint goziinii Daglhk Karabag bélgesine c¢evirdi. Rus basininda ¢ikan haberlerde,
Azerbaycan'in cephede iistiin oldugu ve Ermenistan'in ¢aresiz oldugu yazildi. Rusya'nin en
onemli gazetelerinden Izvesdiya'da savasin 1 haftalik kronolojisi yayinlandi. Haberde
kayiplarla ilgili yaymlanan veriler aktarilarak, Ermenistanin resmi verilerinde 55 asker ve
goniilliilerle birlikte 157 kiginin 6ldiigii belirtildi. Gazete, Azerbaycan'in kara birliklerinin
yvani sira hava birliklerinin de Ermenistan'a karsi ¢ok etkili saldirilar gerceklestirdigini ifade
ederken, bunun sebebini Azerbaycan'in askeri yatirimlarina bagladi” ifadeleri ile savasin ilk
giinlerinde Karabag Savasinda yasanan durum o6zetlenmistir. Rus gazetesinden yapilan bu
alintilar siyasal pazarlama acisindan degerlendirildiginde, Rusya’nin rakip davranisi
cercevesinde Tiirk insansiz hava araglari ile Azerbaycan silahli kuvvetlerine yaptigi olumlu
katkiy1 bir kabul edis olarak yorumlamak miimkiindiir. Haberin devamindaki ifadeler de bu

yorumu dogrular niteliktedir.

Haberin devaminda, “Izvestiva Gazetesi, son yillarda Azerbaycan'in ézellikle hava
kuvvetlerine ¢ok fazla yatirim yaptigini hatirlatti. Haberde, Ermenistan'in elindeki Rus yapimi
S-300 hava savunma sistemlerinin Azerbaycan hava unsurlarina karsi yetersiz oldugu
belirtilirken, Ermenistanin Azerbaycan simirindaki iki bolgeye konuslandirdigi Rus yapimi S-
300 hava savunma sistemlerinin Bayraktar TB2 silahli insansiz hava araclar: (SIHA)
tarafindan imha edildigine dikkat ¢ekildi. Karabag'da devam eden ¢atismalarda Ermenistan
tarafimin en fazla ¢ekindigi giic unsuru haline gelen Tiirk yapimi IHA ve SIHA'lar oldugu
ifade edilen haberde, Ermenistan'in bu hava unsurlarina karsi ¢aresiz kaldigr aktarildi.” Rus
[zvestiya Gazetesindeki bu sdylem, Tiirk insansiz hava araglarma yapilmis bir dvgii niteligi
tagimaktadir. Rusya ve Ermenistan arasindaki yakin iliskiler diisiiniildiigiinde Tiirk insansiz
hava aracglarmin etkin giliciinlin Rusya tarafindan da kabul edilmis oldugu seklinde

yorumlanabilmektedir.

Haberin sonunda, “Gazete, siirecin diplomatik tarafini da ele alarak, Azerbaycan'in
Daglhik Karabag sorunuyla ilgili kesin ¢oziim istedigi belirtildi. Haberde, “Bakii, Recep
Tayyip Erdogan'in sahsinda Tiirkiye'nin destegi ile Evivan ile yasanan sorunun kesin ¢oziimii
icin 1srarina devam ediyor” ifadesi kullanildi. ABD, Rusya ve Fransa'min bolgede ateskes

cagrisina BM nezdinde bir¢ok iilkenin de destek verdigini hatirlatan gazete, hem
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Azerbaycan'imm askeri gii¢ olarak hem de Tiirkiye ve Azerbaycan'in diplomasi konusunda
basarili bir siire¢ izledigini aktardr” seklindeki sOylem siyasal pazarlama acisindan
diisiiniildiiginde Tiirk insansiz hava araclari ile yapilanlarin siyasal pazarlama karmasi
unsurlarinin gergeklestirildigi sOylenebilir. Siyasal iirliniin konumlandirmasimin etkin bir
sekilde yapilmustir, ¢linkii rakip olarak goriilecek bir iilkeden 6vgii dolu agiklamalarla, siyasal
iriinlin farkindaliginin oldugu, iirtiniin kabul edildigi ve rakip davranisi ¢ergevesinde zayif

gosterme sdylemlerinin bile kullanilmadigr goriilmektedir.

2020 Karabag savasi devam ederken Tiirkiye Cumhuriyetinin resmi haber ajansi olan
Anadolu Ajansinda, Amerikan Metropolitan Universitesi’nde Uluslararast Hukuk dalinda
doktora ¢alismalarim siirdiiren, Kafkasya, Iran ve Ermenistan iizerine uzmanlasan gazeteci-
yazar Riza Talebi imzasiyla bir analiz yaymlanmistir. Bu analiz Tiirkiye’de bir yaymlanmis
olmakla birlikte, farkli bir iilkeden olan analistin kaleme almis olmasi agisindan 6nemlidir

(Gorsel 4.20).

‘ AA GONDEM KORONAVIROS DONYA EKONOMI SPOR ANALIZ INFOGRAFIK VIDEO FOTOGRAF

ANALIZ

Saldirgan politikalar Ermenistan’1 Giiney Kafkasya'da
yalnizlastiriyor

Ermenistan'in sivillere yonelik gibi acik savas sucu teskil eden fiize saldirilari ve savasi
genisletme cabalarina ragmen itidalle hareket eden Azerbaycan, topraklarini isgalden kurtarma
konusunda da basari kaydediyor.

RizaTalebi | 2210.2020

Gorsel 4.20. Tiirkiye Cumhuriyetinin Resmi Haber Ajanst Anadolu Ajansi

Haberin basliginda Ermenistan’in savas yanlis1 tutumuna karsilik Azerbaycan’in baris
yanlist tutumla birlikte sadece topraklarini isgalden kurtarma diisiincesinde oldugu
belirtilmistir. “Saldirgan politikalar Ermenistant Giliney Kafkasya'da yalnizlagtirtyor.

Ermenistan'in sivillere yonelik gibi acik savas sucu teskil eden fiize saldirilar1 ve savasi
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genisletme cabalarina ragmen itidalle hareket eden Azerbaycan, topraklarini isgalden
kurtarma konusunda da basar1 kaydediyor.” Bu sdylem, iki tlilkenin 2020 Karabag Savasi ile

ilgili tutumlarini sergiler niteliktedir.

Gorsel 4.21. 63 Sivilin Yasamini Yitirdigi, 292 Kisi Yaralandigi Ermenistan Saldirist

Haberin basinda “Ermenistan, Daglik Karabagin isgalini mesrulastirmak ve
suirdiirmek amacuyla, ozellikle son ¢atismalarda, dogulu ve batili miittefiklerinden medya
alanminda destek gordii, siyasi ve askeri yardim aldi, Tiirkiye ve Azerbaycan aleyhine tezvirat
kampanyasi1 yapti ve Ordubad ve Gence gibi ¢atismaya uzak ve yakin bélgelerdeki
Azerbaycanli sivillere fiize saldirisi gibi ¢esitli taktik ve hileler kullandi, fakat biitiin bunlara
ragmen gostergeler Azerbaycan giiglerinin topraklarimi kurtarma konusunda bagart
kaydetmekte oldugu yoniinde.” “Gence, Azerbaycan Halk Cumhuriyeti 'nin ilk baskenti olarak
stratejik ve ¢ok onemli bir konuma sahip. Giiniimiizde Gence, Azerbaycan’in biiyiikliik ve
onem siralamasinda ikinci sehridir. Ayni zamanda, Mehseti, Nizami-i Gencevi ve Cevad
Han'in sehridir. Sehir, isgal altindaki Daghk Karabag’'dan ¢ok uzak olmasina ragmen,
Azerbaycan’in Tiirkiye ve Avrupa’ya giden hidrokarbon transfer hatlarina yakinligi ve onemi
nedeniyle Ermenistan fiizelerinin hedefi oldu.” SoOylemi siyasal pazarlama agisindan
diisiiniildiigiinde, Tiirkiye’nin siyasal pazarlama iiriiniiniin agik bir sekilde kabul edildigini,
Ermenistan’in rakip davranisi igerisinde bir tutumla karalama yaptigin1 sdylemek

mumkundiir.

“Azerbaycan ordusu, megsruiyet odakli bir strateji benimseyerek sadece Daglik

Karabag'daki isgalcilerin savunma-saldiri pozisyonlarini yok etmeye odakland. Ileri
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teknoloji tiriinii [HA lardan olan “Bayraktar”, sivillerin Ermenistan tarafindan insanhk dus
bir sekilde 6ldiiriilmesine ezici ve siddetli bir cevap verdi. Azerbaycan ordusu su ana kadar
sivilleri asla hedef almadi ve Ermenistan’in kiskirtici eylemlerine ragmen insani olmayan bir
tepki vermekten ka¢inmakta ve sadece isgal altindaki topraklarda ilerlemeyi hedeflemekte.
Ermenistan ordusu, Gence’nin yani sira Nah¢ivan Ozerk Cumhuriyeti 'nin Ordubad sehrini
de hedef aldi. Bu saldirinin amaci Tiirkiye yi savas alanina ¢ekmekti. Ciinkii Tiirkiye Moskova
Anlasmasi’na gore garantor iilke konumunda. Bu nedenle, Nah¢ivan’a yonelik herhangi bir
tictincti ilke saldwrist Tiirk tepkisini ve miidahalesini beraberinde getirebilirdi. Ermenistan ve
miittefiklerinin bir baska hilesi de Daglik Karabag’da Suriyeli savas¢ilarin varligina iligkin
haberler yayinlamak ve Tiirkiye 'ye karsi psikolojik bir savas agmak oldu. Daglik Karabag'da
Azerbaycan Silahli Kuvvetlerini destekleyen bu savas¢ilarin varligina dair sozde kanitlar
sunan Ermenistan, Iran ve Rus medyasimin kara propagandasi haricinde uluslararasi
diizeyde giivenilir hi¢bir belge ve kanit bulunmuyor. Bugiin isgal altindaki Daglik
Karabag’da “cihat¢i gii¢lerin” varligina dair haberler bu bilim dalimin konusu olacak
nitelikte. Fransiz medyasinin basini c¢ektigi bu girisimler, eski Fransa Cumhurbaskani
Francois Mitterrand’in PKK'li terorist unsurlara yénelik politikalarini ¢agristiriyor. Bu
yontem, sahada vekil giicleri beslemek icin yillardir kullaniliyor. Bu mesnetsiz iddialar, isgal
altindaki Daglik Karabag’'da gerilla savasi baslatmalar: i¢in Asala, YPG ve PKK
teréristlerinin Ermenistan tarafindan bélgeye davet edildigi sirada ortaya atildi. Bu bolge,
gecilmesi zor daglar ve mayinl alanlar nedeniyle, adr gecen ii¢ terorist grubun faaliyetleri
icin elverigli sayiliyor. Ermenistan’in hedefi Azerbaycan ordusunun giictinii zayiflatmak ve
bolgenin kurtulusunu énlemek icin Daglik Karabag’i Suriye’ye doniistiirmek. Buna ragmen,
Azerbaycan ordusunun ozel kuvvetleri, sozde Daglik Karabag hiikiimetinin yash ve yorgun
askerlerini ve Asala’min terdrist giiclerini yenmeyi bagardi. Cebrail sehrinin Asala
teroristlerinden kurtarilmast bu durumun bir kaniti. Ermenistan’in Dogulu ve Batili
miittefiklerinin destegi de bu tilkenin Daglik Karabag daki yenilgisini engelleyemedi. Yine de
belli bash bazi medya kuruluslar: Daghk Karabag da yasananlar: carpitmakta. Iran devleti,
Anayasa’min ve “Islam Cumhuriyeti” sisteminin ideallerinin Miislimanlari, ézellikle Siileri
desteklemenin geregine vurgu yapmasina ragmen, Karabag meselesi karsisinda paradoksa
girmis veya belki de yaklasimini degistirmis olabilir. Bu paradoksal durum, Miisliiman Uygur
Tiirkleri meselesi hakkinda da miisahede ediliyor. Ermenistan, kiigiik niifusuna ve ¢ok zayif
pazarma ragmen, Tiirkiye'den Giiney Kafkasya'ya giden yol iizerindeki konumu nedeniyle
her zaman Iran’in ilgi odagi olmustur. Azerbaycan ordusunun yaklasik 30 yil sonra eline

gecirdigi bu firsat ¢ok kiymetli. Moskova’'nin Nikol Pasinyan hiikiimetinden hosnutsuzlugu,
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Iran ekonomisinin zayifig, yeni tip koronaviriis (Kovid-19) salgini, Rusya’'min Belarus,
Kirgizistan ve Litvanya konusunda karst karsiya kaldigr pek ¢cok sorun, Navalni meselesi ve
rubledeki sert diisiis gibi faktorler, Azerbaycan ordusunun Tiirkiye 'nin destegiyle isgal
altindaki Karabag’in onemli bir kismini kurtarmasimin yolunu agti. Azerbaycan ordusu,
Fransa gibi iilkelerin Ermenistan’t desteklemesine ragmen maceract komsusuna askeri
ustiinliigiinii gosterdi. Azerbaycan su anda da cenazelerin ve esirlerin degigimi amaciyla
saglanan gecici ateskesle Pasinyan hiikiimetinin aksine meseleyi sivillere zarar vermeden
¢ozmeye ¢alisiyor. Ermenistan basbakaninin radikal ve ideolojik tutumu ve ordusunun sivil
verlesim alanlarina fiize saldirilar, Azerbaycan’in ezici cevabiyla karsilagmistir. Cok sayida
Ermenistan askerinin oldiiriilmesi ve isgal altindaki Daghk Karabag’da Azerbaycan Hava
Kuvvetleri’nin vurdugu éliimciil darbeler goz oniine alindiginda Erivan yonetiminin Daglik
Karabag sorununa yaklasiminda yakin gelecekte bir degisiklik bekleyebiliriz.” Sozleriyle
analist, 2020 Karabag savasinin ne sekilde nihayetlenecegini tahmin etmistir. Analistin
sozlerinden Ermenistan’in miittefikleri ile olan iligkileri ve Tiirkiye {izerindeki planlar
belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmis durumdadir. Bu sdylemler siyasal pazarlama agisindan
diisiiniildiiglinde, Tiirkiye’nin insansiz hava araglari ile siyasal pazarlama karmasi unsurlarini
saglayabilmis oldugunu gostermektedir. Tiirkiye insansiz hava araglari ile iiriin ve Pazar

odakl1 hareket ederek dogru siyasal {iriinii, dogru siyasal pazara ulastirmis durumdadir.

Tiirk haber sitelerinde 2020 Karabag Savas: ile ilgili haberlere bakildiginda, dncelikle
objektif davramildigi goriilmektedir. Haberler igerisindeki bilgiler diinya basinindaki
haberlerden alintilar yapilarak, aktarimlar dogrudan sodylenildigi sekliyle aktarilmistir.
Dogrudan aktarim yapildigi i¢in diger iilkelerin Tiirk insansiz hava araclarina bakisin nasil
oldugu, iilkelerin Tiirk insansiz hava araglarina olan farkindaliklari, insansiz hava araglarinin
dogru pazara, dogru siyasal pazarlama stratejisi uygulamakta oldugu belirgin bir sekilde

goriilmektedir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Insansiz hava araglart hem askeri hem de sivil alanda olduk¢a yaygm bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Insansiz ha araglar1 kullanim amaglarina gore donatilabilmektedir
Kullanim kolaylig1 sebebiyle diger hava araglarmmin Oniline ge¢mis olan insansiz hava
araclarina olan talep te her gecen giin daha da artmaktadir. Bu talep artisi, insansiz hava

araglariin uluslararasi ticaretin 6nemli bir kalemi olmasini saglamistir.

Insansiz hava araglarinin bugiin gordiigii talep géz oniine alindiginda, gelecekte bu
talebin ¢ok daha fazla olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. Uretimi yiiksek teknoloji
gerektiren insansiz hava araclarinin gelecekte pazar genisligi daha da artacak olmakla birlikte,
tiretime erken déhil olan tilkeler pazardan daha biiytik pay1 almis olacaklardir. Bunun farkinda
olan Tiirkiye, insansiz hava araci {liretimine erken katilmis ve insansiz hava araci alaninda

kendi teknolojisini gelistirebilmistir.

Tirkiye, oOzellikle askeri alanda insansiz hava araci iiretimine yogunlasmis
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durumdadir. Bu durum, Tiirkiye nin askeri alanda disa bagimliligin1 azaltirken, ekonomik
anlamda dis ticaret aciginin kapanmasi konusunda pozitif etkileri olabilecek, diger yandan da
insansiz hava araci iiretiminde oncii konumu ile iilke imajmin yilikselmesi sonucunu
dogurabilecektir. Insansiz hava araclarinin diinya pazarina agilirken sayilan bu yararlarin elde

edilmesinde dogru bir pazarlama stratejisine gerek duyulmaktadir.

Pazarlama stratejileri piyasaya siiriilen bir iiriiniin nihai tliketiciye ulagana kadar
devam etmektedir. Pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde olusturulmasi ile ulusal
piyasalarda oldugu gibi uluslararasi piyasalarda da dikkatle planlanmasi gereken bu siirecin
iyi yonetilmesi ile tirlinden amaglanan verim elde edilebilmektedir. Pazarlama stratejileri
pazarlamanin biitiin alt dallar igin gegerlidir. Insansiz hava araglarmin farkl iilkelere satist
ve dis piyasada bilinirliginin arttirilmasi icin ¢esitli tanitim c¢aligmalar1 yapilmakla birlikte,
Tiirkiye i¢in stratejik {irlin olan insansiz hava ara¢larinin kullanimina iliskin basinda yer alan
haberler oldukga etkili olmaktadir. Siyasal pazarlamanin iki iilke arasinda yapilmasi ve siyasal
pazarlama iirlinlinlin askeri bir iirlin olmasi, siyasal pazarlamaya oldukga fazla bir anlam

atfedilmesine sebep olmaktadir.

Ulkeler arasindaki gii¢ savaslari, siyasi olarak farkli anlamlar igerirken, bir yandan
da ticari iligkilere alan agma c¢abasini icermektedir. Farkli bir anlatimla siyasal pazarlamaya
uluslararasi pazarlama agisindan bakildiginda, ortak paydaya ticaretin gelmis oldugu
belirgindir. 2020 Karabag savasinda kullanilan Tiirkiye’nin stratejik iiriinii olan insansiz hava
araglari, bolge ve iligkili diger iilkeler arasindaki dengelerin yeniden sekillenmesini saglamas,
savagin seyrinin degismesine sebep olmasinin yaninda ticari agidan da 6nem arz etmektedir.
Insansiz hava araci gibi savunma sanayi iiriinlerinin farkli {ilkelere satiliyor olmasi, iilkemiz

icin 6nemli bir gelir kaynagin1 olma yolundadir.

Birbirinin igerisine girmis gibi gorlinen bu kavramlara genel olarak bakildiginda
pazarlama kavraminin genel ilkelerinin adlandirilmas: farkli olsa da gegerliligini korudugu
goriilmektedir. Zira genel pazarlamanin bir alt dal1 olan siyasal pazarlama, kendine has bazi
Ozellikleri da kapiyor olmakla birlikte genel pazarlamanin ilkelerini igerisinde

barindirmaktadir.

Bu diisiinceden hareketle arastirmada 2020 Karabag Savasinda Tiirkiye’nin stratejik
iriinii olan insansiz hava araclarinin kullanilmasini siyasal pazarlama agisindan incelerken,

konuya daha cok genel pazarlama ilkeleri agisindan bakilmistir. 2020 Karabag Savasi
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sirasinda yayinlanmis olan haberler incelenirken, genel pazarlama ilkelerinden hangilerinin
gerceklestigi, gerceklesen durumun siyasal pazarlama agisindan neyi ifade ettiginin lizerinde

durulmustur.

2020 Karabag Savasinda Tiirk yapimi insansiz hava araglarinin kullanilmasi, savasa
taraf olan iilkelerin yaninda, bolgede bulunsun veya bulunmasin bir¢ok {ilkenin dikkatini
cekmistir. Bu sebeple savasin yasandigi giinlerde diinya basin1 Karabag’da yasananlarin

haberlestirmis, savasta yagsanan gelismeleri analiz eden birgok arastirma yayilanmustir.

Arastirma kapsaminda incelenen haber sitelerinde yer alan analizlerde, yayimi yapan
tilkenin 6zellikleri ile 2020 Karabag Savasiyla birlikte Tiirkiye’ye ve Tiirk yapimi insansiz
hava araglarina yaklagimlar: ortiislir durumdadir. 2020 Karabag Savasi sirasinda yayimlanan
internet haber sitelerindeki analizlere siyasal pazarlama agisindan baktigimizda, siyasal

pazarlama ve genel pazarlamanin 6zelliklerinin haberlere yansidig1 goriilmektedir.

Genel pazarlama ilkelerinde tiiketicinin belirlenmis olmasi, hedef kitleye daha kolay
ulasabilmek acisindan 6nemlidir. Dogru hedef kitle ile tiiketiciye {iriin sunumu daha hizli
olabilmekte, {irlinlin kabulii saglanabilmektedir. 2020 Karabag Savasi sirasinda yapilan
haberlerde, Tiirk yapimi insansiz hava araclarinin hedef Pazar se¢imine dikkat edildigi, dogru
tiketiciye ulasildigi, Pazar boliimlendirmesinin dogru yapildigr anlagilmaktadir. Yapilan
haberlerde 2020 Karabag Savasinda Tiirk yapimi insansiz hava araglarinin kullanilmasindaki
isabetli davranigtan bahsedilmektedir. Bu yoniiyle bakildiginda siyasal pazarlamada hedef
kitlenin belirlenmis oldugu ve bu hedef kitlenin talep ve gereksinimlerine uygun iiriin

konumlandirmasinin yapilmis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ticari pazarlamada fark yaratmak, rekabette avantajli olmak anlamina gelmektedir.
2020 Karabag Savasin sirasina yapilan haberlerde bu savasta Tiirk yapimi insansiz hava
araglarinin  kullaniminin  Tiirkiye’nin siyasi iirlinii agisindan fark yaratilmis oldugu
anlasilmaktadir. Aragtirma kapsaminda incelenen biitiin iilkelerin haberlerinde, Tiirk yapimi
insansiz hava araclari ile ilgili farkindaligin olustugu, bu alandaki rakipleri ile kiyaslanarak

iistiin 6zelliklerinin vurgulandig: goriilmektedir.

2020 Karabag Savasi ile ilgili yapilan haberlerde en belirgin 6zelliklerden biri de
Tiirkiye’nin stratejik {iriinii olan insansiz hava araclarinin uluslararasi alanda kabul edilmis
oldugunun goriilmesidir. Haberlere yansiyan analizlerde, ¢ogunlukla Tiirk yapimi insansiz

hava araclarinin gelisim siire¢leri ile ilgili bilgiler verilmekte, Tiirkiye nin insansiz hava araci
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tiretiminde geldigi yer vurgulanmaktadir. Siyasi ve askeri alanda hedef Pazar olarak
goriilebilecek {ilkelerdeki bu kabul tutumu, Tiirk yapimi insansiz hava araglarinin benzer
durumdaki diger tilke Triinlerine gore farkindaligiin oldugu ve kabul gordigi

anlasilmaktadir.

Genel pazarlama ve siyasi pazarlamada, rakip davraniglarinin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Rakip davranisi, ortaya konan ticari veya siyasi lirliniin zayif gostererek,
Onemsizligini vurgulama ¢abasi olarak tarif edilebilmektedir. Arastirma kapsaminda
incelenen iilkelerdeki Karabag Savasi ile ilgili haberlerde, rakip konumdaki iilkelerde belirgin
bir rakip davranisi 6zellikleri goriiliirken, 2020 Karabag Savasina taraf olmayan ve insansiz
hava araci iiretim ve pazarlamasi agisindan rakip konumda olmayan {ilkelerde de rakip
davranisi yerine iirlin 6zelliklerinin 6ne ¢ikartildigi goriilmektedir. Rakip davranisi icerisinde
bulunan tilkelerde, genel tutum, Tiirk yapimi insansiz hava araglarinin baska bir iilkeye
bagimli bir sekilde tliretilmis olmasinin yaninda, uluslararasi ticarete konu olamamasi ve sivil
halka zarar verildigi konusuna dikkat ¢ekmeye ¢alisildig1 goriilmektedir. Bu davranig bigimi
siyasal pazarlama agisindan Tiirk yapimi insansiz hava araglarin1 6nemsiz gérme g¢abasi ile
aciklanabilmektedir. Buna karsilik rakip davranisi sergilemeyen iilkelerde yayinlanan
haberlerde Tiirk yapimi insansiz hava araclarinin 2020 Karabag Savasinda oynadigi rol ile
birlikte, Tiirkiye nin savunma sanayi iirinlerindeki mevcut durumu hakkinda yorumlar yer

almaktadir.

Pazarlamanin en 6nemli ayaklarindan biri de yapilan satislardan kazang elde etmektir.
Aragtirmada, 2020 Karabag Savas1 sirasina yaymlanmis olan haberlerde Tiirk yapimi insansiz
hava araglarmin kazanci, farkli bir anlatimla Tirkiye biitcesine olan katkilar1 hakkinda
belirgin bir haber olmamakla birlikte, haber igeriklerinde Tiirkiye’nin savunma sanayi
tiriinleri ile elde etmis oldugu basar1 ve bu tirlinlerin pazarlanmasi ile elde edilecek kazancin
onemi hakkinda yorumlar bulunmaktadir. Yapilan yorumlarda, Tiirk yapimi insansiz hava
araclan ile Tiirkiye nin siyasi agidan elde edecekleri 6n plana ¢ikmis olsa da Tiirkiye nin

insansiz hava araci pazarlamasi ile iilke ekonomisine saglayacag: yararlar ortadadir.

2020 Karabag Savasi ile ilgili yapilan haberlerin igeriklerinde Azerbaycan ile Tiirkiye
arasindaki iliski de vurgulanmaktadir. Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki ge¢misten gelen
birlikteligin farkinda olan analistler bu durumu haber yazarlarina yansitmislardir. 2020
Karabag Savasinda Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki bu iligkinin belirginlesmesi ve diinya

kamuoyu tarafindan kabul edilmesi de siyasi pazarlama uygulamalarinin etkin bir sekilde
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yiirlitiilmis oldugunu gostermektedir.

Savunma sanayi tirlinlerinin farkli iilkelere pazarlanmasi sadece disardan saglanacak
kaynak geliri ile sinirli olmamaktadir. Ar-Ge, yeni teknoloji gelistirme, istihdam, ihracat gibi
konular1 da kapsamina alan bir kazan¢ alani olusturmaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda
savunma sanayi iriinlerinin iiretilmesi sirasina kullanilacak kaynaklarin tedarik veya yerli
tiretim seklinde temin edilmesinden kaynakli olarak iilke ekonomisi bir biitiin halinde yarar
elde etmektedir. Tiirkiye’nin insansiz hava araclan ile birlikte savunma sanayine verdigi
Onem, pazarlama dahil bir¢ok alanda yiiriitiilecek faaliyetlerin daha da yogunlasmasi ve bu

durumdan tilkece kazangli ¢ikilmast sonucunu dogurmaktadir.

Savunma sanayi triinlerinin pazarlamasi biiyiik Olclide tlkeler arasindaki siyasi
iliskilerle sekillenmektedir. Ulkeler arasindaki siyasi iliskiler ve olusturulan siyasi
entegrasyonlar, savunma sanayi lrilinlerinin aliminda yonelimi de belirlemekle birlikte,
uluslararasi alanda Tiirkiye’nin bariseil, iilke biitiinliiklerine 6nem veren, seffaf, sadece hakki
olani koruma tavri, Tiirk yapimi1 insansiz hava araglarinin 6niimiizdeki donemde daha yogun

bir sekilde pazarlama konusu olabilecegini gostermektedir.

Siyasal pazarlamanin oldukga genis bir alan1 bulunmaktadir. Bu genis alanda siyasal
aktorlerin aldiklar1 kararla, diger ilkelerin alimina sunulan iiriinler, iilkeler arasindaki
iliskileri de sekillendirecek boyutta olabilmektedir. Savunma sanayi tirlinleri pazarlamasi ile
tilkeler arasinda kurulmus olan, siyasi ve ekonomik entegrasyonlarin nasil bir sekil aldiginin
incelenecegi yeni arastirmalarin yapilmasi, siyasal pazarlamanin boyutlarinin ve etki alaninin

anlasilmasi acisindan yararl olabilecektir.

Insansiz hava araclarinin iiretimi ve satiginin, teknolojinin gelismesi, istihdamin
artmasi, dis ticaretle elde edilecek gelir, iilke imajinin yiikselmesi gibi farkli avantajlari s6z
konudur. Yapilacak arastirmalarda insansiz hava araci iiretimi ve satis1 ile ilgili farkh
alanlarda elde edilen avantajlar ayr1 ayr1 veya bu alanlarin birbiri ile kiyaslanmasi yapilabilir.
Bu sekilde insansiz hava araci iiretim ve satigi ile lilkemize saglanan avantajlarinin neler
oldugu tespit edilebilecek ve daha etkin kazanimlar elde edilebilmesi adina caligsmalar

yapilabilecektir.

Arastirmamizda 2020 Karabag Savasinin yasandigi gilinlerde diinya basininda
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yayinlanmis olan analizler incelenmistir. Buna karsilik, Tiirk yapimi insansiz hava araclari ile
ilgili diinya basininda Karabag savasi sonrasinda da ¢esitli analiz ve yorumlar yer almistir.
Yapilacak yeni aragtirmalarda, Tiirk insansiz hava araglarinin Karabag Savasi oncesinde ve
Karabag savasi bittikten sonraki donemde de diinya basinina yansiyan haberler siyasal
pazarlama ac¢isindan degerlendirilebilir. Bu sekilde Tiirk insansiz hava araglarinin diinya
pazarina sunulmasinda yapilan pazarlama adimlarinin daha net bir sekilde belirlenmesi

saglanabilecektir.
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