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Ozet

Diinya ¢apmnda biiyiik bir ilgi duyulan spor, hem igerisinde barindirdigr yildiz
oyuncular hem de genis bir hedef kitleye seslenmesi agisindan pazarlama alaninda 6nem tasir
hale gelmistir. Kendi igerinde hangi bransta olursa olsun rekabetin 6nemli 6lgiide hissedilmesi
ise, her bir spor kuliibiinlin kendi farkindaligin1 saglamak {izere stratejik pazarlama
calismalar1 yapmasimni gerekli kilmistir. Bu pazarlama hedefleri dogrultusunda markalagmaya
baslayan spor kuliiplerinin ise, yeni medya alanindaki gelismeleri goz Oniine almalar1 ve
dijital ¢agm sundugu internetin sagladigi imkanlardan yararlanarak pazarlama faaliyetlerinde
istlinlik kurmaya calismalar1 dikkat c¢ekmektedir. Bu kapsamda calismada hem spora
duyulan biiyiik ilgi ve baglhilik hem de bu spor kuliiplerinin gerceklestirdigi pazarlama
calismalarina olan talep goz oniine alindiginda Tiirkiye ve Ingiltere’de son 10 yilda en ¢ok
sampiyonluga sahip olan spor kuliiplerinin interneti pazarlama c¢alismalarinda nasil
kullandiklar1 ve aralarindaki benzer ve farkli yonler, her bir kuliibiin web sayfalarinda
yapilacak igerik analizi yontemi ile ortaya konulmaya calisilmistir. Calismanin sonunda ise,
incelenen kuliipler arasinda dzellikle Ingiltere kuliiplerinin gerek kurumsallik, gerekse spor
pazarlama ve sosyal medya kullaniminda daha basarili olduguna ulagilmigtir

Anahtar kelimeler: Spor pazarlama; yeni medya; internet; spor kuliipleri.

1 istanbul Universi:tesi Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu, boracavusoglu@istanbul.edu.tr
2 Istanbul Tica{et Universitgsi, Iletisim Fakiiltesi, gulay@iticu.edu.tr
3 Galatasaray Universitesi I[letigim Fakiiltesi, bkara@gsu.edu.tr



mailto:boracavusoglu@istanbul.edu.tr
mailto:gulay@iticu.edu.tr
mailto:bkara@gsu.edu.tr

1343

Cavusoglu, B. Oztiirk, G. Kara, B (2011). Spor pazarlama caligmalarinda yeni medya araci olarak internet

kullaniminin ~ stratejik onemi: "Tiirkiye ve Ingiltere’deki spor kuliiplerinin web sayfalarinin

incelenmesi”. Uluslararast  Insan  Bilimleri ~ Dergisi [Baglantida]. 8:1. Erigim:
http://www.insanbilimleri.com

The strategic importance of internet usage as new media
tool in the studies of sports marketing: “Analysis of sports
clubs’ websites in Turkey and England”
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Abstract

Sports being of great interest around the world has been an important factor in the
marketing field thanks to both favorite sportsmen and its reaching a large target audience. The
competition existed in its any field makes it necessary to be carried out a strategic marketing
plan so as to raise awareness of each sport club. It attracts attention that the sport clubs in the
process of branding in accordance with their marketing targets consider the developments in
new media and try to be dominant in marketing activities by taking the advantage of internet.
Within this context, the great interest and adherence towards sports; how sports clubs having
the most championships in the last ten years both in Turkey and England use internet in the
marketing field; similarities and differences between them are presented in this study through
the method of content analysis of each sport clubs’ website. It has been found that English
sports clubs among the other clubs analyzed in this study are more successful in both being
corporate, sports marketing and using social media.
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Giris

Diinyanin pek ¢ok yerinde herhangi bir caddede yiiriidiigliniizde, televizyonda bir spor
programini izlediginizde ya da herhangi bir gazete ya da dergiyi actigmizda spor pazarlama
unsurlart ile karsilagmaniz miimkiindiir. Buna goére, Beckham, Schumacher, Kournikova,
Nike, Ferrari, Vodafone ve Manchester United’n isimlerinin ag¢ikhava reklamlarindan diger
say1siz pazarlama iletisimi aracina kadar pek ¢ok alanda anildig1 goriilmektedir. S6z konusu
bu durum hem markalarin pazarlama faaliyetleri igerisinde sporun énemli bir yeri oldugunu,
hem de spor kuliiplerinden takimlara hatta sporculara kadar pek ¢ok spor birimi agisindan
hem markalasma hem de pazarlama c¢aligmalarinin gerekli oldugunu géstermektedir.

Bu noktada spor diinyasinin kendi igerisinde rahatlikla goriilen rekabetin, kendi
smirlari agarak pazarlama diinyasi igerisinde de yasanmasi dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicinin
isteklerinin, ihtiyaglarinin ve tatmin edilmesinin her seyin {izerinde oldugu piyasa
kosullarinda markalasma ve stratejik bir pazarlama iletisimi planina sahip olmak artik bir
gereklilik haline gelmistir. Dolayisiyla, marka olarak spor kuliiplerinin hedef kitlelerini daha
1yl tantyabilmek, istek, ihtiya¢ ve gereksinimlerini daha iyi anlayabilmek ve bu dogrultuda
pazarlama calismalarini etkili bir bicimde gergeklestirebilmeleri igin, interneti nasil stratejik
bir pazarlama araci olarak gordiikleri bu calismada ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Dolayisiyla ¢alismada amacimiz, spora duyulan ilginin 6zellikle futbol alaninda goreli
olarak yogun hissedildigi hem Tiirkiye hem de Ingiltere’de son on yilda en fazla
sampiyonlugu bulunan spor kuliiplerinin web sayfalarinda iletisim ve pazarlama ¢aligsmalarini
nasil gerceklestirdiklerini, aralarinda nasil bir farklilik ya da benzerlik oldugunu icerik analizi

yontemi ile ortaya koymaktir.

Spor Pazarlama Kavrami

Spor, gecmisten bugiine kadar her yastan bireyin farkli diizeylerde ve bicimlerde
ilgisini ¢ceken ve giiniimiizde milyarlarca dolarlik bir endiistri haline gelmis 6nemli toplumsal
bir olgu olarak goriilmektedir. Taniminda ortak bir yargiya varilamasa da spor; “Haz unsuru
on planda olmakla birlikte; farkli amag, deger ve yaptirimlarla yonlendirilen, az ya da ¢ok
performans ilkesine dayanan, bilingli olarak zorluklarin olusturulmasini ve bunlarin agilmasini

hedefleyen bedensel faaliyetler olarak” tanimlanmaktadir (Genger vd., 2008:438).
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Pazarlama c¢alismalar1 arttk mal ve hizmetlerin Otesinde fikirlerin, Kisilerin,
kurumlarin, olaylarin ve destinasyonlarin pazarlanmasina kadar genisleyen dnemli bir kavram
haline gelmistir. Spor ise, markalara iiriinlerin tiiketicilerine ulastirilmasinda énemli bir rol
iistlenir olmustur. Dolayisiyla, son yillarda spora 6zgii pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin
giderek onem kazanmasi, spor pazarlama kavrammin dogasina neden olmustur. ilk olarak
1978 yilinda endiistriyel mal ve hizmetlerin tanitiminda sporun bir tanitim araci olarak
kullanildig1 Advertising Age dergisi tarafindan o6ne siiriilmiistiir (Ekmek¢i ve Ekmekei,
2010:23).

Spor pazarlama ¢aligmalarinda Mullin, Hurdy ve Sutton’a gore iki 6nemli konu yer
almaktadir. Bunlardan ilki, spor iiriinleri ve hizmetlerinin (Siiper Lig, Tiirkiye Kupasi, maglar
ya da turnuvalar vb.) pazarlanarak dogrudan ilgili tiiketici kitlelere ulastirilmasidir. Digeri ise,
endiistriyel Uriinlerin ve diger tiiketim iirlinlerinin pazarlanmasinda sporun bir tanitim araci
olarak kullanilmasidir (Ekmekg¢i ve Ekmeke¢i, 2010:26).

Bu noktada kisaca ifade etmek gerekirse, spor pazarlamasi spor mallarini ve {iriinlerini
tiikketicilere ulastirmak ya da daha genis kapsamli olarak, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla mal ve hizmet saglamak i¢in yapilacak faaliyetlerdir (Ekmek¢i ve
Ekmekgei, 2010:26).

Bununla birlikte, spor kuliiplerinin neden pazarlamaya ihtiya¢ duyduklar1 ve spor
pazarlama caligmalarinin dogasi1 hakkinda literatiirde gergek anlamda bir netligin olmamasi
ise, dikkat ¢eken bir bagka konu olarak degerlendirilmektedir (Beech ve Chadwick, 2007:7).

Bir iriin olarak bakildiginda spor, somut (elle tutulur) ve soyut (elle tutulmaz)
Ozelliklere sahiptir. Nihai spor {iriinii, birbiriyle iliskili somut ve soyut unsurlarin
bilesiminden olusmaktadir. Cekirdek spor iirlinlinde dort adet somut iirlin bulunmaktadir.
Bunlar; spor tiirleri (futbol, basketbol, jimnastik gibi) ; katilimeilar (sporcu, calistirict ve
cevresi) ; takim ve yarigmadir. Soyut boyutu ise, duygular (heyecan, cosku, doyum, hognutluk
ve oOviing vb.) ve deneyimler gibi ruhsal yanini kapsamaktadir (Ekmek¢i ve Ekmekgi,
2010:27).

Fiyat, pazarlama karmasmin gozle goriilebilir bir unsurudur. Genellikle rakamla ifade
edilebilir olarak diisiiniilmesine ragmen bircok degiskeni igermektedir. Ornegin bir spor
miisabakasi i¢in biletlerde indirim yapmak spor pazarlamacisi i¢in yararl bir strateji olarak

goriilmektedir (Ekmekei ve Ekmekgi, 2010:27).
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Spor pazarlamasi yoneticileri ayn1 zamanda, sporun taraftarlara en etkin ve verimli bir
bicimde nasil ulagacagi ile de ilgilenmektedirler. Yeni bir stadyumun nereye yapilacagi,
rekreasyonel bir kompleksin nasil insa edilecegi ya da biletlerin en etkin bi¢cimde nasil
dagitilacagi gibi sorular spor pazarlamacilarinin karsilastigr potansiyel dagitim konulari
olarak degerlendirilmektedir (Ekmekg¢i ve Ekmekei, 2010:27).

Miisterilerle etkin bir iletisim kurma temelli olan tutundurma calismalarinda ise;
reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlari, kisisel satis ve sponsorluk gibi pazarlama
iletisimi araglarindan yararlanildig1 goriilmektedir (Ekmek¢i ve Ekmekei, 2010:27).

Bununla birlikte Real Madrid 6rnegi iizerinden spor pazarlama ¢alismalarinin
icerisinde dogrudan iligkili ve dolayl1 iliskili oldugu goriilen iki alanin girdigi belirtilmistir
(Beech ve Chadwick, 2007:6). Bunlardan spor pazarlamanin dogrudan iliskili oldugu
alanlar;

1) Taraftarlar: Spor miisabakalarinda bilet alan ve spor kuliibiine yegane

destek verenler
2) Unlii Kisiler: David Beckham
3) Takimmlar: Real Madrid
4) Ligler: Sampiyonlar Ligi
5) Rakipler: Barcelona,Atletico Madrid, Sevilla vb.
6) Olaylar: Real Madrid’in Cin Seyahati
7) Ticari Ortaklar: Siemens, Adidas.
8) TV’deki Spor Yaynlar1 :TVE ( Ispanya’daki TV yayin1 vb.)
9) Idari Kurullar: LPF ( League for Programming Freedom vb.) iken;

Spor Pazarlamanin Dolayli Iliskili Oldugu Alanlar,

1) Yer Pazarlama Calismalari: Madrid sehrinin pazarlanmasi.

2) Yerel Ekonomi ve Sosyal Alanlardaki Gelisim: Bornebau Stadyumu’na

yakin kafeler ve barlarin spor miisabakalar1 sayesinde kar elde etmesi.
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3) Dergiler ve Gazeteler: Don Balon vb.

4) Sans ve Bahis Oyunu Hizmetleri: Betandwin.com
5) Spor Uriinlerinin Satis1: Formalar, spor ayakkabilar1 vb. olarak
siralanmaktadir.

Dolayisiyla spor pazarlamasinin alanina bakildiginda, spor organizasyonlarinin ticari
faaliyetleriyle dogrudan bir baglantisi oldugu gériillmektedir (Beech ve Chadwick, 2007:6-7).

Bu kapsamda bagarili 6rneklerden biri olarak, UEFA Sampiyonlar Ligi’nin getirdigi
yeni sistem verilmektedir. 1991-1992 yillar1 icerinde UEFA yeni bir lig sistemi getirmis, her
kuliibiin ne kadar mac¢ yapacagi, TV programlar1 ve sponsorluklar gibi pek ¢cok unsur bu
sisteme gore diizenlenmistir. Buna gore, her kuliip yeni ticari diizenlemelerle pazarlama
haklarmi 1992-1993 sezonunda UEFA’ya devretmistir. Avrupa Sampiyonlar Kuliibii’'ndeki
her kuliip, kendi reklam ve ticari haklarindan kendisi sorumlu olmusken, yeni diizenleme ile
UEFA bu haklarm kendisine devredilmesini istemistir (Thompson ve Magnus, 2003:49).

Bununla birlikte giighii bir marka kimligi yaratmak i¢in, ismi UEFA Sampiyonlar Ligi
olarak degistirmisler ve sekiz yildizdan olusan bir logo ve Handel’s temasindan hareket
edilerek bir klasik miizik mars1 olusturmuslardir. Bu yeni logo ve klasik mars ile rekabet
ortaminda prestijli bir imaj yaratilmaya calisilmistir. Pazarlama ve sponsorluk caligsmalari
kapsaminda ise, degisen pazar kosullarina uyumlu olacak sekilde hem ticari hem de yaratici
bir ¢calisma gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda her sponsor, {iriin alaninda ayricalik sahibi
olmus, sadece stadyumda degil ayni zamanda TV’de, reklam spotlar1 ve program
sponsorluklarinda oncelikli olarak yer almistir. Stadyuma alinan reklamlara ise, i¢ dnemli
kural getirilmistir. Bunlar reklamin yaym zamani, program sponsorlugu ve sponsorun
taninmasini saglayan ¢coklu medya etkisi olarak kaydedilmistir. Az daha iyidir yaklagima ile,
maksimum 8§ uluslar arast sponsor kabul etme durumu ve sponsorluk paketinde 4 stadyum
reklam, bilet alimlari, VIP ve basinda ve TV roportajlarinda sponsorla ilgili tanimlamalarin
yapilmasi, ve her sponsora mag¢ Oncesi ve sonrasinda misafirperver bir karsilama ve bilet
temini edilmesi yer almaktadir. Dolayistyla, bu yeni lig formatinin televizyonlara da 6nemli
imkanlar sundugu belirtilmistir. Buna gore, her mag giiniinden 6nce 30 dakikalik bir stiidyo
programi hazirlanmakta ve bu program paketi ilgiyi artirmaktadir. Ayrica s6z konusu

programin resmi sponsoru da bu imkanlardan yararlanmakta, mag siiresince en iyi reklam
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yaymn alanlar1 ve yerlestirmelerine en iyi fiyatlarla sahip olabilmektedir. Yayincilar ise,
kendilerine bagimli hale gelen izleyiciler ve en c¢ok izlenmenin oldugu saatlerdeki hedef
kitlelerle 6diillendirilmektedirler (Thompson ve Magnus, 2003:50).

Sonu¢ olarak, bugiin UEFA Sampiyonlar Ligi diinyanin en onde gelen spor
organizasyonu markalarindan biri olarak goriilmekte ve spor markalarmin spor pazarlama
faaliyetlerine ne derece 6nem vermesi gerektigini gozler dniine sermektedir

Dolayisiyla, spor ile ilgili kurum ve kisiler i¢cin Ozellikle hiper rekabet ortaminin
kiyasiya yasandigi bir ortamda 6n plana ¢ikmak, pazarlama hedeflerine ulasabilmek ve marka
farkindalig1 yaratabilmede spor pazarlama calismalarindaki ana unsurlarm 1y1 anlasilmasi ve

pazarlama uygulamalarmin buna gore olusturulmasi 6nem tasimaktadir.

Dijital Cagin Spor Pazarlamaya Etkisi

Teknolojik devrimin 0Oznesini olusturan iletisimin altyapisinda meydana gelen
degisimler, iletisim teknolojisinin zamansal olarak eski ve yeni olarak ayrilmasma neden
olmustur (Timisi, 2003:80). 1986 yilindaki UNESCO toplantisinda ise, basin teknolojisine
dayali tiriinlerin geleneksel medya; video, uydu ve kablolu yayncilik ile videotekstin yeni
medya olarak tanimlandig1 goriilmektedir (Burgelman, 1998:193). Lev Manovich ise, dijital
stirecin ve isleyisin aslinda gergcek yasamda var olan analog 6rneklemin tlizerine kurgulanmis
oldugunu ve buna goére yeni medyanin kaynagmin geleneksel medyaya dayandigini
vurgulamaktadir (2001:20).

Kitle izleyicisini bireysel kullanic1 olarak da kapsayabilen, kullanicilarin igerige ve
uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve etkilesim igerisinde erisebildikleri sistemler olarak
tanimlanabilen yeni medya ortamlarmin internet, ¢oklu ortam, e-posta, bilgisayar ve video
oyunlari, interaktif TV,cep telefonlarmi kapsadig: goriilmektedir (Geray, 2003:20).

Spor acisindan bakildiginda, bu yeni ¢agm Onemli firsatlar sundugu goriilmiistiir.
Ornegin spor kuliiplerinin web sayfalari, erisilme yogunlugu en yiiksek siteler olma dzelligine
sahiptir. Hatta ESPN Sports Zone ve CBS SportsLine gibi web sayfalar1 markalasmis siteler
olarak kabul géormektedir. Bu yogun ilginin yagsandigi baska bir 6rnek de, Wimbledon’in web
sitesi olarak gosterilmektedir. Oyle ki, tenis turnuvasi siiresince 106 milyondan daha fazla kisi
bu sitede turnuvayi takip etmistir. NFL.com ve NBA.com gibi spor siteleri ise, Amerikan
profesyonel spor liginin izleyiciler tarafindan yogun bir sekilde takip edildigi diger dnemli

siteler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siteler araciligi ile, soz konusu web sayfasina giren
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kullanicilarin ortalama demografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olunabilmistir (Beech ve
Chadwick, 2007:256).

Bu sayede, s6z konusu spor kuliibiiniin web sayfasina {iye olan milyonlarca kisi ile
ilgili genis kapsamli bir veritabani elde etmek miimkiin olmustur. Dolayisiyla, eger bir spor
kuliibii hedef kitlelerine erismek ve pazarlama ¢alismalarini ulagtirmak istediginde, bu listeler
onlarin en biiyiilk yardimcist olmaktadir (Beech ve Chadwick, 2007:246). Bu anlamda
internetin en agik ve belirgin faydasinin sundugu icerigin seviyesi ve genisligi ile ilgili oldugu
goriilmektedir (Beech ve Chadwick, 2007:256).

Delpy ve Basetti ise, pazarlama c¢alismalarinda internetin kullanimi iizerine
odaklanmiglardir. Bu noktada internetin spor pazarlama c¢alismalar1 icerisinde bilet satiglari,
spor olaylari, sponsorluk faaliyetleri, pazar arastirmalari, spor turizmi, spor iriinleri ve spor
pazarlama faaliyetleri iizerinde kayda deger bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Beech
ve Chadwick, 2007:256).

Duncon ve Campell ise, spor kuliipleri agisindan internetin miisteri hizmeti saglamasi,
web sitesine reklam almak ve kuliibiin reklamini yapmak, dagitim kanali yaratmak, iletigim
ag1 yaratmak, diisik maliyette eglence imkani sunmak ve bilgi sisteminin ydnetimini
saglamak gibi faydalar sundugunu dile getirdigi goriilmektedir (Beech ve Chadwick,
2007:256-257).

Diger yandan Web tabanli spor sitelerinin, kendi icinde alt bolimlere ayrildigi
goriilmektedir. Buna gore Caskey ve Delp’in yaptig1 igerik siteleri, takim ya da lig siteleri,
ticari web siteleri, oyun ya da bahis siteleri ve taraftar siteleri gibi bes kategoriden olusan
ayrim, kavramin netlik kazanmasi adina 6nem tasimaktadir;

Icerik Siteleri: Spor haberleri, skor ve analizlerin oldugu sitelerdir.

Takim ya da lig siteleri: Profesyonel takimlarin resmi web sayfalaridir. Burada
oyuncular hakkinda genel bilgi ve haberler, takim kayitlari, istatistiki veriler ve bilet
satislarmin yapilmasi miimkiindiir.

Ticari Web Siteleri: Sadece spor bazli {iriin ya da hizmetlerin satiginin yapildigi web
siteleridir.

Oyun ya da Bahis Siteleri: Spor araciligi ile, para yatirilarak bahis oynanmasima imkan

veren icerik ve ticaretin birlestirildigi sayfalardir.
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Taraftar Siteleri: Takim, lig, sporcularmn resmi olmayan destekleyicilerinin yani
taraftarlarmin olusturdugu web sayfalaridir (Beech ve Chadwick, 2007:257).

Bugiin o6zellikle spor kuliiplerinin siteleri incelendiginde yukarida belirtilen biitiin
siteleri kapsayan daha genis bir web sitesi tanimina ihtiya¢ oldugu dikkat cekmektedir. Ciinkii
gerek Tiirkiye gerekse Ingiltere ligindeki spor kuliiplerinin web sitelerinin bu igeriklerin
timiint kapsadigi1 gézlenmektedir.

Dijital ¢agm etkiledigi bagka bir medya alani televizyon olmustur. 1998 Kasimi’nda
Ingiliz futbol kuliibii yapisinda yeni TV ¢agmin ¢ok derin bir etki yarattig1 goriilmiistiir. Yeni
dijital karasal yaym (DTT-digital terrestrial television) hizmeti Ingiltere’deki ¢ok kanalli TV
iistiinde BSkyB’nin istiinliik kurmasi umut verici bir gelisme olarak kaydedilmistir. Dijital
TV’ye gecisle BSkyB nin yayin hayatina gegisiyle 90 milyon Euro’luk bir gelirin gelmeye
basladig1 belirtilmektedir. Ingiltere’de birdenbire zenginlesen dijital, cok kanalli ve ddemeli
TV sektorii iilkedeki hanelere dijital TV’yi getirmeyi basarmistir (Raymond ve Richard,
2007:27-28). Bu kapsamda, oncelikle TV ve futbol arasindaki sembolik iliskinin &zellikle
1990’larin ortalarindan sonlarina kadar goriilen ekonomik, teknolojik be kiiltiirel alandaki
gelismelere paralel olarak ortaya c¢iktigr dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte futbol ve
O0demeli TV arasindaki iliskinin 6zellikle 2002-2003 sezonu sonuna dogru agiklik kazandigi
gozlemlenmektedir (Raymond ve Richard, 2007:28). ikinci olarak futbol, ¢ok kanall
sistemin yayginlasmasina ve Ingiliz yaymciliginm o6nemli bir giic kazanmasi olarak
BSkyB nin kurulmasmda ¢ok dnemli bir rol oynamstir. Ugiincii olarak futbolun sunumunda,
dijital TV’nin editoryal denetim ve pek c¢ok interaktif 6zelligi saglamak gibi firsatlar sunmasi
da dikkat ¢ekmektedir (Raymond ve Richard, 2007:28).

Bununla birlikte web sayfalarinda her bir spor kuliibiiniin kendine ait TV’sinin (GS
TV, Arsenal TV gibi) online ortamda izlenmesi s6z konusu olmaktadir. Bu da yeni medya
araci olarak internetin spor kuliiplerine sundugu avantajlardan biri olarak goriilmektedir.

Futbol endiistrisi ise, bu gelismeleri izledigin kadar 6de ve degisik abonelik hizmetleri
gibi pek ¢ok pazarlama calismasini futbol fanatikleri ve miisterilerini géz Oniinde tutarak
isleme imkanina sahip olmustur (Raymond ve Richard, 2007: 29). Oyle ki Carlton
Communication ve Granada Media arasinda yapilan anlagmayla kurulmus olan ONdigital,
Ingiltere’deki hanelerde yeni medya teknolojilerinin kullanimmin hizla artmasinda etkili bir

rol oynamigtir (Raymond ve Richard, 2007: 29).
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Dolayisiyla spor pazarmin pek ¢ok miisterisinin, kendi spor kuliibiine yiiksek diizeyde
bagl ve tiikketime hazir halde oldugu diisiiniildiigiinde, gerek interaktif iletisimi ve satiglarini
gelistirmesi, gerekse tiiketicilere yonelik bilgileri giincelleyebilme imkani1 vermesi agisindan
internetin  pazarlama iletisimi c¢alismalarinda stratejik bir Oneme sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

Spor Kuliiplerinin Yeni Medya Stratejisi

Dijitallesme olarak adlandirilan c¢agimizda, neredeyse her yerde bir bilgisayar
bulunmaktadir. Okullardan hastanelere kadar pek ¢ok yerde cep telefonu, bilgisayar ve
otomobiller s6z konusu dijitallesmeden etkilenmislerdir. Spor agisindan bakildiginda ise s6z
konusu kuliip web sayfalarinin taraftarlara goriintiilii, yazili ve sesli bilgi aktarmak ve onlarin
istekleri dogrultusunda hareket etmek gibi bir amacla kullamldiklar1 gériilmiistiir. Ozellikle
dijital ¢agm getirdigi interaktivite Ozelligi ile yeni medyanmn, sunulan bilgi yapisini
degistirmesi dikkat ¢ekmektedir ( McCoy, 2010:11-12). Bu noktada yeni teknolojilerin sporla
ilgili bilgilerin sunulmasinda ve etkili spor pazarlama faaliyetlerinin ger¢ceklesmesinde pek
cok firsat1 beraberinde getirdigi sdylenebilmektedir ( McCoy, 2010:39).

Oyle ki bu faydalar icerisinde, sporun yeni medya ile belirli oranda birlesmesinin ve
burada internetin ¢ok farkli ve genis kitlelerle iletisim kurmaya imkan vermesi yer
alabilmektedir. Ancak her biiyiik kuliibiin gelirlerinin diismesi ve geride kalma korkusu
yasamasl, kuliiplerin kendi medya kapasitelerini gelistirme yoluna gitmelerine neden olmustur
(Beech ve Chadwick, 2007:95).

Diger yandan, yeni medyanin biiylimesiyle, sanal diinyadaki kullanicilari sayisinda
da bir artiy yasanmasi dikkat ¢cekmektedir. Teknolojik pazarda meydana gelen gelismeler
insanlara ve kurumlara giic kazandirmistir; ancak bu durum spor diinyasinda dnemli bir
degisim yasanmasma neden olmustur. Oyle ki yapilan arastirmalar, sporcularm artik sadece
hedef kitle ile iletisim kurmada gazete gibi geleneksel medya c¢iktilarindan yararlanmay1
yeterli gormediklerini ortaya koymaktadir. Twitter gibi sosyal aglar, gerek spor kuliiplerine
gerekse sporculara hedef Kitle ile dogrudan iletisime ge¢gme imkani sunmakta; bu dogrudan
saglanan iletisim, internet portali kullanicilar1 ve iletisim dinamiklerine yonelik bazi sorularin
da artmasinda etkili olmaktadir. Ornegin elde edilen bulgulara gére, profesyonel sporcularin

taraftar gruplarindan takimlarina, spor kuliiplerine bir mesaj geldiginde genellikle tarafsiz
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davranma egilimi gostermeleri taraftar tlizerinde biraktig1 etki agisindan, s6z konusu
sorunlardan biri olarak gosterilmektedir (Shockley,2010:2).

2008 yilmin son c¢eyreginde bagimsiz bir aragtrma firmasi olan Forrester Research
tarafindan elde edilen sonuglara gore ise, online aligveris sitelerinde gezinen, bloglar1 okuyan
ve yazi yazan; sosyal medya sitelerinde gezinen internet kullanicilarinin %75’inde bir artig
olmustur. 2009 yilinda ise %15’lik bir artis yasanmis; ay bazinda bir mikro blog sosyal medya
sitesi olan Twitter kullanicilarmin Ekim 2008°deki sayist 2.2 milyon iken; bu rakamin
Temmuz 2009°da 20 milyondan daha fazla sayiya ulastigi kaydedilmistir (Shockley, 2010:9).

Sosyal ag sitelerinden bir digeri de Facebook’tur. Facebook’un popiilaritesinin diger
sosyal ag sitelerinden daha genis oldugu goriilmiistiir (Shockley, 2010:12). Ozellikle
Facebook ve Twitter’in spor pazarlama calismalar1 agisindan hem sporcularin hem de
taraftarlarin duygularin1 ve kisisel yasamlarini ifade etme imkani sunmasi agisindan onem
tasidig1r belirtilmektedir (Shockley, 2010:13). Ayrica bu sosyal aglar sayesinde takim
taraftarlarinin bir ¢at1 altinda toplanmasi, duygu, diisiince ve tepkilerini ifade etmesi miimkiin
hale gelmistir. Fakat 2010 yilinda Spor Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan bir konferansta
reklam araci olarak sosyal aglarin kullanilmasinin s6z konusu bu taraftar kesimi rahatsiz
ettigi; bu nedenle de spor kuliiplerinin bu sosyal ag1 kullanirken taraftarlarma ne kadar mesaj
gonderecekleri konusunda dikkat etmeleri gerektiginin belirtildigi goriilmiistiir (Havard vd,
2010:1-7) Dolayisiyla spor pazarlamasi ¢alismalarinda sosyal medya kullanilirken, hedef
kitleni rahatsiz edecek boyutta yogun bilgi ya da reklam mesajimna tabi tutulmamasina dikkat
etmek gerekmektedir.

Spor dallar1 igerisinde ise, futbolun Ingiltere ve daha sonra da pek c¢ok yerde yeni
medya hizmetlerinin evriminde 6nemli bir rol oynadiginin belirtilmesi dikkat ¢eken bir nokta
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6zellikle belirli bir
demografik yapiya sahip olan istekli fanatik hedef gruba gore hazirlanmasi ve onlar1 igine
cekmesi neden olarak gosterilmektedir. Yirmili ve otuzlu yaslarm ortalarinda bulunan
erkekler ozellikle futbolun ve yeni medya teknolojilerinin en yiiksek miisteri grubunu
olusturmaktadir ve bu yeni hizmetlere istekli hedef pazar spor medya endiistrisi i¢in 6nem arz
etmektedir. Buna gore, yeni medya {iriin ve hizmetlerinin dijital TV yaynciligindan 3G cep
telefonlarina kadar bu hedef grubun menfaatine uygun diisecek sekilde hazirlanmasi dnem

tagimaktadir. Bu baglamda da, global medya ve telekomiinikasyon endiistrisi i¢in futbolun bir
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tutundurma stratejisi olarak kullamildig1 goriilmektedir. Oyle ki, bu durumu NTL, Telewest,
BSkyB, Granada Media,BT, Vodafone, Orenge, O2, T-Mobile, Nokia ve Siemens gibi
markalarm paralarinim biiyiik bir boliimiinii ingiliz futbol taraftarni kazanmak icin reklam ve
sponsorluk faaliyetleri gibi tutundurma faaliyetlerine yatirmalar1 desteklemektedir ( Beech ve
Chadwick, 2007:138). Bu siirece 6rnek olarak 2002 yilinda Japonya ve Giiney Kore’deki
FiFA Diinya Kupas1 karsilasmas1 gosterilmektedir. Bu noktada futbol, yeni medya, internet
sirketleri ve cep telefonu aglar1 bu global olaymi pazarlama taktigi olarak kullanmislar; yeni
irtin ve hizmetlerinin duyurulmasinda bu biyiik etkinlikten yararlanmislardir (Beech ve
Chadwick, 2007:138-139). Onceki Diinya Kupasi karsilasmalarinda yeni medya icindeki
yaraticiliklar goriilmiis olmasma ragmen, 2002 Diinya Kupasi’nda futbolla iligkili yeni
medya hizmetlerinde patlama yasandig1 kaydedilmistir. Bu noktada yeni medya hizmetlerinin
biiyiimesinde ozellikle Ingiltere’de ve diger endiistrilesmis iilkelerde bulunan olgunluk
evresindeki yeni medya pazarlarinin 6nemli bir etkisi oldugu kaydedilmistir (Beech ve
Chadwick, 2007:139).

Futbolla yeni medya arasindaki iligkiler incelendiginde ise, diinyada futbol taraftarlari
ile yeni iletisim teknolojileri arasinda bir bag kurulmaya calisildigi belirtilmektedir. Bu
kapsamda miisteriler olarak taraftarlarmn isteklerinin futbol endiistrisi tarafindan karsilanmaya
caligildigi goriilmektedir (Beech ve Chadwick, 2007:139-140).

Dolayisiyla bilgi teknolojileri sagladigr ¢ok genis se¢im imkani ile, medya- spor
endiistrisine yeni bir pazarlama stratejisi olusturma imkani1 vermektedir. Bu sadece bir se¢cim
degildir, ayn1 zamanda hedef kitlenin iirtinle nasil ve ne sekilde etkilesim kuracagmi da
belirlemektedir.  Global spor pazarinda bu interaktivitenin 6nemi su sekilde ifade
edilmektedir:

“Izleyiciler icin artik, TV’de bir spor karsilasmasim pasif bir bicimde izlemek ve
sadece oturmak yeterli degildir. Insanlar kendi evlerindeki rahatlikla bu olayin icine
stiriiklenmek istemektedirler (Westerberck ve Smith 2003:146)”

Bu durum, yeni medya ¢aginda dijital medyanin miisterilerinin, ge¢mis jenerasyona
gore iletisim siirecini daha ¢ok c¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirebildigini gdstermektedir.
Endistriyel medya iiretimindeki hiyerarsik modele gore, internet devrimi ve bununla
birlestirilen teknolojiler bireyin yeteneklerini bireyden bireye, bir bireyden ¢ok bireye ya da

cok bireyden ¢ok bireye aktarabilmektedir (Beech ve Chadwick, 2007: 40).
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Yeni medya Ozellikle futbol taraftarlara futbol kiiltiiri ile ilgili genel bir deger
yaratmada, bilgi vermede ve haberleri aktarmada, online chat odalar1 olusturmada pek ¢ok
imkan vermektedir. Bununla birlikte futbol kuliiplerinin web sayfalarinin taraftarlarca
yonetildigi, belirli bir oyun ya da belirli bir spor kuliibiine duyulan sevgiyle hareket edildigi
dikkat cekmektedir. 1980’lerin sonuna dogru taraftar web sayfalarinin hizla yayilmaya
basladigi;  dolayisiyla yeni medyanin Ozellikle futbol taraftarlarina giic kazandirdigi
goriilmektedir. Futbol taraftarlar1 ayn1 zamanda yeni bir medya alani olan bloglar sayesinde,
diistince ve fikirlerin acik¢a beyan edebilme firsatin1 yakalayabilmektedirler (Beech ve
Chadwick, 2007:142).

Sonu¢ olarak teknolojik alanda meydana gelen gelismeler pazarlama iletisimi
calismalarina etkilesimli pazarlama, online pazarlama, iliskisel pazarlama ve viral pazarlama
olarak yansimis (Oymen, 2010:157) bu durum tiiketiciye iki yonlii iletisimin yollarin1 agarak
iretimde ve pazarlama c¢aligmalarinda s6z sahibi olmay1 saglarken; diger yandan spor
kuliiplerine hedef kitlelerini daha iyi tanima ve onlara internet iizerinden daha etkili

pazarlama faaliyetleri ile erisebilme imkan1 sunmaktadir.

Yontem

Bu ¢alismada orneklem olarak 8 Spor Kuliibii internet sitesi igerigi analize tabi
tutulmustur. Tiirkiye’den segilen 4 kuliip Tiirk medyasinda “4 Biiyiikler” olarak anilan
Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor’dur. Ingiltere’deki kuliipler ise, 2005-2010
yillar1 arasinda en fazla ilk dorde giren kuliipler arasindan se¢ilmistir.

Arastirmada internet sitelerinin incelenmesi literatiir taramasi sonrasi olusturulan
sentezlenmis analiz gergevesi dahilinde yapilmistir (Yilmaz, 2006; Ozkan, 2006; Aykanat,
2006; Robbins ve Stylianou, 2003; Perry ve Bodkin, 2000). Arastirma dahilinde internet
siteleri igerik ve tasarim acisindan incelenmistir.

Bu ¢ercevede ana basliklar su sekildedir ( Tablo-1):

1-) Ana Sayfa

2-) Pazarlama Araglar1

3-) Iletisim Araglari

Kodlama makale yazarlar1 tarafindan birincil olarak ayr1 ayri yapilmustir. ikinci

asamada kodlamalar karsilastirilarak ortak noktalar tizerinden analiz tablosu olusturulmustur.
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Bireysel c¢oOziimlemelerin matematiksel karsilastirmast % 97,7 oraninda uyumluluk

gostermistir.

Bulgular
Arastirma Sonuclar
Bu boliimde Tiirk ve Ingiliz kuliiplerinin analizi yer almaktadir. Bu sekilde kuliipler

arasinda bir karsilagtirma yapilmasi amag¢lanmstir.

Ana Sayfa

Chelsea, Besiktas ve Trabzonspor disindaki kuliiplerin bir acilis sayfasi
bulunmaktadir. Bu sayfalarda yogun olarak dil segenekleri ve ana sayfanin bir 6zeti
bulunmaktadir. Tim kuliiplerin ana sayfalarinda takimlarla 1ilgili haberlere genis yer
verilmektedir. Tiim Tiirkiye kuliiplerinde Ingilizce dil secenegi bulunmaktadir. Fransizca
yalnizca Galatasaray internet sitesinde, Brezilya bayrag: ile Portekizce ve Almanca yalnizca
Fenerbahge kuliibiinde, kuliip sahipligi baglaminda Manchester United’da Arapga, Chelsea
kuliibiinde Rusca dil segenekleri yer almaktadir. Yine Asya pazari agisindan Manchester
United ve Arsenal kuliipleri Japonca, Cince ve Korece segenekleri bulunmasi anlamli kabul
edilebilir. Tiim kuliipler i¢inde yalnizca Liverpool kuliibii ana dilden baska bir se¢enege yer
vermemistir. Liverpool, Besiktas ve Galatasaray kuliipleri diginda iletisim kurma baglaminda
yonetimden bir mesaj bulunmamaktadir. Ortak yonler olarak ana menii igeriklerinde tarihge
ve futbola yer verilmistir. Tiirkiye spor kuliiplerini Ingiliz kuliiplerinden temelde ayiran diger
spor alanlarinda da faaliyet gostermek, ana menii icerigine de yansimaktadir. Sitelerde yer
alan haberlerde arama opsiyonu tiim Ingiltere kuliiplerinde bulunurken, bilgiye ulasim
kolaylig1 agisindan Tiirkiye kuliiplerinden bu segenegin yalnizca Galatasaray’da bulunmasi
anlamli kabul edilebilir. Diger bir agidan WEB’de aramanin ise ii¢ Tiirkiye kuliibliinde ve bir
Ingiltere kuliibiinde yer almasi ise yukaridaki belirtmeyi tersi yonde desteklemektedir.

Sitelerde yer alan haberler icerik agisindan incelendiginde ma¢ duyurulari, kuliip
haberleri ve lig fikstiirii basat siray1 olugturmakta ve tiim kuliiplerde ortak bir 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Manchester United digindaki diger Ingiltere kuliiplerinde yazar bilgisi
bulunurken, Tiirkiye kuliiplerinden hi¢birinde yazar bilgisi bulunmamaktadir. Arsenal disinda

higbir kuliipte sitenin giincellenme bilgisi yer almamaktadir. Gorsel kurulum agisindan higbir
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kuliip animasyon ve karikatiire yer vermezken, temel olarak gercek fotograflar1 tercih
etmektedir. Yazi karakteri olarak tiim kuliipler birden c¢ok font tiirlini ve karakter

biiyiikliigiinii kullandig1 sdylenebilir.

Tablo 1. Tiirkiye kuliipleri internet sitesi ana sayfa icerigi

Kuliip Galatasaray | Besiktas | Fenerbahge | Trabzonspor
Ana Sayfa
Agcilis Sayfasi * yok * yok
Haber * * * *
Ana Menii Igerigi Yonetimden Bilgi/Mesaj * * yok yok
Kuliip Bilgisi / Tarihge * * * *
Futbol * *
Diger Dallar * *
Arama Motoru Haberlerde Ara * yok yok yok
Web'de Ara * * * yok
Haber Mag Duyurulari * *
Kuliip Haberleri * *
Taraftara Yonelik
Duyurular * * * *
Lig Fikstiirii * * * *
Yazarlar yok yok yok yok
Kiinye yok * * yok
Ziyaretgi Sayisi yok yok yok yok
Giincellenme Bilgisi yok yok yok yok
Referans Siteler yok yok yok yok
Faydali Linkler yok yok yok yok
Arsiv yok yok yok *
Sik Sorulan Sorular yok * yok yok
Gorsel Elemanlar
Fotograf Tiirleri Reel Fotograf * * * *
Animasyon yok yok yok *
Karikatiir yok yok yok yok
Diger Gorsel Formlar Bayrak yok yok yok *
LOgO * * * *
Sembol * * yok yok
Yazi Tipi Tek Font yok yok yok yok
Birden Cok Font * * * *
Yazi Biiyiikligii Kiigiik * *
Orta * *
Biiyiik * *
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Tablo 2. ingiltere kuliipleri Internet sitesi ana sayfa icerigi
Kuliip Manchester United | Liverpool | Chelsea | Arsenal
Ana Sayfa
Agcilis Sayfasi * * yok *
Haber * * * *
Ana Menii Igerigi Yonetimden Bilgi/Mesaj yok * yok yok
Kuliip Bilgisi / Tarihge * * * *
Futbol * * * *
Diger Dallar yok yok yok yok
Arama Motoru Haberlerde Ara * * * *
Web'de Ara yok yok * yok
Haber Mag Duyurulari * * * *
Kuliip Haberleri * * * *
Taraftara Yonelik Duyurular * * * *
Lig Fikstiirii * * * *
Yazarlar yok * * *
Kiinye * * * *
Ziyaretgi Sayisi yok yok yok yok
Giincellenme Bilgisi yok yok yok *
Referans Siteler yok yok yok yok
Faydali Linkler yok yok yok yok
Arsiv yok * * *
Sik Sorulan Sorular * * * *
Gorsel Elemanlar
Fotograf Tiirleri Reel Fotograf * * * *
Animasyon yok yok yok yok
Karikatiir yok yok yok yok
Diger Gorsel Formlar Bayrak yok yok yok yok
Logo * * * *
Sembol yok yok yok yok
Yazi Tipi Tek Font yok yok yok yok
Birden Cok Font * * * *
Yazi Biiyiikligii Kiigiik * * * *
Orta * * * *
Biiyiik * * * *
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Pazarlama Araclan

Kuliiplerin internet sitelerinin sponsor firmalar1 incelendiginde, cesitlilik gosterdigi,
spor malzemeleri ve Ingiltere 6zelinde bahis siteleri disinda bir ortaklik gdstermedigi
soylenebilir. (Bkz. Tablo.3 ve Tablo.4 / Pazarlama Araglar1 / Sponsorlar). Trabzonspor
disinda tiim kuliiplerde sponsorluk veya link bazinda bahis oyunlar1 bilgisi bulunmaktadir.
Internet sitelerindeki reklamlar incelendiginde, Chelsea disinda tiim kuliiplerde reklam yer
aldig1 goriilmektedir. Fakat Tiirkiye kuliipleri 6zelinde yer alan reklamlarin kuliip ile
baglantili ¢ogunlukla banka ve GSM operatorii ile ilgili reklamlar oldugu sdylenebilir.
Ingiltere kuliipleri reklam alma bazinda daha az firmaya yer vermektedir.

Arsenal kuliibii disinda tiim kuliipler promosyon caligmalarini internet sitelerinde
bulundurmaktadir. Bu promosyon c¢aligmalari; formadan, kargoya genis bir yelpazeyi
icermektedir. Galatasaray kuliibii disinda tiim kuliiplerin internet sayfasinda online bilet satig
bulunmaktadir. Tiirkiye kuliipleri 6zelinde aracit kurum kullanilirken, Ingiltere kuliipleri
dogrudan kendi sayfalarindan satis yapmaktadir. Incelenen tiim kuliipler kendi {iriinlerinin

satigini internet sitesinden gergeklestirmektedir.

Tablo 3. Tiirkiye kuliiplerinin Internet sitelerindeki pazarlama faaliyetleri

Kuliip Galatasaray Besiktas Fenerbahge Trabzonspor
Pazarlama
Araclari
* (Tletisim, *(Ulasim,saglik,
* (Iletisim, ulagim, | * (iletisim, Kargo, gida,ulasim, otomotiv, giyim,
gida,saglik, Ulasim, saglik, egitim,gida,
kargo,giyim, Saglik, Bahis, kargo,banka, turizm,
Sponsorlar otomotiv) Otomotiv, medya) | otomotiv,giyim) | mobilya,iletigim)
Bahis / Sans
Oyunlari * * * yok
*(Mobilya,
*(Kuliip ile *(Saglik Uriinleri, *(Kuliip ile Kuliip ile
baglantili gesitli Kuliip ile baglantili | baglantili ¢esitli | baglantili ¢esitli
Reklam tirtinler) cesitli tirlinler) tiriinler) triinler)
Promosyon * * * *
Online Satis Bilet yok * * *
Kuliip
Uriinleri * * * *
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Tablo 4. ingiltere kuliiplerinin Internet sitelerindeki pazarlama faaliyetleri
Kuliip Manchester United Liverpool Chelsea Arsenal
Pazarlama Araclar1
*(Bankacilik,
* (Sigorta, giyim,
ulagim,kisisel aksesuar, alkollii * (Alkolli
giyim, igecek,yiyecek, igecek, *(Tletigim,
otomotiv, kargo, turizm, elektronik ulagim,
bilgisayar otomotiv araglari, esya, otomotiv,
malzemeleri,turizm, bahis bahis, bahis,
alkollii igecek, bahis, seyahat giyim,spo | giyim,kisisel
Sponsorlar yiyecek) aksesuarlar1) r) aksesuar)
Bahis / Sans
Oyunlari * * * *
*Internet
Reklam * Sigorta *Bahis yok Arama Motoru
Promosyon * * * yok
Online Satis Bilet * * * *
Kuliip
Uriinleri * * * *
Tletisim Araclan

Iletisim araglar1 agisindan kuliipler incelendiginde Fenerbahge kuliibii disinda tiim
kuliiplerin televizyon yayini reklam bandi bulunmaktadir. Basm-yaymn organlar1 kuliiplerce
yogun olarak kullanilirken, radyo araci yalmizca Fenerbahge kuliibii internet sitesinde
bulunmaktadir. Manchester United kuliibiinde “twitter” bulunmamasi disinda Ingiltere
kuliiplerinde “Facebook” vb. sosyal medya paylagim aglar1 internet sitelerinde yer almaktadir.
Bu sekilde aktif bir taraftar — kuliip iletisimi kuruldugu sdylenebilir. Tiirkiye kuliipleri
incelendiginde Fenerbahge kuliibii disindaki sitelerin en azindan bir sosyal medya alanina yer
verdigi soylenebilir. Bu baglamda bir karsilastirma yapildiginda Podcast, flickr gibi iletisim
araglarma dahi yer veren Ingiltere kuliiplerinin en azindan internet sayfasi icerigi agismdan

daha fazla sosyal medyaya onem verdigi sdylenebilir.

Cep telefonu uygulamalarmda (Melodi, duvar kagidi, oyun ve poster indirme,
animasyon indirme, kuliip haberlerinin mesaj atilmasi1 vb.) yine Ingiltere kuliiplerinin daha

aktif oldugu soOylenebilir. Bu alanin gerek pazarlama gerekse iletisim ag¢isindan Onemi
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diisiiniildiigiinde yalnizca Galatasaray kuliiblinde bu secenegin bulunmasi anlamli kabul

edilebilir.

Uye olma secenegine gore Liverpool disinda tiim kuliipler ziyaretgilere iiyelik firsati
sunmaktadir. Bu segenek gerek CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) veri tabani, gerekse
iletisim agisindan c¢ok Onemli kabul edilebilir. Yine bu baglamda Liverpool disinda tiim
kuliiplerde posta adresi, telefon, e-mail ve faks secenekleri bulunmaktadir. Higbir kuliipte
miisteri iliskileri bulunmazken, sadece Arsenal kuliibiinde online destek hatt1 yer almaktadir.
Ancak yine bir sanal yasam alan1 yaratilmas1 agisindan Ingiltere kuliiplerinin tiimiinde forum

alani bulunmasi1 anlamlidir.

Tablo 5. Tiirkiye kuliiplerinin Internet sitelerindeki iletisim araglar

Kuliip Galatasaray Besiktas Fenerbahce Trabzonspor
iletisim Araclari
Basin-Yayin * * * *
TV * * yok *
Radyo yok yok * yok
Interaktif fletisim Araclar
Sosyal Medya Facebook * yok yok *
Twitter yok * yok *
Diger yok yok yok yok
Cep Telefonu Uygulamalari * yok yok yok
Uye OI / Uyelik * * * *
Tletisim Kur Posta Adresi * * * *
Fax * * * *
Telefon * * * *
E-mail * * * *
Miisteri fliskileri yok yok yok yok
Forum yok yok yok yok
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Tablo 6. Ingiltere kuliiplerinin Internet sitelerindeki iletisim araglar

Kuliip Manchester United Liverpool Chelsea Arsenal
iletisim Araclar
Basin-Yayin * * yok yok
TV * * * *
Radyo yok yok yok yok
Interaktif Iletisim Araglar
Sosyal Medya Facebook * * * *
Twitter yok * * *
* (The Kop adli
Liverpool'un
olusturdugu
sosyal medya
alani; Flickr,
Diger yok Flickr,Podcast) youtube StumbleUpon
Cep Telefonu
Uygulamalan * * * *
Uye Ol / Uyelik * yok * *
Posta
fletisim Kur Adresi * * * *
Fax * yok * *
Telefon * yok * *
E-mail * yok * *
Miisteri Iliskileri yok yok yok *
Forum * * * *
Sonuc¢

Gorsellik ve gorsel kurulum agisindan internet sitelerine genel bir bakis ile Ingiltere
kuliiplerinin sitelerinin yalnizca futbol kuliibli olmalar1 sebebi ile daha tutarli oldugu
sOylenebilir. Fakat kurumsallig1 ifade eden yazi karakteri ve font diizeyinde hicbir spor
kuliibii bir kurumsallik gostermemektedir. Yine Tiirkiye kuliiplerinin internet sitelerinin
gorsel anlamda daha karisik ve fazla reklam icerdigi goriilmektedir. Bu reklamlarin
cogunlugunun kuliip ile ilgili pazarlama iiriinleri olusturmaktadir. Bu durum diger bir agidan
Tiirkiye kuliiplerinin sadece futbol alaninda faaliyet gostermemesi ile de iliskilendirilebilir.
Ayrica bahis ve sans oyunlarinin artik sporun ayrilmaz bir pargasi haline gelmeye basladig1

sOylenebilir.
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Inceleme sonucunda karsimiza dogrudan somut sonuglara gotiirecek karsilastirma
verileri ¢ikmadig1 soylenebilir. Fakat ingiltere kuliipleri iletisim acisindan 6zellikle sosyal
medya aglar1 baglaminda daha bilingli oldugu goriilmektedir. Ozellikle ziyaretgilere ve
dogrudan taraftarlara sanal bir bulusma alani yaratilmasi ac¢isindan forum alanmmn Ingiltere
kuliiplerinde yer almasi anlamlidir. Makalemizin konusunu da olusturan spor pazarlama
acisindan da Ingiltere kuliiplerinin, dogrudan kendi sitelerinden aracisiz online satis
yapmalari, Tiirkiye kuliiplerinden daha basarili bir sekilde internet aracini kullandigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle Chelsea kuliibiiniin “feedback”(geri doniis) aracina yer vermesi,
ziyaretciyle dogrudan iletisime ge¢menin bir 6rnegi olarak godsterilebilir. Diger yandan
Tiirkiye kuliipleri internet dis1 basin-yaym organlarmin kullanilmasinda ya da bu organlarin

tanitiminin yapilmasinda daha aktif oldugu s6ylenebilir.
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