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SPORDA INTERNET PAZARLAMA FAALIYETLERININ
INCELENMESI; TURKIYE VE INGILTERE ULUSAL FUTBOL
LiGLERININ KIYASLANMASI

Onur CELIK'

OZET: Giiniimiiz diinyasinda internet hayatin icerisinde hemen hemen her alanda
yer almaktadir. Ozellikle internete ulasilabilirligin artmas: ile iy diinyast da
interneti etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu nedenle, pazarlama alaninda kendisine
onemli yer edinen internet, kurumlar icin en degerli pazarlama mecralarindan biri
haline gelmigstir. Sporun ve kuliiplerin endiistrilesmesi ile kultiplerin artik igletme
bakis agisiyla yonetilmeye basladigr asikardwr. Bu nedenle futbol kuliipleri de
internet pazarlamasint farkl seviyelerde de olsa etkin bir sekilde kullanmaya
calismaktadirlar. Bu arastirmada Ingiltere ve Tiirkiye nin ulusal futbol liglerinde en
¢cok sampiyon olmus iicer kuliipleri ele alinmuistir. Toplamda alti kuliibiin resmi
internet sayfalart incelenmiy ve internet pazarlama faaliyetleri degerlendirilmistir.
Bu degerlendirme kapsaminda her iki ligin kuliiplerinin web sitelerini basarili
kullanmalarina ragmen Ingiliz kuliiplerinin internet pazarlamasi konusunda Tiirk
kuliiplerine kiyasla daha etkin olduklar: gézlenmigtir.
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The Examination of Internet Marketing Activities in Sport: The Comparison of
Turkey and England National Football League’s

ABSTRACT: Nowadays internet takes place almost in every field within our life.
With rising accessibility, it’s usage become pretty widespread, also in business
world. For this reason internet, which takes itself an important place in marketing
field also in sports marketing. With industrialization of sports, it is obvious that
football clubs has started to being managed with business perspective. Therefore
football clubs have been trying to use efficiently internet marketing in different
levels. In this study, the most three champions clubs of Turkish Football Super
League and English Premier League has been picked. Totally the official websites of
six clubs have been examined and their internet marketing activity has evaluated.
Although both of the league’s clubs used their websites succesfully, it observed that
English clubs are more efficient about internet marketing by comparison of Turkish
clubs.
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1. INTERNET VE PAZARLAMA

Hayatimizin igerisinde yer alan internet insanligin buldugu icatlar arasinda
belki en dnemlilerinden birisidir. Bu muazzam icat ile gliniimiizde iletisimin
ve bilgiye ulasilabilirligin hiz1 eskiye kiyasla ¢ok farkli noktalara geldigi
asikardir (Cigek ve Miiriitsoy, 2014).

Bilisim teknolojilerinin gliniimiize hizli gelisiminin yaninda direk etkisi
ile hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Giinlilk hayatimiza
etkisinin olmasmin yanisira is diinyasina da yansimasi yadsinamaz.
Ekonomik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda kendini hissettiren bu degisimin
etkileri belki de en fazla is diinyasinda goériilmektedir (Akin, 2001).

Nitekim Hoffman ve Novak’a gore de internetin yayilmasiyla isletmeler
ile hedef kitlesi arasindaki iliski de degismeye baslamis ve ¢ok boyutlu hale
gelmis, internetin is hayatinda genis kapsamli kullanim imkani ile isletmeler
icin 6nemli bir is potansiteli ortaya ¢ikmustir (Brunelli ve Semprini, 2000).

Internetin is hayatinda aktif kullanilmasi ile beraber pazarlama
mecralar1  degismektedir.  Ozellikle pazarlamanmn &nemli  faaliyet
alanlarindan olan hedef kitle ile iletisim, satis ve bilgilendirme gibi
konularda internet genisge yer almaya baglamustir.

Ornegin, internet; iiriinler ve hizmetler i¢in 6nemli bir dagitim
kanalidir. Iletisim araci olmasi, hedef kitle ile iliskilerin olusturulmasi ve
promosyon i¢in dnemli bir mecradir. Diger yandan ise 6nemli bir pazar
segmentasyon aracidir (Herbig ve Hale 1997; Lagrosen 2005; Arnott ve
Bridgewater 2002; Ashcroft ve Hoey 2001; Aldridge vd. 1997).

Kurumsal pazarlama bakis agisi ile de internet kullanimi hiz, erigim,
kullanim kolayligi, multimedya avantajlari, rakipler, tedarikgiler, caliganlar
ve diisiik maliyetleri acisindan direk etkileyici bir faktdr haline gelmistir.
(Efi, 2010).

2. PAZARLAMA VE SPOR

Spor giiniimiizde en hizli biiyiiyen eglence sektorlerinden biri
konumundadir. Her eglence sektdriinde oldugu gibi sporda da pazarlama
faaliyetlerine  gereksinim duyulmaktadir (Sanli vd, 2015). Spor
pazarlamasini ele almadan Once pazarlamanin ne demek oldugunun
vurgulanmasi, bilyilk resmin goriilmesi agisindan O6nemli olacaktir.
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) tanimina
gore; “Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak
degisimleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir.” (Odabasi, 1988).
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Kiiresellesmeye paralel olarak genis kitleler tarafindan ilgi goren
spor, giinlimiizde pazarlama stratejileri icerisinde biiyiik bir éneme sahiptir
(Akkaya ve Akgali, 2016). Spor pazarlamasi, diger iiriin veya hizmetlerden
farkhilik gostermektedir. Uriin olarak sporun kendine &zgii 6zelliklerinden
dolay1 sadece klasik pazarlama bakis agist dogru yontem degildir. Niketim
Onceleri geleneksel pazarlama yontemleri spor pazarlamasi i¢in kullanilmisg
ancak istenilen sonuglar elde edilememistir. Spor {riinlerinin ve hedef
kitlesinin farkliligindan dolay1 da spor pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmistir
(Morgan ve Summers, 2005). Spor pazarlamasi kavrami ilk olarak
Advertising Age Magazin dergisinde 1978 yilinda ele alinmistir. (Argan,
2002).

Callecod ve Stotlar (1990)’e gore spor pazarlamasi, spor iiriinlerinin
pazarlanmasi, sporun kendisinin bir iiriin olarak ele alinip pazarlanmasi, spor
figlirlerinin kullanilarak tiiketici iiriinlerinin tanitilmas: gibi g¢abalardan
olusmaktadir.

Spor firiinleri soyut ve somut iiriinler olmak tlizere iki kisimda
smiflandirilmigtir  (Shank, 2002). Somut iriinler fiziksel magazalarda
sunulan fiziki o6zelliklere sahip iiriinlerden olusurken, soyut iiriinler de
stadyumlarda meydana gelen ambiyans, spor karsilasmalari gibi tiriinlerden
meydana gelmektedir. Her iki tiriin grubunun da giiniimiizde hedef kitleye
dogru sekilde sunulmasi, spor pazarlamasinin temel amaglari arasidadir.

Spor pazarlamasi sayesinde spor kuliiplerinin liriinlerinin tanitilmasi,
bilinirliliginin artmast ve satiy yapma imkinmna kavusurlar. Spor
pazarlamasi, rekabet¢i ve karmasik bir mecrada yer alan spor kuliiplerinin
pazarlarinda kendilerine yer bulabilmesine yardimeci 6nemli bir unsurdur.
Bunun yani sira spor kuliiplerinin rekabet avantaji elde edebilmeleri icin de
spor pazarlamasinin etkinligi agiktir (Aytag ve Yenel, 2012).

Sportif {iriin ve hizmetlerinin miisterilerin istek ve beklentilerine
gore iiretilmesi, bu hedef kitleye sunulmasi/pazarlanmasi son yillarda spor
kuliiplerinin temel cabalar1 haline gelmistir. Spor gelirlerinin arttirilmasi,
sportif faaliyetlerin bilinirliginin yiikseltilmesi ve hedef kitlenin memnun
edilmesi gibi kaygilardan dolay1 spor kuliipleri diger isletmeler gibi
pazarlama odakli yapilanmaya gayret sarf etmektedirler (Ekmekgi ve
Ekmekgi, 2010). Ornegin erisilme yogunlugu dikkate alindiginda spor
kuliiplerinin web sayfalar1 en yiiksek diizeylere sahip olduklar
goriilmektedir (Cavusoglu, 2011).
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3. PAZARLAMA VE FUTBOL

Sporun endiistrilesmesinde en Onemli aktorlerden bir tanesi hig
stiphesiz futboldur. Futbol hemen hemen tiim diinyada ilgi géren milyonlar1
kapsayan bir spor dalidir. Hedef kitlesi bu denli biiyliik oldugu icin de giin
gectikee bliyliyen bir ekonomi haline de gelmistir. Forma reklamlari, statlara
verilen isimler, sponsorluk anlagsmalari, forma satiglar1 gibi pazarlama
aktiviteleri ile énemli bir maddi giicii icerisinde barmndirmaktadir. Oyle ki,
diinyanin en biiyiik sirketleri uzun yillar énce bu giicii fark etmis ve sporla
iligkili pazarlamay1 kullanmiglardir. Bu sebeplerle futbol diger spor dallarina
kiyasla en Once spor pazarlamasini kullanan brans olmustur (Altunbas,
2007).

Kuliiplerin bazilar1 spor pazarlamasini statii kazanmak, rakiplerinden
geri kalmamak amagli kullanirken kimileri ise taraftarlar ile iletisim kurmak
veya kendine finansal kazang elde etmek amagli kullanmaktadir (Beech, vd.,
2000).

4. INTERNET PAZARLAMASI VE FUTBOL

Giliniimiiz imkanlarin1 ve rekabet ortamini diigiindiiglimiizde isletmelerin
ve spor kuliiplerinin internet iizerinden ticaret yapmasi, tercih noktasindan
cikmig ve bir zorunluluk haline gelmistir (Atali vd. 2010). Nitekim 6nceki
akademik calismalarda (Alba 1997 ve Ody 1999) da internetin igletmelerin
faaliyetlerini gerceklestirmeleri i¢in olmazsa olmaz ortamlar oldugu
vurgulanmistir. Beech vd., 2000; Chadwick ve Clowes, 1998°de spor
kuliiplerinin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeleri i¢in interneti
kullanmalarinin ne derece zorunlu oldugunu belirtmektedirler.

Futbol kuliipleri i¢in pazarlama ve iletisim ¢abalarinda internetin
kullamlmas1 hedef kitlelerine dogrudan ulasabilme imkani sunmaktadir.
Diger yonden pazarlama ve iletisim aktivitelerini daha hizli ve daha uygun
maliyetlerle gergeklestirebilmek de miimkiindiir (Beech, vd., 2000).

Ote yandan internet aracilif ile futbol kuliiplerinin mag, antrenman ve
kamp goriintiilerini dahi pazarlamasi olanak dahilindedir (Alkibay, 2005).
Bu tarz agilimlar kuliiplere yeni gelir kaynaklar1 demektir.

Kriemadis vd. (2010) calismasinda belirttigi gibi futbol kuliiplerinin
internet lizerinden gerceklestirdikleri pazarlama cabalarimi temel anlamda
bes kisimda incelenebilir. Bunlar satis, iletisim, veri toplama, promosyon ve
bilgilendirmedir.

4.1. SATIS
Alba vd. (1997) ve Ody (1999)’un vurguladigi gibi internet
pazarlama faaliyetleri agisindan iriinlerin ticarilestirilip satilmasi agisindan
oldukca dogru bir mecradir. Bu nedenle futbol kuliipleri de bilet, forma ve
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diger kuliiblin lisansli Uriinlerinin satilmasinda interneti kullanmalari
mantikli bir yoldur.

Futbol kuliipleri internet lizerinden satis1 benimseyip uygularsa,
kuliiplerin pazarlama aktiviteleri agisindan temelde fark yaratan bir degisime
ayak uydurmus olacaklardir (Pattinson ve Brown,1996; Weiber ve
Kollmann, 1998; Newing,1998).

4.2. ILETISIM

Spor kuliipleri hedef kitleleri ile iletisim noktasinda dijital ¢agin
sundugu internet ortamindan faydalanarak pazarlama faaliyetleri
gerceklestirebilirler (Yildiz ve Ozsoy, 2013). Internet kullanimi iletisim
acisindan hem ekonomik hem de hizli olmas1 dolayis1 ile etkin bir mecradir.
(Thomas, 1998; Ozsoy 2011).

Isletmeler icin hedef kitlesi ile interaktif iletisim halinde olmak
onlarin istek ve beklentilerini karsilamak a¢isindan oldukga faydalidir. Spor
kuliiplerini de birer isletme olarak varsayilacak olursa, spor kuliiplerinin de
interneti iletisim aract olarak aktif kullanmalarmi beklemek yanlis
olmayacaktir. Nitekim internet kuliiplere pazarlama faaliyetlerini
uygulamak, bu faaliyetleri cesitlendirmek, taraftarlar1 ile etkili ve direk
iletisim kurabilmelerini saglamaktadir.

4.3. VERI TOPLAMAK

Internet sayesinde spor kuliipleri web sayfalarma taraftar
kitlelerinden milyonlarca kisiyi iiye yapabilmektedirler. Bu sayilar
pazarlama veri yoOnetimi agisindan ¢ok degerlidir. Spor kuliipleri hedef
kitlesine ulagmak istediginde hakkinda ayrintili bilgiye sahip olunan bir
kitleye ulagmasi biiyiik kolaylik saglamaktadir (Cavusoglu vd., 2011).

Spor kuliiplerinin sagladiklar1 bu veri tabanlar1 ile pazarlama
faaliyetlerini ¢ok daha etkin ve az maliyetle uygulama sanslar1 olmaktadir
(Ford, 2005).

4.4. TUTUNDURMA

Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde Onemli
Ogelerden bir tanesidir. Tutundurma cabalar1 ile pazarlama aktiviteleri ¢ok
daha saglam temeller lizerine kurulabilir.

Internetin tutundurma ¢abalar1 agisindan kullanilmas1 6zellikle
halkla iligkiler agisindan 6nem arz etmektedir (Ashcroft ve Hoey, 2001). Bu
sekilde futbol kuliipleri hedef kitlesinin iizerinde imaj yOnetimi
gerceklestirebilmektedirler.

Nitekim tutundurma cabalar ile futbol kuliipleri taraftarlar1 arasinda
onemli bir bag kurabilmekte ve kuliibiin marka degerini
yiikseltebilmektedirler (Kriemadis vd. 2010).

81



Cag University Journal of Social Sciences, 13(2), December 2016

Diger yandan tutundurma cabalari ile futbol kuliipleri hedef
kitlelerini segmentlere ayirarak daha kiiciik gruplara 6zel promosyonlar
yapabilmekte, sponsorluk anlagmasi ger¢eklestirebilmekte ve reklamlar
verebilmektedirler (Beech vd. 2000).

4.5. BILGILENDIRME

Internet, bilginin paylasilabilmesi igin 6nemli bir mecradir (Actman,
1995). Bu nedenle futbol kuliipleri de interneti hedef kitlesini bilgilendirmek
amagli verimli kullanmalari 6nemlidir.

Brunelli ve Semprini (2000)’ye gore giincellenmis bilgiler ve
haberlerin futbol kuliiplerinin web sitelerinde yer almasi kuliip ile taraftar
arasindaki iliskinin giiclenmesi ag¢isindan esastir (Brunelli ve Semprini,
2000).

Futbol kuliipleri web sitelerinde fikstiire, sonuglara, kuliip hakkinda
bilgilere ve haberlere yer vermektedirler. Bu sekilde hedef kitlesi ile iletigimi
aktif tutmaktadirlar.

5. METODOLOJI

Bu ¢alismada kantitatif bir arastirma gergeklestirilmistir. Kantitatif
calisma kapsaminda belirlenmis olan futbol kuliiplerinin web siteleri
incelenmistir. Kantitatif ¢aligmalarin negatif yani, yapilacak goriismelerde
kigilerin olaylarin tam olarak ne oldugundan ziyade nasil algiladiklarim
aktarmalaridir. Bu durum da elde edilecek verilerin gilivenilirligini
zedeleyebilmektedir. Bu ¢alismada Web sitesi incelemesi siirecinde direk
gbzlem yapilmustir. Bu sekilde insanlarin neler sdylediklerine kiyasla daha
giivenilir bilgiler elde edilebilir (Kriemadis vd, 2010).

Aragtirma kapsaminda Tiirkiye ve Ingiltere ulusal liglerinde
miicadele eden kuliipler incelenip kiyaslamasi amaglanmaktadir. Ingiltere
Premier Liginin se¢ilmesinin sebebi diinya futbolunda ileri gelen liglerin biri
olup, Ingiltere’nin bir futbol iilkesi olmasi etkili olmustur. Boylesi biiyiik bir
lig ile Tiirkiye Siiper Liginin kiyaslanmasiyla Tiirkiye’nin spor
pazarlamasinda, diinya seviyesinde, hangi diizeyde oldugu anlasilmasi
amaglanmistir. Bu amagcla iki ligden futbol kuliipleri segilmistir. Segimi
geemiste ve giniimiizde basarili olmus kuliipler arasinda yapilmasi
disiiniilmiistiir. Bu sekilde taraftar sayisi, gelir diizeyi, pazarlama
faaliyetlerine verdigi 6nem ve kuliiblin kurumsallasmasmin diger kuliiplere
kiyasla daha iyi diizeylerde olacagi varsayillmistir. Ancak bu noktada
“bagar1” kriterinin ne olacagi sorunsali vardir. Kuliiplerin miicadele ettikleri
ulusal liglerde en ¢ok sampiyon olmus ii¢ kuliibiin “basarili” atfedilmesi
dogru bulunmustur. Her iki ligden en ¢ok sampiyon olmus iiger kuliip
arastirma kapsamina alinmuistir. Ingiltere ulusal liginde en cok sampiyon olan
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kuliipler Manchester United, Liverpool ve Arsenal iken Tiirkiye ulusal
liginde en ¢ok sampiyon olan kuliipler de Galatasaray, Fenerbahge ve
Besiktas olarak belirlenmistir. Bu sekilde toplam alt1 kuliibiin web sitelerinin
incelenmesine karar verilmistir.

Bell’e gore arastirmaci olaya hakim olmasindan dolayr objektif
gbzlem gergeklestirmekten uzak olabilmektedir. Bu nedenle ¢alismada web
sitesi gozlemlerini arastirmaci gergeklestirmemistir. Gozlemlerin objektif ve
teknik olarak dogru yapilabilmesi i¢in Ui¢ kisi belirlenmistir. Gozlemciler
belirlenirken, isletme mezunu olmasi bu sekilde pazarlama bakis agisina
sahip olmas1 aranmustir. Ingiliz hem de Tiirk kuliiplerinin web siteleri
inceleneceginden dolay1 gdzlemcilerin Ingilizce ve Tiirkge bilenler arasindan
belirlenmistir. Gozlemcilerin interneti aktif kullaniyor olmasi ve futbol ile
yakindan ilgili olmasina diger aranmis olan 6zelliklerdir.

Gozlem baglamadan Oncesinde arastirmaci tarafindan goézlemcilere
dikkat edilmesi gerekenler ve gozlem formu hakkinda ayrintili bilgi
verilmistir. Gozlemciler web sitelerine birer ay ara ile ikiser kez
incelemislerdir. Birinci gozlem 02.04.2016 tarihinde, diger gozlem ise
02.05.2016 tarihinde gerceklestirilmistir. Bu sekilde verilerin hem dogru
olmasin1 hem de zaman igerisinde web sitesi gilincellemelerinin goz ardi
edilmemesi saglanmaya calisilmistir.

Web sitesi gézlemi i¢in kullanilacak olan form Kriemadis vd (2010)
calismasindan alintilanmustir. Formda 24 yargi bulunmaktadir. Yer alan
yargilar gézlemcilerin daha rahat inceleyebilmesi ve analizlerin de daha net
yapilabilmesi i¢in Kriemadis vd (2010)’nin ¢alismasinda oldugu gibi bes ana
baslikta toplanmustir. Bu basliklar; satis, tutundurma, bilgilendirme, iletisim
ve veri toplamadir.

Analizlerin daha sistematik olabilmesi i¢in gézlemler sonucu elde
edilen bilgiler tablolagtirilmistir (Tablol). Gozlemcilerin raporlar
dogrultusunda elde edilen bilgiler incelenmis, ortak noktalar belirlenmeye
calisilmis ve analiz edilmistir.

6. ANALIZ

Verilerin elde edilmesinden sonrasinda, analizlere baglanmistir. Elde
edilen analiz sonuglar1 su sekilde yorumlanmustir.

Bilgilendirme

Her iki ligin kuliiplerinin web siteleri incelendiginde oldukca basarili
bilgilendirme gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Kuliip hakkinda ayrintil
bilgiler sekmesi bulunmakta ve olduk¢a kapsamli bilgiler igermektedir.
Ozellikle haberler kisminda giincel ve siirekli yenilenen haberler yer
almaktadir. Taraftarlar bu kisimdan kuliipleri ile ilgili giincel gelismelere
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rahatlikla ulagabilmektedirler. Fikstiir ve mag¢ sonuglart her iki ligin
kuliiplerinde de ayrintili bir sekilde mevcuttur.

Kuliip tarihi hakkinda gorsel ve isitsel &geler kullanilarak
bilgilendirme tiim kuliiplerin web sitelerinde gozlemlenmistir. Kuliiplerin
kadrolarinda yer alan futbolcularin CV’leri ve bazi 6zellikleri taraftarlara
sunulmaktadir. Kuliiplerin sahip olduklar tesisler hakkinda, aym seviyede
olmasa dahi, tim kuliiplerin web sitelerinde bilgi mevcuttur. Alt yap1
hakkinda bilgi kism1 her iki ligin kuliiplerinin web sitelerinde yer almasinin
yani sira Ingiltere ulusal ligindeki kuliiplerde daha ayrmtili bilgilere yer
verilmistir.

Sonug olarak, hem Ingiltere hem de Tiirkiye ulusal liglerinde
incelenen kuliiplerin hedef kitlelerine web sitesi iizerinden bilgi yayinlamasi
olduk¢a basarilidir. Kuliibii hakkinda bilgi edinmek isteyen bir taraftar
kuliiplerinin web sitesine girmesi ile elde etmek isteyecegi hemen hemen
tiim bilgilere ulagabilme sansma sahiptir. Bu durum da pazarlama acisindan
kuliibiin marka degerini yiikseltici bir etkendir.

Satis

Kuliiplerin web siteleri iizerinden satisa verdikleri 6nem incelenecek
olursa, web sitelerinden bilet satis1 her iki lig igin de olduk¢a zayif
noktalarda. Ingiltere’de incelenen kuliiplerinden sadece Manchester United
kuliibiiniin web sitesinden bilet satis1 gerceklestirilirken, incelenen diger
Ingiliz kuliiplerinde bu durum yoktur. Bu durumun Ingiltere liginde
taraftarlarin mag bazli bilet almaktan ziyade kombine biletleri tercih etmeleri
onemli bir etken olabilir. Tirkiye liginde incelenen kuliiplerin de kendi
resmi web sitelerinden bilet satiglar1 yoktur. Tiirkiye ligi i¢in bu durumun da
“pasolig” kartlarindan kaynakli oldugu diisiiniilmiistiir. Taraftarlar biletlerini
pasolig lzerinden satin alabilmektedirler. Bu nedenle incelenen Tiirk
kuliiplerinin web sitelerinde genellikle pasoligin web sitesine yonlendirme
mevcuttur.

Ticari mal satig1 acisindan kuliipler incelendiginde, her iki ligdeki
kuliiplerin bu konuda oldukga aktif olduklar1 goriilmiistiir. Web sitelerinde
kendi lisansl iiriinlere yer vermektedirler. Uriinlerin gorselleri cesitli
acilardan resmedilmis ve taraftarlarina sunulmustur.

Sanal {irlinler her iki ligin kuliiplerinde etkin bir sekilde yer
almaktadir. Duvar kégitlari, ekran koruyucular, e-posta uzantis1 gibi sanal
iiriinler taraftarlara sunulmaktadir.

Kurumsal misafirperverlik durumu ingiltere ligindeki kuliiplerde
aktif sekilde sunulmaktadir. Talep eden konuklara 6zel hizmetler sunularak
kurumsal bir sekilde agirlanmaktadirlar. Bu hizmetleri talep eden taraftarlara
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Ozel fiyatlar sunulmakta, bu durum da kuliibe o6nemli bir ek gelir
saglamaktadir.

Tutundurma

Taraftar gruplari ile iletisim halinde olmak kuliip i¢in 6nemlidir. Bu
sekilde kuliip hem hedef kitlesi ile iletisim igerisinde olmakta hem de
kuliibiin marka degerini de yiikseltmektedir. Ingiltere liginde yer alan
kuliipler buna benzer faaliyetleri desteklemektedir. Bu sekilde dnemli bir
marka yonetim siireci icerisinde yer almaktadirlar. Ancak Tirkiye ulusal
ligindeki kuliiplerde bu durum daha zayif seviyelerdedir.

Halkla iligkiler ¢alismalari anlaminda her iki ligin kuliiplerinde
calismalar yapilmaktadir. Bir¢ok kuliipte halkla iligkiler departmani yer
almakta ve kuliibiin menfaatleri dogrultusunda ¢aligmalarin siirdiirmektedir.

Futbol kuliiplerinin en 0&nemli gelir kaynaklarindan birisi de
sponsorluklardir. Hem Tiirkiye hem de Ingiltere ligini ele aldigimizda
onemli sponsorluk anlagmalar1 yapildigi gozlemlenmistir. Bu durum
kuliiplere 6nemli bir gelir olmasinin yaninda marka imaji agisindan da deger
katmaktadir. Ingiltere ligindeki kuliiplerin sponsorluk  gelirlerinin
Tiirkiye’deki kuliiplere kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tletisim

Kuliiplerin hedef kitlesi ile iletisiminde internetin aktif sekilde
kullamlmas1 asikardir. Her iki ligin kuliiplerinin web sitelerinde isitsel ve
gorsel 6gelerin oldukga aktif bir sekilde kullanildigr gézlenmistir. Kuliiplerin
web sitelerinde Ozellikler gorsel 6geler taraftar1 heyecanlandiracak sekilde
tasarlandig1 goriilmistiir.

Forum sayfalari taraftarlarm birbiri ile etkilesim igerisinde olmasi ve
fikir alisverisi acisindan oldukca etkin mecralardir. Forum sayfalar1 Ingiltere
kulliplerinin web sitelerinde mevcuttur. Ancak Tiirk kuliiplerinde
goriilmemistir. Tirk kuliiplerinin bu durumu Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya ortamlarindan saglamaktadirlar.

Ingiliz kuliipleri web sitelerinde ¢esitli konularda anketler
diizenleyerek taraftarm nabzini 6lgmektedirler. Bu durum kuliibiin taraftarin
gOrilisinii onemsedigi mesajin1 vermek agisindan onemlidir. Ancak anket
uygulamasi Tiirk kuliiplerinde pek etkin kullanilmamaktadir. Gézlemlenen
tarihlerde herhangi bir anket uygulamasi ile kargilagiimamaigtir.

Hem ingiliz hem de Tiirk kuliiplerinin web sitelerinde taraftarlar
isterlerse kendi kuliiplerinin uzantil e-posta adreslerini
kullanabilmektedirler (isim@gs.com.tr). Bu sekilde kuliiplerine bagliliklarini
da ortaya koymus olmaktadirlar. Ayrinca kuliibiin marka degeri agisindan de
onemli katkilar1 vardir.
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Kuliiplerin web sitelerinde bahis oynama sans1 sadece Ingiliz
kuliiplerinde vardir. Tiirk kuliiplerinin web sitelerinde bahis oynama sansi
yoktur. Tirk liginde bahisler sadece resmi bahis sirketlerinde oynanmasi
yasaldir.

Diger sportif sitelere baglant1 sunma agisindan her iki ligin kuliipleri
oldukca basarilidir. incelenen alti kuliibiin web sitesinde genis bir link
portfoyiine rastlanmustir.

Veri Toplama

Taraftarlar kuliip sayfasindan bilgi almak istediklerinde Ingiliz
kuliipleri kayit istemektedirler. Ancak bu durum Tiirk kuliiplerinde
gbzlenmemistir. Taraftarlar: kayit altina aldiktan sonra web sitesindeki bazi
bilgilere ulagsmalarini saglamak, kuliibiin elinde taraftar kitlesinin verilerini
bulundurmasi agisindan 6nemlidir.

Ingiltere Tiirkiye
Manchester | Liverpool | Arsenal | Galatasaray | Fenerbahce | Besiktas
United

1 X X X X X X

2 X X X X X X

3 X X X X X X
Bilgilendirme | 4 X X X X X X
5 X X X X X X

6 X X X X X X

7 X X X X X X

8 X - - - - -

Satis 9 X X X X X X
10 X X X X X X

11 X X X - - -

12 X X X X X X

13 X X X X - -

Tutundurma 12 X X X X X X
15 X X X X X X

16 X X X X X X

17 X X X X X X

18 X X X - - -

iletisim 19 X X X - - -
20 X X X X X X

21 X X X - - -

22 X X X X X X

. 23 - X X - - -
Veri toplama 24 X X X X X
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‘Bilgilendirme 4. Futbolcular
1. Kulip hakkinda hakkinda bilgi
bilgi 5. Kulip tarihi
. Kuliip haberleri hakkinda bilgi
3. Fikstiir ve sonuglar 6. Tesisler hakkinda
hakkinda bilgi bilgi
7. Alt yap1 hakkinda
bilgi
Satis 16. Tsitsel ierik
8. Bilet Satisi 17. Gorsel igerik
9. Mal Satist 18. Forum veya
10. Sanal iiriinler yazigma imkan
11. Kurumsal 19. Anketler
misafirperverlik 20. E-posta hizmeti
Tutundurma 21. Cevrimigi bahis
12. Taraftar gruplan 22. Diger sportif web
13. Geng taraftarlar sitesi linkleri
14. Halkla iliskiler Veri Toplama
15. Sponsorluklar ve 23. Direk bilgi toplama
diger promosyonlar 24. Dolayl bilgi
iletisim toplama
7. SONUC

Internet, is diinyasimin pazarlamaya uygulamalarina direk olarak etki
etmistir. Bu etki kapsaminda isletmelerin pazarlama aktivitelerine yeni bir
mecra bulmus ve isletmeler bu firsati kullanabilmek i¢in ¢aba sarf etmeye
baslamigtir.

Bu c¢abalar tiim sektorlerde oldugu gibi spor endiistrisinde de
kendisine yer bulmustur. Ozellikle futbol kuliipleri incelendiginde internet
pazarlamasimin yaygin bir sekilde kullanilmasi beklenmektedir. Kuliiplerin
resmi  web siteleri, hedef Kkitlelerine ulagabilmeleri, dogru iletisim
kurabilmeleri ve pazarlama faaliyetlerini yerine getirebilmeleri agisindan
onemlidir. Bundan dolay arastirmada Ingiltere ve Tiirkiye nin ulusal ligde
en ¢ok sampiyon olmus tiger kuliibiiniin web siteleri incelenmistir.

Inceleme sonucunda, baz1 alanlarda Tiirk ve ingiliz kuliiplerinin web
sitelerinin benzer diizeylerde imkénlar ve bilgiler sundugu gdriiliirken
pazarlama sz konusu oldugunda Ingiliz kuliiplerinin web sitelerinin daha
etkin oldugu gozlenmistir.
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Ayrintili sekilde bahsedilecek olursa, bilgilendirme anlaminda her
iki ligin kuliiplerinin web sitelerinin benzer diizeylerde oldugu goriilmiistiir.
Kuliip, futbolcu, tesis, alt yapi, tarihge gibi konularda her iki ligin
kuliiplerinin web sitelerinde oldukga derin bilgiler sunulmaktadir.

Satis bakis acis1 ile web siteleri incelendiginde, Ingiliz kuliipleri ¢ok
daha basarilidirlar. Ingiliz kuliipleri web sitelerinde bilet satis1, kurumsal
misafir, ticari ve sanal Uriinlerin satisi agisindan derin bir igerige sahiplerdir.
Bu durum Tiirk kuliiplerinin web sitesinde diisiik diizeydedir.

Tutundurma c¢abalar1 gozlendiginde ise benzerlikler agilikta
olmasinin yaninda Ingiliz kuliipleri yine bir adim &ndedir. Ozellikle geng
taraftarlara 6zel sunulan sekmeler ingiliz kuliiplerinde daha gesitli ve
ayrintilidir.

Kuliiplerin web sitelerinin hedef kitlesi ile iletisimi incelendiginde
de yine Ingiliz kuliiplerinin web sitelerinde daha etkin bir iletisim mecrasi
sunduklar1 gézlenmistir. Ingiliz kuliiplerinin web sitelerinde isitsel ve gorsel
iceriklerin yani sira, forum sayfalari, anket uygulamalari, ¢evirim i¢i bahisler
ve diger ilgili web sitelerine ulagim imkam profesyonelce sunulmaktadir.

Hedef kitlesinden veri toplama agisindan Ingiliz kuliipleri Tiirk
kuliiplerine kiyasla ¢ok daha ileri diizeydedir. Bu nedenle hedef kitlesini
daha dogru analiz edebilme ve elinde veri portfoyii bulundurabilme sansina
sahiplerdir.

Sonug olarak, Ingiliz ve Tiirk kuliiplerinin resmi web siteleri
incelendiginde internet pazarlama faaliyetleri igerisinde olduklar
gOriilmistiir. Ancak internet pazarlamasinin kullanimlari arasinda farklar
oldugu aciga ¢ikmustir. Ingiliz kuliipleri internet mecrasmi pazarlama bakis
acis1 ile daha basarili kullandiklar1 ve daha dolu igerige sahip olduklar
gozlenmistir.

Calisma maddi ve zaman sikintisindan dolayr daha sinirh bir
arastirma gerceklestirilebilmistir. Ayrica bu ¢alismada iki lig incelenmistir,
gelecek caligmalarda kapsam genisletilip ve diger liglerin de incelenmesi
tavsiye edilir.
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