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GIRIS

Yillardir insan hayatinin i¢inde yer alan spor, gilinlimiizde bos zaman
degerlendirmede saglik nedenleriyle, psikolojik nedenlerle ve politik nedenlerle aktif
olarak sik¢a yapilmaktadir. ilk ¢aglardan itibaren hem spor yapanlar hem de
seyredenler acisindan insan hayatinin bir pargas1 olmustur. Hizla gelisen ve degisen
diinyanin adeta birlesme noktasi olmus, dostlugun, sportmenligin rekabetle i¢ ice
gecerek cehresini degistiren bir tiir iletisim aract haline gelmistir. Diinya ¢apinda bir
dile doniisen spor sayesinde uluslar, isletmeler ticari ve finansal baglar kurmuslar,
ortak bir pazarda hizmet saglamaya baslamislardir.’ Bunun yam sira izleyici
kitlesinin yayginligini ve bliyiik bir kesime seslendigini kesfeden is diinyas1 da spora
ilgi duymaya baglamistir. Sporun diinyanin her yerinde bir iletisim araci olabilecegini
fark eden 1is diinyasinin bu sektére yoOnelmesi sporun gelismesine ivme

kazandirmistir.

Gliniimiizde spor kuliiplerinin faaliyetleri akademik ¢alismalarin, 6zellikle de
ekonomi ve pazarlama alanlarinin odak noktast haline gelmistir. Bu ¢alismanin odak
noktas1 iki grupta toplanabilir; kantitatif arastirma ve pazarlama caligmalarinin
incelenmesi. Bu ¢alisma siiper lig takimlariin artan web sayfasi aracilig1 ile satig
hizmetlerinin incelenmesini icermektedir. Ayrica calisma hem nitel hem de nicel
ozellik tagimaktadir. Calismanin birinci boliimiinde spor sektdrii irdelenmis ve genel

hatlartyla ekonomi ve pazarlama agisindan énemi vurgulanmustir. Ikinci boliimde ise

! Alkibay, Sanem, Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalar: Uzerine Bir Arastirma, H.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 23, Say1 1,
2005 s.84



web sayfalar1 araciligi ile isletmelerin Ozellikle de spor ile ilgili isletmelerin
pazarlama faaliyetleri hakkinda literatiir arastirmasi ve incelenmesi yapilmistir.
Ucgiincii bdliimde ise Tiirkiye 2006-2007 siiper lig takimlariin ve yabanci futbol
takimlarinin web sayfalari, olusturulan bir form yardimi ile incelenmis, arastirma
sonuglar1 ise SPSS(Statistical Package for the Social Sciences) paket program ile

analiz edilmistir.

Futbol takimlarinin web sayfalar1 hakkinda yapilan ilk ¢aligmalardan biri olmasi ve
literatiirde yer alan benzer ¢alismalardaki verilerin yetersizligi nedeni ile ¢calismada
eksikler olabilecektir. Ancak bu Olgekte bir arastirma bulunmamasindan dolayi,
uygulanan metodoloji, incelenen soru formundaki detaylar, arastirma yontemi ve
bulgular gelecekteki caligmalara yol gdsterebilecek, cesitli spor ¢evreleri agisindan

da faydali bir kaynak olarak kullanilabilecektir.



1 SPOR-PAZARLAMA-INTERNET

Spor, giliniimliz toplumunun bir¢ok farkli seviyedeki dalini silizerek, insanlara
dokunan, birbirine hi¢ benzemeyen sosyal statii, irk iligkileri, is iliskileri, giyim
aligkanliklari, kahraman ya da onder kisi belirlemeleri, dil ve etik degerleri gibi

elemanlari derinden etkileyen bir kavram® olarak tanimlanr.

Giliniimliz diinyasinda spor, diger alanlarda oldugu gibi teknolojik gelismelerin
yardimiyla hizla toplumlarda yayginlasmis ve farkli spor faaliyetleri taninmaya
baslamistir. Sportif faaliyetlerin sayilarinin ve ¢esitlerinin artmasiyla farklh
dinamikleri olan karmasik bir tiiketici kitlesi, ortak spor pazar1 catisi altinda
toplanmaktadir. Sporun gerceklestirildigi anda izleyenlere ekran basindan eslik
edenlerin, yazili medyanin spor sayfalarinin okunma oranlarinin ¢ok yiiksek olmasi
ve giinliik iletisim sirasinda konusulan sporun azimsanmayacak kadar yaygin olmasi,
spor ile ilgili olmayan iriinlerin tanitimi ve reklami i¢in spor alanlarinin tercih
edilmesine sebep olmustur. Buna en giizel 6rnek olan olimpiyatlarda harcanan para
miktari, spor pazarlamasinin Onemini ve biiyilikligiini agiklamaktadir. Yiiz
milyonlarca dolar paranin bu organizasyona yatirilmasi yerine bagka bir ise
yatirilmasinin getirisinin daha ¢ok olacagi diisliniilebilir ancak bu organizasyon ig¢in
bugiine kadar harcanan paranin geri doniisii hala devam etmekte ayni zamanda

binlerce kisiye de is imkani saglamaktadr. >

2 McPherson ve Curtis, Social Significance of Sport, Human Kinetics Publishers, 1989, s. 4
3 Oztiirk, Fiisun, Toplumsal Boyutlariyla Spor, Bagirgan Yayimevi, Ankara, 1998, s. 8-9



1.1 SPOR PAZARLAMASI

Sporun ¢esitli nedenlerle daha genis kitlelere yayilmasi ile biiyliyen spor endiistrisi,
pazar biiyiikliigiinlin yan sira tiiketici kitlesinin de hizla artmasi ve yayginlagmasi ile

boyutlarini kendiliginden genisleten bir duruma gelmistir.4

1.1.1 Spor pazari

Spor pazar1 kavrami artik bir¢ok sektorii geride birakmis ve milyar dolarlarla ifade
edilen biiyiikliigii ile her dalda iiretim yapan firmalar1 ve pazarlamacilar1 etkilemistir.
Sporun tiiketicilere ulagsmada ticari bir araca doniismesi bir¢ok sirketi iiretimlerini bu
sektore kaydirmasina, bazilarinin sponsorluk alarak bu sektorii aract olarak
kullanmasina digerlerinin ise oyuncular1 ve sporun heyecanimi reklam araci olarak

kullanarak degisik kitlelere ulasmada bir arag olarak kullanmasina neden olmustur.

Spor endiistrisindeki gelismeler beraberinde spor iiriinlerinin, kisilerin, oyuncularin,
kitle iletisim araglarinin, spor tesislerinin ve alanlarmin, ¢esitli spor
organizasyonlarinin ve miisabakalarinin gelismesine ve yayginlasmasina neden

olmustur. °

1.1.1.1 Spor pazarmin tanimi
Argan’a gore spor pazari; tiiketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest zaman

etkinlikleri, bunlarla ilgili {riin, hizmet, insan, yer ve diisiinceler sunan bir

4 Argan, M., Katirci, H., Spor Pazarlamasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2002, s.5
5. Argan, Metin, Spor Pazarlamasinda Sponsorluk ve Futbol Bransinda Sponsorluk Yapan Kurumlara
Lliskin Bir Arastirma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, 2001, s.3



endiistridir.® Bununla birlikte spor endiistrisini tanimlamakta temel yap1 taslarini su

sekilde 6zetlemistir;

a. Spor endiistrisi katilimsal bir iiriin sunar. Ornegin; Tiirkiye siiper ligi’nde
miicadele etme.

b. Seyirsel bir iiriin sunar. Ornegin; futbol yada giires miisabakas1 izleme.

c. Spor ve sportif etkinlikler i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag-gereci
sunar. Ornegin; step tahtalari, basketbol toplari, veya bisiklet kasklari

d. Tutundurmayla ilgili ticari esyalar sunar. Ornegin, logolu takim sapkalari, ve
t-shirtleri, fitness kuliip t-shirtleri ve havlular

e. Sportif etkinliklerin yapilabilmesi igin tesislerin olusmasini saglar. Ornegin;
yeni squash kortlar1 veya jimnastik sahalari.

f. Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami icin gerekli olan hizmetleri
sunar. Ornegin; tenis raket tamiri, golf kliibii temizligi.

g. Rekreasyonel etkinlikler sunar. Ornegin; rafting, aticilik, dagcilik.

h. Spor organizasyonlarinin ydnetimini ve pazarlamasini iceren faaliyetler
sunar. Ornegin; biiyiikk bir maraton organizasyonunun veya bir tenis
turnuvasinin diizenlenmesi.

1. Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iligkin islerinin

yerine getirilmesi i¢in olanaklar sunulmast.”

1.1.1.2 Spor pazarinin olusumu
Spor pazari, en yaygin olan spor dallarindan gelismekte olan spor dallarina kadar

tilketiciye farkli amag¢ ve yollarla baglanan isletmelerin, takimlarin, sporcularin,

6 Argan, M., Katirci, H., Spor Pazarlamasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2002, s.5-6
7 Argan, M., Katirci, H., Spor Pazarlamasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2002, s.4



seyircilerin ve tiiketicilerin bulundugu ve bunlarin dinamik olarak rol degistirdigi bir
kiimedir. Bir oyuncu spor olayini izlediginde veya bir spor iiriinii almak istediginde
tiikketici, profesyonel oldugu sporu gerceklestirdiginde satici, iizerine giydigi forma
sayesinde tiiketiciyle baglanti kurdugunda bir tiir iletisim araci haline gelmektedir.
Bu dongiisel ve hareketli spor sektoriinde olusan pazar biiylikligli tahminlerin ¢ok

ustindedir.

Sadece bir futbol takiminin ekonomik degerinin biiyiikliigii bile sporun ekonomi
tizerindeki etkisini gosterebilmesi agisindan olduk¢a Onemlidir. Diinyaca {inlii
Amerikan ekonomi dergisi Forbes tarafindan yayinlanan bir aragtirmaya gore

kuliipler ve piyasa degerleri asagidaki tabloda verilmistir.



Tablo 1 Futbol takimlarin piyasa degeri (Forbes Dergisi,2006)

Onceki  Elde
Piyasa Yila Edilen

Degeri Gore Gelir Faaliyet kan

B (milyon Borg/Piyasa Degigim (milyon (milyon

Sira Kulipler Ulke dolar) Degeri (%) dolar) dolar)
1 Manchester United Ingiltere 1,373 36 10 298 825
2 Real Madrid Ispanya 1,012 54 10 334 300
3 AC Milan ltalya 921 0 3 283 425
4  Arsenal Ingiltere 841 74 37 207 36
5  Bayern Munich Almanya 769 0 23 229 544
6 Juventus ltalya 6aT 4 -18 278 823
7 Chelsea Ingiltere 508 0 13 267 -113
& Internazionale Milan ftalya 504 - -17 215 2145
9 Barcelona Ispanya 440 - 13 252 188
10 Liverpool Ingiltere 370 13 -16 219 2.9
11 Schalke 04 Almanya 324 0 10 118 278
12 Newcastle United ingiltere 302 33 -23 156 383
13  AS Roma italya 263 5 g 160 313
14 Manchester City ingiltere 222 5 -15 109 063
15 Tottenham Hotspur Ingiltere 214 10 -28 127 366
16 Olympique Lyonnais Fransa 208 - 36 112 07 1
17 Celtic Iskogya 196 18 -28 111 04 5
18  Valencia ispanya 195 - - 102 51
19 Bayer Leverkusen Almanya 169 0 - 95 09.5
20 GlasgowRangers Iskogya 187 63 -7 499 -14 8
21 Ajax Amsterdam Hollanda 171 0 34 a1 232
22 Borussia Dortmund  Almanya 141 26 -28 91 54 6
23 Everton Ingiltere 138 38 - 108 0.0
24 Aston Villa Ingiltere 120 0 -49 94 108
25 FC Porto Portekiz 106 59 -42 93 243
Forbes, aragtirmaya konu olan degerleri hesaplarken kuliiplerin 2004-2005

sezonunda elde ettikleri gelirleri ve faaliyet karimmi baz

hesaplanirken ise vergi,

faiz,

amortisman kesintileri

gibi

almigtir. Faaliyet kari

degerler dikkate

alimmamistir. Ayrica kuliiplerin sahip oldugu borglar da (ki bu borglara stadyum

borglart da dahil) degerlendirmede goz 6niinde bulundurulmustur.®

¥ http://www.forbes.com/business/2007/03/29/soccer-methodology-value-biz-services-

cz_jg_0329soccermethod.html erigim tarihi: 18 Temmuz 2006




1.1.1.3 Spor pazarmin gelisimi

Spor pazarlamasi, atletizmi sponsorluk ticareti haline getirerek bu akiminin resmi
anlamda baslamasina zemin hazirlamistir.” 1984 Los Angeles olimpiyatlari, devlet
biitcesi olmaksizin biiyiik sponsorlarin destegi ile tamamen 6zel sermaye destekli ilk
olimpiyattir. Onceki olimpiyat kentleri finansal kayiplara ugrarken Los Angeles

Olimpiyatlar kar elde etmistir.

Spor endiistrisinin gelismesiyle sporla ilgili harcama alanlar1 giderek ¢ogalmis ve
farklilagmigtir. Ticari spordan (spor salonlar1 vb.) spor iiriin ve ekipmanlarina,
televizyon ve radyo yayinlarindan, katilimci ve seyircilere, ticari spor disi iiriin
reklam ve harcamalarindan, turizme hatta sans oyunlarina kadar ¢esitlenen harcama

gruplar1 olugturmustur.

1.1.1.4 Spor pazarimin boyutu

“Spor endiistrisi” ile ilgili tahminler olduk¢a ¢ok ve gesitlidir. “Spor endiistrisinin”
taniminin tam olarak neleri kapsadigi net degildir. Baz1 yazarlar spor olaylarin1 ve
spor {irtinlerinin pazarlanmasini spor endiistrisinin tanimi olarak almistir. Digerleri
ise spor {riinii olmayan mallarin spor olaylarinda pazarlanmasi olarak
tanimlamiglardir. Aym1 zamanda digerleri tanimlarinda {irtinleri destekleyen spor
verilerini pazarlamanin i¢inde gostermektedirler. “Spor endiistrisi” taniminin o

endiistrinin boyutu lizerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir.

90’11 yillardan itibaren hiz kazanan ve artan galigmalar spor pazarinin biiyiikligii ve

ilerlemesi hakkinda tahminler yapilabilmesine olanak saglamistir.

? Schlossberg, H., Sports Marketing, Journal of Promotion Management, vol:1 issue:1, 1992, s:119-
122



1987 yilinda, sponsorluga harcanan her bir dolar i¢in, 5 dolar da diger spor
pazarlamas1 formlarina; TV, radyo, basili reklam, gise reklamlarina, reklam
panolarina harcanmaktaydi.'® 1990 yilinda sponsorluk alaninda harcanan para

miktar1 2.5 milyar dolar seviyesine ulasmistir.''

Spor pazaniyla ilgili 1990 yilinda yapilan satis tahminleri, katilan ve seyredenler
dahil, 179 milyar dolardan fazladir ve yillik yaklasik %20’lik bir artisla devam
edecegi ongorilmistiir.'> Meek 1997 yilinda yaptigi spor endiistrisi taniminda spor
endiistrisini 1995 yilinda 152 milyar dolar ve 259 milyar dolarlik ekonomik aktivite
ile desteklendigini Ongdérmiistiir. Bu tahmine gore bile Amerika Birlesik

Devletleri’ndeki 1995 yilinda en biiyiik on birinci endiistri olmustur.'?

Spor endiistrisi tiim diinyada hizla biiyiiyen ve genisleyen endiistrilerden biridir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmaya goére bu sektdriin boyutlar
213 milyar dolar olarak hesaplanmistir. Bu miktar Amerikan otomobil endiistrisinin

iki kat1, sinema sektdriiniin ise yedi kati biiyiikligiindedir.'*

1.1.1.5 Spor endiistrisinin ekonomik etkileri

Spor endiistrisi ¢ok yonlii ve etkin bir ekonomik biiyiikliige sahiptir. Gelismis
iilkelerde spor endiistrisi, iilke ekonomisine katki saglamaktadir. Gliniimiizde
gelismekte olan iilkelerin de bu ekonomik gelismeleri gosterme cabalari

bulunmaktadir. 19. futbol diinya kupasinin 2010 yilinda Giiney Afrika’da

' Eisenhart, T., Sporting Chances Zap Competitors, Business Marketing, Ocak, 1988, s:92-97

1 Schlossberg, H., Sports Marketing, Journal of Promotion Management, vol:1 issue:1, 1992, s:119-
122

12 Schlossberg, H., Sports Marketing, Journal of Promotion Management, vol:1 issue:1, 1992, s:119-
122

13 George Milne, Mark McDonald, Cases in Sport Marketing, Jones and Batlett Publishers, jan.1.1999
s341 - 351
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yapilmasinin bir sebebi de budur."” Bu sayede gelismekte olan iilke ekonomilerine
hareketlilik gelecek ve istthdam yaratilacaktir. Gelismekte olan iilke ekonomilerinin
kalkinmas1 amaci ile bu bolgelerde 6zellikle de iki veya daha fazla iilkenin bir araya

gelerek ortaklasa diizenledikleri spor olaylar1 ger¢eklestirilmektedir.

Bir yere disaridan gelen kisilerin 6rnegin; oyuncularin, medyanin, katilimci ve
izleyicilerin, ve organizatorlerin birakacagi para miktar1 o olaymn ekonomik
biyiikliigini ifade etmektedir.'® Bu baglamda Dobson’un yaptigi bir arastirmaya
gore Avrupa’96 Futbol Sampiyonasi 280.000 ziyaretci ve 120 milyon sterlin
ekonomik gelir birakmistir. Bunlara ek olarak yerli futbol taraftarlar1 miisabakalar
icin seyahat ederken iilke i¢inde yerel ekonomilere 75 milyon sterlin birakmuistir.'’
Diizenli olarak yapilan spor olaylar1 bu gelirleri her sene yiikselterek
siirdiirebilmektedirler. Degisik turnuvalarin kiiclik sehirlerde yapilmasi sehir ve
bolge ekonomilerine katki saglamaktadir. Bu ekonomik etki direkt olarak spor
etkinliginin yapildig1r yere spor disi bir gelirdir. Spor {riinlerinin, sporla ilgili
olmayan ve sporu araci olarak secen liriinlerin yani sira reklam, sponsorluk, oyuncu

ve takimlarin yaratacagi kaynaklar da kiiciimsenemeyecek kadar ¢oktur.

Spor turizmi de ekonomi i¢in oldukca 6nemlidir. Yapilacak bir spor miisabakasinin
seyirci sayist, karsilasma rutin de olsa tahmin edilemezken sporun ekonomik katkisi
cok fazla olmaktadir. Trekking yapan insanlarin yapacagi spor harcamalar1 sadece

spor ayakkabisi1 olarak goriiliirken aslinda bircok alanda para birakmaktadir. Iskog

15 Chappelet, Loup — Jean, Sport and Economic Development, 2nd Magglingen Conference on Sport

and Development Sport and Economic Development, Bern, 2005, s. 1-8

16 Shibli, Simon, Coleman, Richard, Economic Impact and Place Marketing Evaluation: A Case Study
of the World Snooker Championship, International Journal of Event Management Research, vol. 1 no:

1,2005s: 13

TA. g.e
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ekonomisinde 1999 yilinda “walking” aktivitesinin 440 milyon £ (sterlin) gelir
getirdigi belirlenmistir.'® Bu miktarin sebebi gelirin sadece spor iriinleri ve spor
karsilagsmalar1 ve izleme-katilma gelirlerinden degil tiim bunlara ek olarak
taraftarlarin veya katilimcilarin spor etkinlikleri disinda bulunduklar1 yoreyi
tanimalari, yeme-igme gibi temel gereksinimlerinden kaynaklanan harcamalarini, o
yoreye gelenlere ek niifus icin gerekli altyapi caligmalar i¢in yapilan istihdami da
kapsamaktadir. Sporun ekonomik hareketlilik i¢in olduk¢a 6nemli bir sektér oldugu

ve ekonomik kalkinmada etkisinin biiyiik oldugu bir gercektir."

1.1.2 Dunyada spor pazari

Milyar dolarlarla ifade edilen spor pazari teknolojik gelismelerin de katkisiyla son
yarim asirda inanilmaz bir ilerleme kaydederek diinyanin en 6nemli ve biiyilik
sektorlerinden biri haline gelmistir. Sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde 2005
yili spor endiistrisinin biiyiikliigii 213 milyar dolar olarak belirlenmistir.”° Bu tutar
Amerikan otomobil sektoriiniin iki kat1 ve Amerikan sinema sektdriiniin ise yedi kati

bir biiytikliiktedir.

Spor diinyada 2003 yili itibariyle 22. Sektor olarak yerini almaktadir. Bununla
beraber spor, tiim sektorler iginde genel ciro olarak otomotivin de 6niinde birinci
sirada bulunmaktadir. Sporcular disinda sadece ABD’de spor endiistrisinde 5.5
milyon kisi isttihdam edilmektedir. Diinyada televizyonlarda en c¢ok izlenen

programlar spor programlaridir. Formula 1 bunlarin arasinda birinci siray1

'8 1 eisure Industries Research Centre, The Economic Importance of Sport in Scotland, Sportscotland,
1998 5:10

1 Leisure Industries Research Centre, The Economic Importance of Sport in Scotland, Sportscotland,
1998 5:10

20 hittp://www.sportsbusinessjournal.com/index.cfm?fuseaction=page.feature & featureld=43 erisim
tarihi:04.04.2006
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almaktadir. Formula-1i 2003 yil1 itibariyle 55 milyar kisi izlemistir. Ikinci sirada ise

Diinya Kupasi vardir. *!

1.1.3 Tiirkiye’de spor pazari
Diinya futbol piyasast yillik yaklasik 225 milyar dolarlik biiyiikliige ulasmistir.

Ekonomik rekabette diinya devlerinin gerisinde kalan Tiirk kuliipleri, futbol
pazarindan yeterli pay1r alamamaktadir. Tiirkiye'de futbol pastast 500 milyon dolarda
kalirken, “dort biiyiikler’in higbiri Avrupa'min en biiyiik 20 takimi arasinda yer
alamamaktadir. Biitce biiyiikliikleri karsilastirildiginda Besiktas, Fenerbahge,
Galatasaray ve Trabzonspor'un biit¢e toplamlari, 320 milyon dolar biiylikligiindeki

Manchester United’1n ¢ok altinda kalmaktadir.

Biiylik kuliipler gelirlerini artirmak i¢in bir yandan lisanshi iirlinlerini sattig
magazalar acarken, diger yandan da borsaya agilarak gelirlerini artirmayi

planlamaktadirlar.

Sirketlesme yolunda 6nemli adimlar atan Fenerbahge'de 2006 yili itibari ile marka
biiylikliigii sportif basarinin Oniine ge¢mis durumdadir. 5-6 yil Oncesine kadar
kuliibiin gelirleri kombine bilet ve naklen yaymnla sinirhyken, Fenerium
magazalarindan yapilan satiglar yillik 22,5 milyon yeni lira seviyesine ulagmustir.
Siikrii Saracoglunun 52 bin kapasiteye ulagsmasiyla stat gelirlerini 50 milyon yeni
liraya cikaran Sari-Lacivertlilerin saha i¢i reklam gelirleri de her gecen giin
artmaktadir. Fenerbahce taraftarinin takimina verdigi destegin sportif basariya

endeksli olmamasi 55 bine ulasan taraftar kartiyla kendini ispatlamaktadir.

2 www.sporbilim.com erisim tarihi:02.02.2006
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Sponsorluk gelirlerini 2005 yilinda Cola Turka ile anlagsma yaparak ikiye katlayan
Siyah-Beyazlilar, logolu iiriin satislarinda da yiizde 55 artis yakalamistir. Besiktas
Store'lardan yapilan forma ve lisansh {iriin satisinin 400 bine ulastig1 bilgisini veren
Besiktas Sportif Uriinler Genel Miidiir Yardimcisi Biilent Edinsel, magaza

satislarinda yakalanan basariyr dagitim agindaki artisla iliskilendirmektedir.

Borsa'ya girmesinin ardindan futbol dis1 gelirlerinde gozle goriiliir bir artis yasayan
Trabzonspor'da da gelirlerlerdeki dagilim su sekilde gerceklesmistir. Karadeniz
ekibinin naklen yayin geliri 10 milyon 650 bin YTL ile toplam gelirlerin iginde
biiyiik bir paya sahipkeni reklam ve sponsorluk gelirleri 2 milyon 650 bin yeni lira
seviyesinde kalmakta, mag¢ hasilatinda yesil sahada alinan sonuglara paralel olarak
azalma yasanmaktadir: 1 milyon 400 bin yeni lira. Bordo-Mavili taraftarlar 2005-
2006 yillar1 arasindaki bir sezon i¢inde 52 bin forma satin almistir. Diger iirlinlerle
birlikte logolu iiriin satiglarindan kuliibiin kasasina 3 milyon 400 bin yeni lira

girmistir.

1.1.4 Spor pazarlamasi

Spor yapmanin yayginlasmasiyla birlikte spor pazari da biiyiimiistiir. Uriin satislari,
Ote yandan yayin haklarindan sponsorluga ve bilet satislarina kadar ¢ok biiyiik bir
pazar da bulunmaktadir. Ug biiyiik pazar; spor aktiviteleri, spor ekipmanlar1 ve spor
olaylar1 birbirleriyle etkileserek ekonomik gelisimi olusturan temel c¢arklar
olusturmaktadir. Bu kaginilmaz gelisme biiyiiyen bir ekonomik sektor

olusturmaktadir. Spor sadece tiiketilecek bir iirlin degil, ayn1 zamanda yapis1 geregi
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kendisi de iiriin tiiketen bir yapiya sahiptir. Tiim bunlara ek olarak ekonomik deger

ve is imkan1 olusturmakta, ayni zamanda saglik ve egitimsel katkilar saglamaktadir.*?

Sporun ekonomideki etkilerinin hissedilmesi ile sporun bir ara¢ haline
dontstiirilmesi  gerceklestirilmistir. Spor, pazarlama teknik ve taktiklerine
uydurulmaya ¢alisilmis ve basariya ulasilmistir. Pazarlama tekniklerinin spora
uygulanamayan durumlarinda pazarlamacilarin ve girisimcilerin yenilik¢i zekalari
sayesinde yeni tekniklerle spora adapte olunmus ve pazardaki yeni yerini almistir. Bu
durumun en belirgin 6rneklerinden birisi 1994 Amerika’da diizenlenen diinya kupasi
oncesi Amerikalilarin  FIFA’ya bagvurarak devre aralarimin ikiden dorde
cikarilmasinin istenmesidir. Bunun baslica sebebi devre aralarinda yayimlanan reklam
ve benzeri cesitli tamitim araglaridir. FIFA’dan izin ¢ikmadigi i¢in yeni arayislara
yonelen sponsor ve diger firmalar skorboardlara maglar oynanirken ve devre arasinda
reklam verme fikrini ortaya atmislar ve yeni bir pazarlama ydntemi
gelistirmislerdir.” Yapilan yenilikler ve yeni fikirler hem spor diinyasina hem de

pazarlama uygulamalarina yon vermistir.

1994 yili diinya kupasinda formalara yazilan isimler, Nike gibi bir¢cok firmaya
milyonlarca dolar kazandiran bir sektor haline gelmistir. Bu ayn1 zamanda kuliiplerin
ve oyuncularin da pazarlama alanina dahil olmalarina neden olmustur.”* Zamanla
artan ticarilesme, sporu bir endiistri haline getirirken taraftarlar1 da birer tiiketiciye

dontstiirmiistiir.

22 Chappelet, Loup — Jean, Sport and Economic Development, 2nd Magglingen Conference on Sport
and Development Sport and Economic Development, Bern, 2005, s. 1-8

» Maidment, Paul, This Game Is Brought To You By ..., Forbes Magazine, 14.12.06

** Maidment, Paul, This Game Is Brought To You By ... , Forbes Magazine 12.14.06, s.1

14



Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyac¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal
ve hizmet degisimi siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igerir. Bir baska

deyisle spor pazarlamasi, spor iiriin (mal ve hizmet) pazarlanmasi faaliyetidir.

Spor pazarlamasi; spor tiiketicisinin tiim ihtiya¢ ve ilgilerini degisim islemi araciligi

ile kargilamak iizere tasarlanmis aktiviteler biitiiniidiir.

Mullin’e goére spor pazarlamasi; spor tiiketicisinin degisim siireci igerisinde tim
ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi ve tiiketicinin tatmin edilmesini igeren
faaliyetlerden olusmaktadir.”® Bu g¢ercevede spor pazarlamasi iki temel unsur
geligtirmistir. Bunlardan birincisi spor mal ve hizmetlerinin spor tiiketicisine
sunulmasi, ikincisi ise spor yolu ile diger {iirlin ve hizmetlerin tiiketicilere

sunulmasidir.

Spor endiistrisindeki gelismelerin hizla artmasi ve sporun kendine 6zgili yapisi
nedeniyle isletmeler yeni pazarlama teknikleri gelistirmeye baslamislardir. Sporun
pazarlama giiclinii kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmak isteyen bir¢ok firma spor
olaylarin haklarini satin alma yoluna gitmeye baslamislardir. Sponsorluklarin ezici
Ustiinliigiine kars1 ayakta kalmaya calisan firmalar, savunma ve saldir1 taktikleri
olarak yine sporu kullanmislardir. Olimpiyatlar gibi bir¢ok spor olayr her konuda
firmalarin pazar savaslarma tanik olmaktadir. igecek sektoriinde Pepsi ve Coca-cola,
kredi kartlarinda American Express, Master Card ve Visa, spor giyim kusaminda
Adidas, Nike ve Reebok gibi dev markalar sponsorluk pesinde kosarken bir yandan

da sponsorlugu alan markanin yani sira pastadan bir dilim alabilmek i¢in kiigiik

3 Mullin, B.J.,Hardy, S. ve ”, W.A., Sports Marketing, Human Kinetics Publishers, 1993
2 Mullin, B., Hardy, S. ve Sutton, W., Sport Marketing , Champaign, III.:Human Kinetics Publishers,
2. baski, 2000
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isletmelerin de yaptig1 gibi ambush pazarlama yontemine bagvurmaktadirlar.”” Farkli
taraflarin olmasi ve tiiketicilerin/taraftarlarin spor etkinlikleri i¢in bir araya gelmeleri
gibi spora 0zgii yapi, yeni pazarlama stratejilerinin hizli ve basarili bir sekilde

uygulanmasina imkan sunmaktadir.

Farkli stratejiler gelistiren isletmeler sporun her kesimden insana farkli hazlar veren
yapist ve yayginhigini kullanarak tiiketicilere c¢ok kolay ulasabilmektedirler.
Sponsorluk gibi bu giicii yasal kullanmak yerine tiiketicilerin kafasini karistirarak ve
cesitli reklamlarla bir spor olayinda sponsor firmanin elde ettigi fayday1 azaltip kendi
markasina pay ¢ikarmak mimkiin olmaktadir. Nitekim 1984 Los Angeles
Olimpiyatlarinda sponsor olan Fuji Film’e kars1 farkli stratejilerle olimpiyat pazarina
giren Kodak buna cok iyi bir ornektir.”® isletmeler tiiketicilerin algilarni iyi
inceleyerek kendilerini konumlandirma etkili olmakta ve pazardaki yerlerini

almaktadir.

1.1.5 Spor pazarlama karmasi

Spor pazarlamasinin uygulanmasindaki asil amag, organizasyon ile tiiketicisi
arasindaki aligveris potansiyelini maksimize ederek pazarlama karmasindan en iyi
kombinasyonu se¢mektir. Basarili olabilmek i¢in pazarlamac iki tiir yetenege sahip
olmalidir; ilk olarak farkli stratejilerin finansal etkilerini hesaplamak icin basabas
noktas1 analizi gibi formiilleri kullanacak beceride bulunmali ve ikinci olarak da

degisime karst direnen ve kati olan isletme yapilarina pazarlama karmalarinm

2 Tripodi, John, A., Sutherland, Max, Ambush Marketing “An Olympic Event”, The Journel of Brand
Management, vol. 7, no: 6, 2000, s: 412

8 Tripodi, John, A., Sutherland, Max, Ambush Marketing “An Olympic Event”, The Journel of Brand
Management, vol. 7, no: 6, 2000, s: 412-413
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benimsetecek giic ve grup kabiliyetlerine sahip olmahdir.” Klasik pazarlama
karmasi1 elemanlar1 olan firiin, fiyat, tutundurma ve dagitim spor pazarlamasinda
temelde aym islevlere sahip olup birbirleriyle olan iligkilerinde bazi farkliliklar

gostermektedir.

1.1.5.1 Uriin

Spor pazarlamasi bir {irlinlin pazarlanmasi ile miimkiin olmaktadir. Ayn1 zamanda,
spor lirlinii hangi pazarlama stratejilerinin uygulanacaginin belirlenmesi acisindan da
oldukca 6nemlidir. Bu baglamda spor iirlinlin taniminin iyi yapilmasi gerekmektedir.
Ancak burada ortaya ¢ikan spor iirlinli kavrami lizerinde ortak bir fikir birligi yoktur.
En basit sekliyle siniflandirildiginda spor pazarlamasi iki boliime ayrilabilir; ilk
boliim sporun pazarlamast (spor olaylarmin pazarlanmasi ve katilimcilara ve
izleyicilere spor ekipmanlarin pazarlanmasi) ve ikinci boliim ise spor ile pazarlama
(direkt sporla ilgili olmayan iiriinlerin spor olaylar ile tutundurma caligmalar1 ve

atletleri kullanilarak bu iiriinlerin desteklenmesi ve tesvik edilmesi). **

Spor iirlinii, tiiketicisinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek amaci ile olusturulan,
pazara sunulan herhangi bir obje, hizmet, insan, yer, organizasyon, fikir, bir saha
kenar1 reklami, kiiclik veya biiyiik capli organizasyonlar ve benzeri mal ve

uygulamalardir.’’

Spor {iriinliniin fiziksel olmayan ve fiziksel olan farkli tiirleri oldugu gibi bu iki

Ozelligin birbirinden ayrilamadigr beraber ele alindigr dirtin  gruplann da

2 Milne, George, McDonald, Mark, Cases in Sport Marketing, Jones and Batlett Publishers, ocak, 1,
1999, s:341-351

30 George Milne, Mark McDonald, Cases in Sport Marketing, Jones and Batlett Publishers, jan.1.1999
s341 - 351

3 Argan, M., Katirct, H., Spor Pazarlamast, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2002, s.202
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bulunmaktadir. Ayni seklide bir iirtin farkli kisiler tarafindan farkli algilanabilir.
Ornegin bir futbol takimi, kendi taraftar1 ve rakipleriyle bir iiriin 6zelligi tasirken bu
Ozelliklerin ve pazarin olusmasini saglayan farkli bir boyutu da bir¢cok futbol
takiminin bir araya gelerek olusturdugu “lig” ortak girisim olusturmaktadir. Bu ortak
girisimin kendine has bir pazari ve tiiketicisi ayrica bir isleyisi bulunmaktadir.’* Bir
baska deyisle spor liriinleri yapilarinda barindirdiklart 6zellikleri ile birbirlerinden
farklidir. Her iirliniin tiiketicisinin satin alma davranisi, iriin ozellikleri, pazar

beklentisi, rekabet ve degisim dzellikleri birbirinden farklilik gosterir.*”

Iskogya’da yapilan bir arastirmaya gore, spor harcamalar1 sadece spora katilimlardan
ve seyircilerden gelen kazanglardan olusmamaktadir. Spor harcamalar1 sporla ilgili
harcamalar1 kapsar ki bu da direkt gelirlere ek olarak kayit ve aidatlar, spor iiriinleri,
kayit ticretleri, ve direkt olmayan ama spora bagh gelirleri; seyahat, gazete, dergi ve
kitaplar, televizyon ve video harcamalari... da icermektedir.’”* Arastirma sporun
ekonomik etkisini resmetmek agisindan ve iirlinlerin gerek tiiketim sekilleri gerekse
pazarlama yontemleri bakimindan ¢ok biiyiik farklilik sergileyeceg§ini gostermesi

bakimindan oldukc¢a 6nemlidir.

Kendi tiiketicisi ve pazarini olusturan spor tekrar bir evrim gecirerek sporu konu alan
spor dis1 tirtinlerde de kendisi gostermistir. “Rocky” filminin tiim diinyada yaptig: iin

sadece sporun, yani boksun bir tiir pazarlanmasi olarak degerlendirilebilir.

32 Mason S. Danniel, What is Sports Product and Who Buys 1t? The Marketing of Professional Sports
Leagues, European Journal of Marketing, vol:33, no:3/4, 1999, s:404-405

33 Argan ve Katirci, a.g.e. 5.203

3 Leisure Industries Research Centre, The Economic Importance of Sport in Scotland, Sportscotland,
1998
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Televizyon basta olmak iizere profesyonel spora gelen paralarin artmasiyla spor, bir
anda diinya c¢apindaki is diinyasina sokulmustur. Bu asamalarin gelisimi, sporu
kullanarak {iriinlerini ve kendisini tanitmaya yonelen sirketlerin girisimleri ile
hizlanmistir. Taraftarlar miisteriye, karsilagsmalar zekice tasarlanmis degerlere
donlismeye baslamiglardir. Artik hangi sporcunun iyi oynadig1 degil hangi sporcunun
daha ¢ok ilgi ve miisteri ¢ektigi 6n plana cikmustir. > Bu baglamda spor iiriinii

kavrami 6nemini ge¢gmis yillara gore ¢ok fazla artirmistir.

Spor iirlinii temel olarak bir sporun gerceklestirilmesidir. Tiiketicileri ¢eken spor
tirlinii bir kisinin belirli kurallar1 veya siirlar1 zorlayan g¢abalar1 veya bir takimin

takim ruhu icerisindeki miicadelesi ve ortaya ¢ikan heyecan verici atmosferdir. *°

Spor {iirlinline has bazi 6zellikler sdyle siralanabilir.
o Spor liriinii tutarsizdir ve tahmin edilemez
Herhangi iki miicadele benzer degildir ve bu yilizden her spor olaymin yaganmasi
farklidir. Degiskenlerin tiimii; hava durumu, oyuncu sakatliklari, izleyici
kalabaligi, zaman, takim ge¢misleri, bir araya gelerek heyecan seviyesinin ve
miicadelenin sonucunun tahminini zorlastirarak taraftarin yasadigi anlari essiz
kilmaktadir.
o Spor iriinleri tiikketicilerinde gii¢lii duygusal bag yaratir
Spor organizasyonlarina gii¢lii duygusal baglarla baglanan taraftarlar kendilerini
organizasyonun birer parcasi olarak goriirler. izleyiciler, sporcular gibi sporu
yasam tarzlarinin kritik bir bileseni haline getirirler.

o Spor liriiniiniin iiretilmesi ve tiiketilmesi es zamanlidir

33 Maidment, Paul, This Game Is Brought To You By ..., Forbes Magazine, 14.12.06
3% George Milne, Mark McDonald, Cases in Sport Marketing, Jones and Batlett Publishers, jan.1.1999
s341 - 351
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Bir spor olayina katilan fanatikler festivallerin ve gosterilerin bir parcasi olurlar.
Bu nedenle spor tiiketicisi liretim fonksiyonunun bir parcasi olarak yer alir.
Coskulu bir kalabalik ortalama bir oyunun seviyesini degistirirken ellerini
baglayip oturan bir seyirci kitlesi ¢ekismeli bir mag¢1 duygusuzlastirabilmektedir.
o Onceden satilmasi gereken dayaniksiz bir {iriindiir spor

Spor olaylarinin bir envanteri yoktur. Hi¢ kimse diin oynanmis bir futbol mag1
i¢in bilet almaz.

o Takimlar hem rekabet ederler hem de isbirligi yaparlar

Profesyonel takimlar sahada rekabet ederken saha disinda isbirligi igindedirler.
Taraftar ilgisi bir ligdeki takimlar arasindaki enerjik rekabettedir. Takimlarin,
taraftarlarinin  ilgisini atesleyerek maglara gelmelerini saglamasi, aligveris
yapmalarint saglamasi veya spor olaylarini televizyonda seyrettirmesi
taraftarlarin spora olan ilgisine baglidir. Bu sebeple takimlar biraraya gelerek
spor liglerini olusturmaktadirlar.

o Spor iriiniiniin eglencesi sosyal olaylar etkiler

Yapilan dl¢limlerde insanlarin %?2’den daha az bir kismi spor olaylarina kendileri
katilmaktadir. Baska bir deyisle satin alma karar1 bagka bireylerden de

etkilenerek gerceklesmektedir.

Spor iiriinliniin diger klasik pazarlamaya konu olan {iriinlere gére bazi iistiinliikleri

bulunmaktadir. Spor {iriinliniin pazarlamasi i¢in yapilan promosyonlar diger iiriin

(araba, yara bandi gibi) promosyonlarina gore tiiketicisinin 6zel olmasi nedeniyle

daha avantajlidir. Spor tiiketicisi ile ilgili bilgi ilerleyen boliimlerde sunulacaktir.
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Pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin basligi altinda yer alan 6nemli bir kavram
da markadir. Spor iriinleri acisindan spora bagimlilik, taraftarlik, sempati duyma ve
ilgilenme gibi farkli boyutlar1 marka bagliligini yaratilabilmektedir. Marka degerinin
artirilmasi i¢in tiikketici davranislar1 iyi incelenmeli ve sporun kendisi ile birlikte

fiziksel spor iirlinleri de tiiketici tatmini esas alinarak planlanmalidir.

Marka giiciinii artirmak, farkindalik diizeyini yiikseltmek ve aracilardan tiiketiciye
kadar her kademede fayda saglamak i¢in isletmeler lisans so6zlesmeleri yapmakta ve
tirlinlerini lisansh {riin olarak pazarlamaktadirlar. Lisansl {iriinlerin lisans veren ve
lisanst alan taraflara faydalar1 bulunmaktadir.”” Lisansi alan taraf tiiketici kitlesini de
belirlemis olmaktadir. Lisans1 veren taraf ise lisansi alan firmanin marka etkisini
kullanmakta ve iriin pazarlama stratejilerini lisans1 alan firmaya, isletmeye
birakmaktadir. Ayrica, markalasma yolunda onemli bir adim olan lisanslh iiriin
pazarlanmasi yeni {iriinlerin veya yeni pazarlarin daha aktif olarak kullanilmasini

mumkun kilmaktadir.

1.1.5.2 Fiyat
Pazarlama karmasi elemanlarinda biri olan fiyat, iiretici ve tiiketici arasindaki ¢ikari
temsil etmektedir. Uretici ve tiiketici tarafindan bir iiriin {izerinde arz ve talebin
dengeye gelmesi ve pazarlama olaymin ger¢eklesmesinde onemli bir rolii vardir.
Fiyat ayn1 zamanda isletmenin var olus amaci olan kar maksimizasyonu ig¢in tek
aractir. Isletmeye kar saglayan pazarlama karmasi elemani fiyattir.”® Bu sebeple

olduk¢a 6nemli bir elemandir.

37 Shank D., Matthew, Sports Marketing; A Strategic Perspective, Prentice Hall, N.J., 1999, 5:239-270
¥ Olug, M., Fiyatlandirma, Pazarlama Diinyast, Y1l 2 Say1 12, Kasim-Aralik, 1988, s:3-19
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Spor {iriinii fiziksel {iriin ve fiziksel olmayan iirlin (sporun kendisi) olarak iki gruba
ayrilabildiginden bu iiriinlerin tiiketimleri ve beklenen faydalar1 da degismektedir.
Fiziksel olan spor irlinlerinde tiiketicilerin  beklentileri  birbirine yakin
olabilmektedir. Ornegin bir tenis raketini alan kisiler profesyonel bir sporcu veya bir
amatOr olabilecegi gibi tenis oynamay1 denemek isteyen biri de olabilir. Bu ti¢ durum
icin de beklenen fayda ve algilanan tatmin birbirinden farkli olsa da hepsinin
temelinde tenis raketinin oyun esnasinda kullanimi1 bulunmaktadir. Tiiketiciler tirlinii
almadan Once inceleyip gorebilmekte ve Ozelliklerinin farkinda olarak satin
almaktadirlar. Bir spor karsilagsmasi seyretmek gibi bir spor {iriiniin tiiketiminde ise
her bireyin beklentisi ve tatmini ¢ok farkli olmaktadir. Hediye bilet kazanan birinin
izleyecegi bir mag ile bir fanatigin mag izlemesi ¢ok farkli duygular1 ve beklentileri
tatmin etmektedir. Tiim bu farklar spor {iriinii i¢in fiyatin belirlenmesini olduk¢a zor
kilmaktadir.*® Spor iiriiniine bigilen deger, farklilik gosterse de uygun bir kar marji
belirlenerek, imaj ve marka gibi kavramlar gbéz Oniine alinarak fiyat

olusturulmaktadir.

Spor iirliniin fiyatlandirilmasi1 asamasinda arzu edilen kar miktarinin yeterli diizeyde
olmasi, elde edilen karin yeni yatirimlarin yapilabilmesi i¢in uygun olmasi, takimi
veya isletmeyi finanse etmesinin yanisira igsletmenin veya takimin pazardaki payini
artirmasi veya devam ettirmesi, pazarda rekabet edebilecek diizeyde olmasi takimin

veya isletmenin marka ve imajini pekistirmesi gerekmektedir. *

3% Shank D. Matthew, Sports Marketing; A Strategic Perspective, Prentice Hall, N.J., 1999, 5:440-442
0 Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Principles of Marketing, Prentice Hall, 1999, 5.300-333
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1.1.5.3 Tutundurma

Spor pazarlamasinda tutundurma, iiriin hakkinda tiiketici ile iletisim araglar1 (nedir,
nereden alinir gibi) olarak tanimlanmistir. Tutundurma reklamlar (TV, radyo vb.),
bireysel satis1, tanitimi, satig promosyonlarini (hediyeler, bir tane fiyatina iki tane, ...)
promosyon lisanslarint (sponsorluklar) kapsamaktadir. Spor, diger endiistrilerden
farkl1 olarak, biiylik oranda sergilenmek ve tanitilmak i¢in medyadan
faydalanmaktadir. Gorsel ve sesli yayin yapan medya, haber siiresinin %20’sini spor
yayinlarina ayirmaktadir. Gazetelerin ise biiyiik bir cogunlugunda spora adanmis ayri

bir bélumleri bulunmaktadir.

Tiim bunlara ragmen bir spor {irlinlinii konumlandirmak icin tanitim veya {icretsiz
yayinlar yeterli olmamaktadir. Spor ve imaj1 hakkinda veya iletilmek istenen mesajla
ne sOylendigi arasindaki boslugun iicretli reklamla doldurulmasi gerekmektedir. Para
harcanacak en etkili reklam yoluna karar vermek kolay degildir. Bu nedenle reklam
harcamalar1 6zellikle de televizyon reklam harcamalar1 yiikselmeye devam
etmektedir. Reklam yogunlugu ve yiiksek maliyetleri, dogru kisiye ulasabilmek i¢in

paranin harcanacag yere odaklanmak gerekliligini vurgulamaktadir.”!

Spor endiistrisi tarafindan kullanilan etkili bir tutundurma araci da sponsorluk ve
birlesmeleri i¢ine alan lisanslardir. Lisanslama, bir isletmenin iiriin i¢in veya spor
oyunu igin lisans haklarini alarak tiiketici ile bir bag kurmasidir. Ornek olarak coca-

2

cola’nin olimpiyatlarin “resmi sponsor’u’ olmasi.

I Pauwels, Koen, Hanssens, M., Dominique, Performance Regimes and Marketing Policy Shifis,
UCLA Tuck School of Business at Dartmounth, eyliil 2006
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1.1.5.4 Dagitim

Pazarlama karmasini olusturan elemanlardan birisi de dagitimdir. Uretilen iiriinlerin,
tireticiden tiiketiciye ulasmasi gerekmektedir. Tiketiciye ulasmayan {iriinlerin
tiiketilmesi miimkiin degildir.* Dagitim; iireticiden tiiketiciye kadar olan her tiirlii
asamay1, ve siireci kapsamaktadir. Uriiniin {ireticiden tiiketiciye aktarilmasi igin
gereken siire ve gecen siiregte dagitim kanallarinin belirlenip, hangi araglarin
kullanilacagi, dagitim siiresi ve {riinlin muhafazasi, dagitim yogunlugunun
belirlenmesi ve dagitim zincirinde yer alan araci ve perakendecilerin durumlarinin ve

bu siirece ait maliyetlerin hesaplanmasi gerekmektedir.

Fiziksel spor iiriinii s6z konusu oldugunda, dagitim kanallar1 klasik pazarlama
karmas1 elemanlarindaki dagitim kanallar1 ile ayni 6zellikleri tasimaktadir. Fakat
spor olaylar1 gibi diger spor flriinleri i¢in dagitim; hizmetin gerceklestigi yer

olmaktadir.

Dagitim, spor endiistrisi s6z konusu oldugunda spor tesislerini, spor mallarinin
perakende dagitimini, bilet dagitim ve satis agmi ve yaymn agim (TV, radyo)

kapsamaktadir.

Genellikle, pazarlama ¢abalar icerisinde dagitim kararlar1 uzun dénem etkilerine
sahiptir. Spor tesisinin yerini degistirmek olduk¢a zordur. Spor olaylarinin
gergeklestigi yerlerin rahathigi veya konforu tiiketicilerin algilar {izerinde biiyiik
etkilere sahiptir. Ornegin rahat koltuklar1 olan bir stadyumda mag izlemeye giden bir

taraftar kendisini ve takimin1 daha prestijli hissedecektir.

42 Argan, M., Katirct, H., Spor Pazarlamast, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2002, s.285
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Dagitimin tiiketiciler acisindan sagladigi faydanin basinda zaman ve yer
bulunmaktadir. Ozellikle siire¢ s6z konusu oldugunda aracilarin rolii ve 6nemi

artmaktadir.*

Spor mallar1 disinda kalan spor {riiniiniin dagitim1 farklidir. Spor {iriiniiniin fiziksel
hareketi bulunmamaktadir. Tesisin yeri oyuna kimlerin katilacagini belirler.
Genellikle, spor miisabakalarina gidenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu stadyumdan bir
saatlik uzaklikta bulunanlardir. Benzer sekilde spor tesislerine ( saglik merkezleri,
fitness kuliipleri) ve spor mallar1 satan magazalara bakildiginda tiiketicilerin biiyiik

cogunlugu yirmi dakika uzaklikta yagamaktadirlar.

Spor olaylarinin dagitimi, tutundurma faaliyetleri ile iligkilidir. Spor olaymin
bilinirligi, spor {rlinliniin bir tiir dagitimi sayilabilmektedir. Medyanin spor
olaylarmin tanmitim1 ve dagitiminda {stlendigi rol oldukga biiyliktir. Maglarin
yapilacagi yer ve saatin halka duyurulmasi, ¢esitli spor olaylarinin yaymlanmasi veya
spor haberlerinde gosterilmesi yaymi izleyenlerin o yer hakkinda bir algiya sahip
olmalarin1 saglamaktadir. Bu baglamda spor olaylarinin gerceklestigi yerlerin
tiketicilere olan konumu, ulagilabilirlik durumu, park yeri imkanlari, cografi
konumlari, kullanim kolaylig1 veya tasarimlari, sagladigi yan {iriin veya hizmetlerin
coklugu, gorsel ve isitsel 6zellikleri spor alanlarinin imajini ve dolayist ile dagitimini

etkilemekte ve olusturmaktadir.

1.1.6 Spor tiiketicisi
AMA (American Marketing Association: Amerikan Pazarlama Birligi), 1983 yilinda

kolej 6grencileri arasinda yaptig1 arastirmanin sonuglarina gore spor pazarlamasinin

* Mullin, Bernard, James, Hardy, Stephan ve Sutton, William, Anthony, Sports Marketing, Human
Kinetics Publishers, 1993, 5.230-240
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satis ve tanitim iizerine yogunlastigini tespit etmistir.** Ashinda spor pazarlamasi
satis, reklam ve tanitim, insan iliskileri, ihtiyaglarin karsilanmasi, program
gelistirme, fiyatlandirma, planlama ve dagitim gibi bir¢cok parg¢anin bir araya gelmesi
ile olusmaktadir. Bu arastirma sonucunun gosterdigi gibi tiiketicilerin algilar
pazarlamacilar tarafindan hedeflerinden farkli olabilmektedir. Bu da spor
pazarlamasinin tanimini daraltmakta ve tiiketicilere bagimli bir hale getirmektedir.
Spor pazarlamasinin bu 06zel yapist nedeni ile bu farkin belirli noktalarda
(aragtirmanin sonuglarina gore satis ve tanitim) yogunlasacagi ve beklentilerin
normal bir iiriine gére daha hizli degisebilecegini ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin; bir
Tirkiye kupasini kaybeden bir siiper lig takiminin belirli bir siire forma satislarindaki

hizl1 degisim gibi.

Spor giinlimiiz toplumlarinda insan yasaminda giderek artan etkilere sahip bir olgu
olarak karsimiza cikmaktadir. Bireysel acidan ele alindiginda bireylerin fiziksel
yeteneklerini ve zihinsel yetilerinin gelisimini saglamaktadir. Toplumsal acidan ise

insanlarin sosyal baglarini giiclendirdigi bilinmektedir.

Tiiketici yeterince taninmiyorsa veya {iriiniin neden onlar ilgilendirdigi bilinmiyorsa,
kullanigh piyasalar1 anlamak miimkiin degildir. Firmanin yada pazarlamacinin
isteklerine gore iriin liretmek otomatik olarak iiriinii tiikketen kisilerin de o {riinii
isteyecekleri anlamina gelmemektedir. Bu durum o&zellikle spor tiiketicisi i¢in

gecerlidir.

Spor tiiketici kitlesinin biiyiikliigli her gecen giin inanilmaz derecede artmaktadir.

1994 yil1 diinya futbol sampiyonasina katilim {i¢ milyon kisi olarak belirlenmistir. Bu

* hittp://www.marketingpower.com/ResourceLibrary/Pages/default.aspx
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say1 televizyondaki katilimcilarla beraber 32 milyar kisi olarak belirtilmistir. 1996
yilinda Atlanta Olimpiyatlarinda 19.6 milyar izleyici ve 2000 yilindaki on yedi
giinlilk Sydney Olimpiyatlarinda ise 25 milyar izleyici katilimi hesaplanmistir.*
Birkag yil igerisindeki spor olaylarini izleme ve takip etme ylizdeleri hizla artmistir.
Bunun baslica sebebi gelisen teknolojinin ve internet uydu gibi alternatif yaymlarin
daha genis kitlelerle iletisimi kolaylagtirmasidir. Bir bagka sebep ise, spora artan ilgi

ve yapilan spor tanitimlaridir.

Sporcularin  reklamlarinin yapilmas: ve {riinlerin sporcularla bagdastirilmasi
pazarlamanin demografik boliimlendirilmis tiiketicilerine yonelik bir psikolojik
pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir. Oyle ki bir sporun veya bir sporcunun
hatta bir takimin taraftarlar1 farkli demografik 6zelliklere sahip olsalar bile spor
konusundaki tiiketim egilimleri benzer olmakta bu da isletmeleri detayli pazar
arastirmalarindan ve pazar boliimlendirmesinden bir bakima kurtarmaktadir. Spor
catis1 altinda biitiinlesen tiiketicilerin istek ve beklentileri farklilik gosterse de satin

alma davranis1 benzerlik gostermektedir.*®

Bir spor {irlinli atletik ayakkabi veya bir tenis raketi gibi somut olabilir. Buna ek
olarak sosyal bir ¢evre olusturmak amaci ile veya tiiketiciyi eglendirerek istek ve
ihtiyaclarii karsilamaya yonelik soyut da olabilir. Her insanin bir spor iiriiniinden
farkli beklentileri, ihtiyaglar1 vardir. Boylece satin alma aligkanliklar1 fiyat gibi basit
tanimlanabilir ve karsilagtirilabilir 6zellikler yerine duygusal ve bir gruba ait olma

gibi 6zelliklere de dayanir. Bu sebeple, tenis raketi gibi ¢cok basit gdriinen bir iiriin

45 Tripodi, John, A., Sutherland, Max, Ambush Marketing “An Olympic Event” The Journal of Brand
Management, vol. 7 no: 6, 2000, s: 417

* Walliser, Bjorn, An International Review of Sponsorship Research: Extension and Update,
International Journal Of Advertising, vol. 22, no. 1, 2003 s.-4
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her tiiketiciye farkli goriinerek altinda yatan hassas anlamlar igerebilir. Bir kisi bir
raketi sadece temel fonksiyon ve 6zelliklerine gore alirken ikinci bir kisi ayni raketi
gengligini yeniden yakalamak icin alabilir ve bir iiciinciisii ise kendisine model

sectigi kisiligi yansittig i¢in raketi alabilir.

1.1.6.1 iliski pazarlamasi

Iliski pazarlamasinda artik bir degisken yerine ii¢ degiskenin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Fonksiyonel faydalarin, siire¢ faydasinin ve iliski faydasinin bir arada
diistiniilmesi ve planlanmasi gerekmektedir. McKinsey’in yaptig1 aragtirmaya gore
tilkketicilerin bu ii¢ degiskene gore boliimlendirilmeleri olduk¢a kompleks ve giiclii
ozellikler icermektedir. Endiistrilere gore degisen bu karakteristikler iyi analiz
edildiginde takim acisindan bir fark yaratacak ve pazarlama kriterleri ve yontemleri
acisindan birbirine yaklasan takimlarin aradan siyrilmasi i¢in bir firsat sunacaktir.”’
Bu fark dongiislinii iyi yakalayan ve yerine oturtan takimlar markalagma yoniinde

ilerlerken tiiketicinin ilgisini daha ¢ok ¢ekerek tiiketicinin bagliligin1 saglayacaktir.

1.1.6.2 Marka baghhgi

Spor tiiketicisi baglilig1 olan bir miisteri kitlesidir. Markalagsma yolunda ¢ok hizl
ilerlenebilecegi gibi mevcut bir pazara girmek de oldukca zordur. Bu sebeple bir¢ok
futbol takimu iiriinlerini taraftarlarina degisik yollardan sunmaya ve her bir tiiketiciye

ulagmaya caligmaktadir. Pazarda lider konumda olan bir firmanin ilgili spor dalindaki

*" David, Court, Thomas, D., French, Tim, L., McGuire, and Michael, Partington, Marketing in 3-d,
The McKinsey Quarterly, 1 Kasim, 1999 s.1

28



bilinirligi ¢ok fazla ve yaygindir. Tiiketicilerin hafizalarima yerlesen imaj diger

pazarlara gére daha kalicidir.*®

Sporda marka baghlig1 takima olan tutkunluk olarak degerlendirilebilir. Spor
fanatizmi ile ilgili ¢alismalarda bir sporla veya bir takimla kimligi bulunan yani
iliskili kisilerde spor oyunlarina ve etkinliklerine daha c¢ok katildiklar1 ve
takimlarindan daha c¢ok basar1 bekledikleri g6riilm1'ist1'ir.49 % Fanatikler kendi
takimlarinin ge¢cmisini daha ¢ok merak etmekte ve 6grenmekte takiminda bulunan
oyuncularin gecmislerini ve 6zelliklerini bilmektedirler.”’ Spor tutkunlari yani
fanatikler tuttuklar1 takima karsi bagliliklarinda inatgi ve 1srarcidirlar. Tuttuklari

takimlara kars1 ¢ok giiclii bir baglilik olugsmusgtur.>* >

1.1.6.3 Spor tiiketimi
Spor pazarlamasini olusturan iki ana konu vardir. Bu konulardan ilki spor iiriinleri ve
hizmetlerinin pazarlanmasi ile dogrudan spor tiiketicilerine ulastirilmasidir. (Tiirkiye

Stiper Ligi, Tiirkiye Kupasi, herhangi bir mag, bir turnuva etkinligi vb.)

Digeri ise endiistriyel iirlinlerin ve diger tiiketim {iriinlerinin pazarlanmasi siirecinde

sporun tanitim araci olarak kullanilmasidir. (SUTAS iiriinleri, Ulker biskiivi vb.) Her

48 Tripodi, John, A., Sutherland, Max, Ambush Marketing “An Olympic Event”, The Journal of Brand
Management, vol. 7 no: 6, 2000, s: 415

* Murrell, A., J., & Dietz, B., Fan support of sports and team. The effect of common group identity.
Journal of Sport and Exercise Psychology, 1992, 14, 29-39

% 'Wann, D., L., & Dolan, T. J., Attributions of highly identified sports spectators, Journal of Social
Psychology, 134(6), 1994, 783-792

! Wann, D., L., & Branscombe, N., R., Influence of identification with a sports team on objective
knowledge and subjective beliefs. International Journal of Sport Psychology 26(4), 1995, 551-567.

52 Dietz, Uhler, B., & Murrell, A., Examining fan reactions to game outcomes: A longitudinal study of
social identity. Journal of Sport Behavior, 1999, 22, 15-27

> Wann, D., L., & Schrader, M., P.,. An analysis of the stability of sport team identification.
Perceptual Motor Skills, 1996, s.82, 322
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iki durum igin spor tiiketimi kavrami ayni, fakat spor tiiketicisi davranislar1 farklh

olmaktadir.

Spor tiiketimi kavrami, spor ile ilgili oyunlari, izleme, dinleme, okuma ve koleksiyon
yapma, spor araciligi ile pazarlanan iirlinleri satin alma, irlnlerle ilgili cesitli
hizmetleri satin alma gibi bir ¢ok konuyu kapsar. Bunlar1 yapanlar da spor

tiikketicileridir. Spor tiiketicisinin satin alma davranis1 oldukca 6nemlidir.

Tiiketici davranisi insan davraniginin alt boliimiinii olusturur. Tiiketici davranisi
incelenirken varsayimlar ve 6zellikler ele alinmalidir. Bu 6zellikleri yedi ana konuda

toplayabiliriz.

a. Tiketici davranisi giidiilenmis davranistir.

b. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

c. Tiiketici davranisi bir siirectir.

d. Tiketici davranisi karmagiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
e. Tiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

f. Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

g. Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Cergevesi genel olarak ¢izilen bu 6zelliklerin spordaki tiiketici davranislart icin de
genellenebilecegi  sOylenebilir.  Sporda tiiketiciler 1ki ana grup altinda
siniflanmaktadir. Bunlardan birincisi; spor yapmak amaciyla spor faaliyetlerine
katilan kisiler ve sporu seyreden kisilerdir. Ikincisi ise spor yapmak igin spor iiriinii
alanlar ve taraftarlar1 olduklar1 takimi desteklemek, sosyal bir sinifa ait olma istegi

gibi ¢ok cesitli nedenlerle spor iiriinii alanlardir. Tiim bunlara ek olarak ortak ilgi

30



tikketimi de mevcuttur. Bu da; basit bir 6rnekle, spor karsilasmalarini izleyen kisiler
ayni zamanda ilgili spor dalinin farkli diizeylerinde spor yapabilirler demektir. Bir
baska deyisle spor tliketicilerinin tiiketim aligkanliklarini siniflandirmak oldukga
giictiir. Sporu izleyerek tiiketici olan bir kisinin satin alma istegi seyrettigi
karsilasmanin 6nemine, seyrettigi sosyal ortama, karsilasmanin cosku ve heyecanina
bagli iken bir sporu yapan kisinin satin alma iste8i biiylik 6l¢iide kullanacag iiriin
Ozelliklerine ve fiyatina baglhidir. Sporu izleyici katilimlar1 oldukga fazla olmaktadir.
Yapilan bir ankete gére Amerika’da niifusun %67’si NFL(ulusal futbol ligi) fanatigi,
%354°1 NBA(ulusal Basketbol ligi) fanatigi, %35°lik kism1 ise WNBA(ulusal kadin

basketbol ligi) fanatigi ¢ikmustir.”*

Spor fanatikleri ve davranislar1 hakkinda c¢ok az bilgi bulunmasia ve yeterli

55 56

arastirma bulunmamasina karsin akademik c¢aligsmalar hiz kazanmis ve spora

katilimin ve ekonomik agidan katkilarin biiytikliigli incelenmeye baslanmistir.

Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore; toplam Orneklemin % 81 oranindaki
kisilerin hem basketbol seyircisi hem de bu sporu yapan kisilerden olustugu ortaya
cikmigtir. Ayni iligki iiniversite basketbol seyircileri icin gecerli degildir.
Arastirmaya gore kolej basketbolunu hem yapan hem de seyredenlerin oran1 % 43’
tiir. Hem profesyonel basketbol seyircisi olup ayni zamanda kolej basketbol seyircisi
olanlarin (ortak seyirci grubu) orani ise % 36°dir. Arastirma sonuglarina gore ortak

gruplardaki insanlara yonelik net bir satis stratejisi tam olarak bulunmamaktadir.’’

> Frank, M., Fan interest rebounds sharply. Street & Smith's SportsBusiness Journal, 3(18), 2000,
August 21-27, s: 41 & 47

> Russell, G., W., The social psychology of sport. New York, NY: Springer-Verlag, 1993

36 Wann, D, L., & Hamlet, M., A., (1995). Author and subject gender in sports research. International
Journal of Sport Psychology 26, 1995, s. 225-232

57 hittp://www.sporbilim.com/index.php?s=icerik &katid=92 erisim tarihi:12.04.2006
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Burada en 6nemli nokta tiiketilen ne olursa olsun tiiketiciye ilgilendigi {iriin veya

hizmeti aninda sunabilmektir.
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1.2 INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA SURECI

Pazarlama alaninda teknolojik geligsmelerin etkisi ile baglayan ve hizla yayginlasan
akimlardan birisi de internet uygulamalarina olan yonelimdir. Basta internet, e-posta,
TV, video, telefaks, telekonferans, online hizmet uygulamalar1 vb. ara¢ ve metotlarin
kullaniminin yayginlagmasi, elektronik ortamda yapilan ticaretin ve pazarlamanin

gelecegine yon vermektedir.®

Elektronik ticaret, degisik uluslararasi kuruluslarca c¢esitli sekillerde tanimlanmistir.”’
Pazarlama acisindan ise, “bilgisayar aglar1 araciligiyla irlinlerin {iretilmesi,

tanitiminin, satisinin, 6demesinin ve dagitiminin yapilmasi” olarak tanimlanabilir.

Hizla yayilan internet kullanimi; isletmelerin, bireysel kisilerin, spor kuliiplerinin
ilgisini ¢ekmis ve isletmeler pazarlama faaliyetlerine bu alan1 da eklemislerdir.
Internet, 2000 yilinda Morgan Stanley tarafindan yapilan e-pazarlama raporuna gore
mitkemmel bir pazarlama elemamidir.® Buna ek olarak ozellikle iletisim altyapisi
gelismis olan lilkelerde internetin interaktiflik (etkilesimli) ve takip edilebilir olmasi

diisiikk maliyetlerle 6zel kullanim alanlarinin olugmasina izin vermektedir.®'

Internetin hizl1 bir sekilde gelismesine paralel olarak mal ve hizmetlerin bu yoldan
nihai tiiketicilere ve endiistriyel alicilara pazarlanmasi 6nemli bir firsat ve miithig bir
potansiyel yaratmis bulunmaktadir. Internetin etkilesimli olma ozelligi mal ve

hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde tiiketicinin daha etkili olmasina imkan

¥ Mucuk, ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2005, s:141

59 Hoffman, D.L., T. P. Novak, 4 New Paradigm for Electronic Commerce, The Information Society
13, Jan-Mar., 1997, s:43-54

5 http://www.morganstanley.com/about/press/articles/3358.html erisim tarihi: 12.04.2007

! Thompson, S., Tan, J., (2002) Senior executives’ perceptions of business-to-consumer (B2C) online
marketing strategies: the case of singapore. Internet Research: Electronic Networking Applications
and policy, volume 12, No. 3, 2002, pp258-275
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vermektedir. Web ilizerinden aktif katilm ve hizli olarak gergeklesen ¢ift yonlii
iletisim 1ile tiiketici, daha mamuliin tasarimindan baslayarak pazarlama siirelerine
gore ireticilerin pazarlanabilir mamul gelistirmelerini saglamakta; diger yandan da
renk, desen, hacim vb. konularda miisterilerin bireysel taleplerinin karsilanmasini
gerg:eklestirmektedir.62

Diinyanin bir ucundaki insanlarla sohbet etmek, elektronik posta gondermek, bir
mikrofon araciliiyla bilgisayarin diger ucundaki bir insanla video konferanslar
yapmak, diinya ¢apindaki binlerce veri tabanindan, kiitiiphaneden ve haber
gruplarindan bilgi saglamak, miizik dinlemek veya film seyretmek, insanlarla
karsilikli olarak oyunlar oynamak, sayisiz iirlin yelpazesi igerisinden aligveris
yapmak internetin bizlere sundugu sayisiz hizmetlerden yalnizca birkag tanesidir.*®
Temelinde iletisim bulunan internet farkli uygulamalarla, program ve araylizlerle

insanlara ulasarak kisisellesmis ihtiyaclara cevap olmaktadir.

Pazarlama etkinliklerinin ve sonuclarinin internet {izerinden yliriitiilmesindeki temel
kavramlarin bilinmesi ve genellestirilmesi su anda hayal bile edemedigimiz
internetin gelecekteki durumunu gelistirmek icin gerekli stratejilerin olusturulmasi

acisindan da 6nemlidir.**

Internet araciligi ile daha ¢ok tiiketiciye ulasma imkani bulan isletmeler geri
bildirimler ve miisteri bilgi bankalar1 sayesinde miisterilerin istek ve ihtiyaglarina

gore iirlin iireterek pazarlama stratejilerinden daha fazla verim almaktadirlar.

52 Mucuk, ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2005, s:148

63 Golge, Esra and Mine, Ari, Universite Ogrencilerinin Universite Disinda Bilgisayar ve Internet
Kullanma Durumlari. VIII. “Tirkiye’de Internet” Konferansi, 19-21 Aralik, 2002

% Coupey, Eloi, Marketing and the Internet, Prentice-Hall, Inc. 2001 s 11

34



Internet pazarlama anlayisi ve geleneksel pazarlama uygulamalarini degistirmistir. ©
Internette pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemlerine gore bazi iistiinliikleri ve
zayifliklar1 bulunmaktadir. Internetin bu gii¢lii ve zayif yanlan isletme ve tiiketici
acisindan farkliliklar gosterebilmektedir. Bu sebeple internetin gilicli ve zayif

yanlarini iki ana baglik altinda toplamak miimkiindiir:
1. Isletme agisindan iistiinliikleri ve zayifliklar::

Alicilarla ilgili veri tabani olusturma, pazar1 daha gergek¢i ve gecerli
kriterlere gore bollimlere ayirma ve hatta kisisellestirilmis pazarlama
cabalar1 sunma firsati vermesi, miisteri ile iletisim araci olmasi,
tedarikcilerle ve tiiketicilerle arasinda miisteri istek ve ihtiyaglarin1 aninda

iletebilmesi gibi iistlinliikleri bulunmaktadir.

Buna karsilik, saticilar, internette pazarlama g¢abalarinda tiiketicilerin
tepkilerini ancak sanal olarak elde edebilmekte, dogrudan iligskinin

saglayabilecegi geri bildirimleri elde edememektedirler.
2. Tiketici acisindan iistiinliikleri ve zayifliklari:

Alicilara hiz kazandirmasi, iirlin, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarina
firsat vermesi ve bunlara bagli olarak alicilar1 bazi maliyetlere
katlanmaktan kurtarmast vb. gibi zaman ve maliyet avantajlari

saglamaktadir.

Tim bu {stlinliklere karsilik, internette pazarlamanin {irlinlere

dokunamama, magaza ortamindan uzak olma, ddeme araglarinin risk

65 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayinevi, Ankara, 2006 s:6
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tagimasi, giivensizlik, 6zel bilgilerin izinsiz kullanim1 vb. gibi baz1 6nemli

zayif yonleri de bulunmaktadir.®
Internette pazarlama baslica dort sekilde yapilabilir:
e Isletmeden tiiketiciye ( Business to Consumer -“B2C”)
e Isletmeden isletmeye ( Business to Business -“B2B”)
e Tiiketiciden tiiketiciye ( Consumer to Consumer-“C2C”)

e Tiiketiciden igsletmeye ( Consumer to Business- “C2B”)

1.2.1 Pazarlama ve internet
Internet giderek daha cok popiiler olan ¢ok yonlii bir pazarlama araci haline

gelmistir.

Giliniimiizde internet lizerinden pazarlama ¢ok popiiler ve degisken bir ara¢ haline
gelmistir. Ozellikle web sayfalar1 ile sergilenen ve satilan iiriinler magazacilik
anlayisint farklilastirirken satin alma aligkanliklarinin da degismesine neden
olmaktadir. Uriinlerini pazarlamak igin web sayfalarm tercih eden sirketler farkli
cesit ve biiylikliikklerde sanal ortamdaki yerlerini almaktadirlar. Bu sirketler ¢ok
uluslu kurumlardan ev tabanh isletmelere kadar siralanabilir. Online etkinliklerinin
cesitleri sirketlerin amaglarindan ve internet teknolojileriyle deneyiminden
etkilenir(Ornegin Amazon.com iiriinlerini yalnizca internet {izerinden sanal bir

magazada pazarliyor).®’

% Kirgova, 1., Internette Pazarlama, Beta Yayinlari, Istanbul, 2. baski, 2002, s:59-70
"Barwise, Patrick, Elberse, Anita, and Kathy, Hammond Marketing and the internet, A Research
Review Future Media Working Paper, No. 01-801, May 2002
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1.2.1.1 internetin Pazarlama Alanina Girisi ve Benimsenmesi
Bilgisayarlarin iletisim teknolojisi (internet) yardimiyla birbirlerine baglanmasiyla

baslayan yeni donemde, 1990'larin ortasinda gelistirilen web teknolojisi tim eski is
anlayisini degistirecek giicte bir yenilige olanak saglamistir. Internetin ticari hayata
"Elektronik Ticaret" seklinde yansiyan bu yayginlasmasi her kurulusa farkli
acilardan firsatlar sunmustur.®®

1993 yilinda internetle tanigsan Tiirkiye’de internet kullanici sayist hizla artmakta
olup giiniimiizde kullanict sayis1 15 milyona ulasmustir.”” Bu kullanici artislarina
ragmen internette yapilan sanal aligverislerin orant ayni hizla ilerlememektedir. Pazar
aragtirmasi firmas1 E-marketer Inc. tarafindan yapilan arastirmada, sanal ortamdaki
aligverisin orant 2005 yilinda %25 oraninda artis gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Rapor,
aligveris yapanlarin birgcogunun zaten ¢ok uzun zamandir internet kullanicisi
oldugunu ve artik oturmus bir sektdriin olusmaya basladigini da gostermektedir.”’
Tiim bu gostergeler web sayfalarinda yapilan aligverislerin gelismekte oldugunu ama

henliz tam olarak diger satis noktalarma bir alternatif olusturamadigini

gostermektedir.

Bilgiye yaklasim ve bilginin kullanimina bakisin degismesiyle olusan yeni
ekonominin sirketler {izerindeki anilan etkileri nedeniyle sirketlerin pazarlama
anlayislar1 da degismis ve pazarlama geleneksel pazarlamadan elektronik ortamda

pazarlamaya kaymaya baslamistir. '

% Dog. Dr. Akin, Bahadir, 2000 Yilina Dogru Bilgi Toplumu Uzerine Genel Bir Degerlendirme ve
Bilgi Ekonomisinin Ozellikleri, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=259, erisim
tarihi:01.04.2007
% Yrd. Dog. Dr. Yurdakul, Miiberra, Yrd. Dog. Dr. Taskin, Ercan, Kiraci, Hakan, Sanal alisveris
olgusuna iliskin wygulamal bir arastirma, 2006
70 Gray, Tim, 2005 'de online satiglar %25 Artt1, 12.01.2006

! Kircova, Ibrahim, IsletmelerarasiEelektronik Ticaret, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, Istanbul,
Yayin No:2001-32
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1.2.1.1.1 Orgiitsel degisim

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler ve internet, firmalarin uluslararasi alanda ticaret
yapmalarin1 ve kiiresel pazarda rekabet etmelerini olanakli kilmustir. Isletmeler
maliyetleri diisiirerek tiliketiciye olan oOrgiitsel davranisi degistirmis elektronik
pazarlamay biinyelerine almay1 benimsemislerdir.””

Firmalar online pazarlamay1 benimsemis ve uyum saglamis olsalar da hig¢bir firma
geleneksel iletisimi ve pazarlamay1 segkin web varligina kargi ihmal etmemis az da
olsa geleneksel iletisimin etkinligini siirdirmiistiir. Geleneksel pazarlamaya son
vermemelerinin sebebi web sitesi trafiginin ¢ok biiylik oranda offline iletisim ve
faaliyetlerine bagl oldugunu bilmeleridir.”

Internet {izerinden pazarlamanin ve bilisim teknolojilerinin yayginlasmis olmasina
ragmen diinya capinda uygulanan stratejilerde bir uyumsuzluk olugsmaktadir. Bunun
sebebi degisik dil, din ve kiiltiirlerin algisal ve kiiltiirel farkliliklar1 olabilecegi gibi,

4 Tiim bu

paralel ilerlemeyen sosyal ve teknolojik gelismeler de olabilmektedir.”
farkliliklar sektorden sektore isletmeden isletmeye degismektedir.
Smith tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, kiicliik is sektorleri ve kobiler

pazarlama aracit olarak interneti ucuz ve diisiik maliyetli bulduklar igin

kullanmaktadirlar.”

2 Samji, A., Gray, S., E-Marketing:Our Customers Are Ready Are You? The Chartered Institute of
Marketing, 2002

By ayawardhena, C., Wright, L., Masterson, R., An investigation of online consumer purchasing.
Qualitative Market Research: An International Journal, volume 6 No. 1, 2003, pp 58-65

7 Adam, S., Mulye, R., Deans, K., Palihawadana, D., E-marketing in perspective: a three country
comparison of business of the internet. Marketing and Intelligence Planning, 2002

> Smith, P., Chaffey, D., eMarketing excellence: the heart of ebusiness. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2002
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Orgiitler arasi iliskiler:
2001 yilinda yapilan bir calismada isletmelerin bir araya gelerek tiiketicilerin
internette yaptiklar1 gezinim ve harcama bilgilerini ayni yerde depoladiklarina yer

% i3 gruplar, takim stratejilerine adapte olarak kiiresel pazardaki

vermistir.
firmalarin takim olusturmasini ve toplanan bilgilerin paylasilarak ortak bir yapiya
doniismesini saglamigtir. Bu yap1 sayesinde, internetteki satin alma aligkanliklarini
diinya capinda takip edebilme, tiiketici istek ve begenilerini ¢esitli tiiketici anketleri
ile destekleyerek 6grenebilme avantajina sahiptirler. Tiim bunlara ek olarak internet
kiiclik isletmelere biiyiik firmalarin bir parcast olma veya isbirligi yapma gibi

olanaklar sunmaktadir. Biiylik bir avantaj olan isbirligi sayesinde kiiciik isletmeler

pazarlama stratejilerinin biiyiik parcalarini olusturmay: basarabilmektedirler.”’

Bilisim teknolojilerinin ve internetin kullanimi isletmelerle miisteriler arasinda etkili
bir iletisim olusturmaktadir. Tiiketiciler ile saticilar arasinda, saticilarla treticiler
arasinda, Ureticilerle tedarikgiler arasinda ya da herhangi ikisi arasinda iletisim agin
olusturan internet, hizli ve 24 saatlik erisimi sayesinde 6n plana ¢ikmugtir.”®
Internetin pazarlama kanali olarak kullanimi halkla iliskiler ve biiyiik sirketlerde
sirket i¢i iletisimde kullanildig1 gibi spor takimlarinda taraftar birlikleri ile iletisimde,
merkezi yapilarla, federasyonlarla iletisimi saglamakta ve takimlararasi iliskiyi
olusturmaktadir. Diinya capinda bu iletisim ve iliski agmin beklenenden az

kullanildig: bir gergektir. "

76 Rose, E., Balancing internet marketing needs with consumer concerns: a property rights
framework, Acm Sigcas Computers and Society Volume 31, Issue 1 (March 2001)

" Cox, A., Chicksand, L., Ireland, P., Internet news. Qualitative Market Research: An International
Journal, 2002

™8 Miller, J., The Impact of the Internet on Business Relationships, 2001

" Adam, S., Mulye, R., Deans, K., Palihawadana, D., E-marketing in perspective: a three country
comparison of business of the internet, Marketing and Intelligence Planning, 2002
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Yatirimlar:

Internet aracilig1 ile pazarlamanin dogasi geregi zengin medya uygulamalaria ve
0zel alanlardaki kullanimlarina yonelik yenilikler i¢in aragtirmalarin ve ¢alismalarin
yapilmas1 gereklidir.*® Degisen ve gelisen uygulamalarin mevcut avantajlar ve
gelecekte sunacagi avantajlar dikkate alindiginda ticari diinyada birgok isletmenin
amacina ulastig1 bir gercektir. Sirketlerarasi igbirliginin ve yatirimlarin, e-pazarlama

alanindaki tekniklerin gelistirilmesinde rolii oldukea biiyiiktiir.*'

1.2.1.1.2 Stratejik degisim
Teknikler ve uygulamalar:
Internet, pazarlamacilara hangi siteye girildiginin énemi olmadan reklam verme
olanag sunmaktadir.** Bu nedenle sponsor olan firmalarin hangi siteye ya da hangi

sektore sponsor oldugu pek fark etmemektedir.

Internet uluslararasi bir ag olmasina ve uluslararas1 pazarlar olusturmasina ragmen
diinya pazari hala ulusal, kiiltiirel ve sosyal farkliliklar sebebi ile boliinmiis
durumdadir. Kiiltiirel ve sosyal farkliliklar1 temel alarak farklilasmis e-pazarlama
stratejileri ile bolgesel ya da zel stratejiler uygulanmalidir.®® Bélgelere gore farkh
stratejiler uygulanmasi kiiresellesen diinyada giderek zorlastigindan pazarlamacilar
ortak bir dil olusturmaya calismaktadirlar. Yeni olusturulan bu ortak dil moda
akimlar1 seklinde ya da popiiler kiiltiir akimlar1 ile yapilmakta ve marka kavrami

vurgulanarak  desteklenmektedir. Uriinlerin veya hizmetlerin  dzelliklerinin

80 Strauss, J., E-marketing. 2nd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2001

8! Gauzente, C., Ranchhod, A., Ethical Marketing for competitive advantage on the Internet. Academy
of Marketing Science, 2001

82 Russel, M., Keith, R., The e- Marketing report, Morgan Stanley Dean Writter, Equity Research
Global, 2000

8 Warden, C., Lai, M., How world-wide is marketing communication on the world wide web.
Chaoyang University of Technology., 2000
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reklamlarda kullanilmasi tiiketicinin aklindaki markanin mevcut algisim veya

markaya kars1 olan tutumunu degistirebilmektedir.**

Internet ortamini kullanicilarla etkilestiren sanal bulusma noktasi ise web siteleri,
web sayfalaridir. Web sitesinin  hazirlanmasi, pazarlama karmasi igindeki yer
calismalan ile ilgilidir. Reklam g¢aligmalarina benzer sekilde teknik, sanatsal ve
bilimsel yonleri olan bir ¢aligmayla olusturulan web siteleri pazarlama programinin
basarisi  dogrudan etkiler.® Pazarlamaya yonelik web sayfasi tasarimlarinda
uygulanan teknikler igletmenin pazarlama politikast dogrultusunda gorsel ve sesli
medya ile desteklenerek istenilen hedef kitleye daha hizli ulasilabilir. Her duyuya
yonelik uygulamalar tiiketiciyi etkileyici ve satin alma davramisimi tetikleyici
olabilmektedir. Bu baglamda isletmelerin tiiketiciye ulagsmada kullanacagi yol ve
tiiketici ile olan iletisim tamamen tasarima bagli olmaktadir. Isletmelerin dogru

yontemleri ve teknikleri uygulamalar1 daha da 6nemli olmaktadir.

Dijital pazarlama cercevesi:

Internet pazarlarinda yer almak icin isletmeler online marka kurmak ve farklilasmak
icin ugrasmaktadirlar.®® internet pazarmda yer almaya ¢alisan isletmeler
faaliyetlerine baslamakta zorlanmaktadirlar. Spor kuliipleri de isletmeler gibi sanal
ortamda pazarlama faaliyetlerine baslamakta zorlanmaktadirlar.®’

Strauss ve Frost’a gore internet {izerinden yapilan reklamlar iki pargaya ayrilabilir.

Birincisi geleneksel medya reklamlari; yani radyo, televizyon, gazete gibi offline

% Dave, C., Internet marketing: strategy, implementation and practice. 2nd ed. New York: Financial
Times, 2003

$Kirgova, ibrahim, Internette Pazarlama, Beta Yaymlar,istanbul, 1999, s:53

% Thompson, S., Tan, J., Senior executives’ perceptions of business-to-consumer (B2C) online
marketing strategies: the case of singapore. Internet Research: Electronic Networking Applications
and policy, volume 12, No. 3, 2002, pp258-275.

%7 Nelson, R., e-Marketing: the way forward. Consential White Paper, 2001
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reklamlardir. Tkincisi ise web sayfasina veya e-postaya verilen bos alanlardaki online
reklamlardir. Online reklamlar baslik reklamlari, dinamik medya uygulamalari,
diigmeler, vb. uygulamalardir. Bu yayimlanan reklam ve objeler internet ag1 islem ve
hareketlerinin c¢ekirdegini olusturmaktadir. Internet ortaminda yayinlanan dinamik

reklamlar her gecen giin hizli bir oranda artmaktadir.®® ®

Teknoloji ve gelisim:

Internetin hizla ilerledigi, bilgisayar aglarinim yaygimlastigi ve de 6zellikle internetin
yayginlasarak kullanim alanlarinin genislemesi ve giinlilk yasamin igine girmesi
elektronik ticaretin hizla yaygmlasmasina c¢ogalmasina neden olmustur.”
Zenginlesen medya igerigi ve tliketici profillerinin veri tabanlar1 olusturulmasi ile
kullanicilara ulastirilmasi ve yeniliklerden haberdar edilmesi miimkiin olmaktadir.
Russel’a gore genis band teknolojisinin ve zengin medya iceriginin yardimi ile geri
dontis oranimi yiikselterek tiiketiciye ulagsmak, markalagma yoniinden daha kapasiteli
olmak ve etkin vyaratici olasiliklar elde etmek miimkiin olacaktir.”' iletisim
teknolojilerinin tiiketicileri web sayfalarina yonlendirmesi ve siirekli bilgilendirme
ile tiiketiciyi uyarmas ve ilgilerini canli tutmaya ¢alismasi miimkiindiir. *

Zengin medya, web sayfalarinda kullanilan internet lizerinden reklami ifade eden bir

pazarlama terimidir.”® Zengin medya sayesinde web sayfasini ziyaret eden

% Strauss, ., E-marketing. 2nd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2001

¥ Fiore, F., e-Marketing strategies: the hows and whys of driving sales through e-commerce.
Indianapolis, Indiana: Que, 2000

" Thompson, S., Tan, I., Senior executives’ perceptions of business-to-consumer (B2C) online
marketing strategies: the case of singapore. Internet Research: Electronic Networking Applications
and policy, volume 12, No. 3, 2002, pp258-275.

’! Russel, M., Keith, R., The e- Marketing report. Morgan Stanley Dean Writter, Equity Research
Global, 2000

92 Gauzente, C., Ranchhod, A., Ethical Marketing for competitive advantage on the Internet.
Academy of Marketing Science, 2001 <www.amsreview.org/aricles/gauzente10-2001.pdf>

% Fiore, F., e-Marketing strategies: the hows and whys of driving sales through e-commerce.
Indianapolis, Indiana: Que, 2000
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kullanicilarin  dikkatini ¢eken objelere gore fakli reklamlar veya uygulamalar
eklemek miimkiin olmaktadir. Mag¢ skorunu gormek isteyen bir kullanic1 gollerin
yayinlandigi bir kii¢iik video baglantisi ile karsilasabilir ya da okudugu yazinin
onemli yerlerinde, istenilen alanlardaki yazilar birden renk degistirebilir ya da
kullaniciy1 ¢ekmek i¢in yanip sonen dikkat ¢ekici basyazilar fare ile beraber siirekli
hareket edebilir. Unlii bir sporcunun resmine yaklasan bir kullaniciya aninda beliren
kiiciik reklamlar ya da yazilarla oyuncunun {izerindeki bir t-shirt ya da ayagindaki
ayakkab1 pazarlanmaya c¢aligilabilir ve kullaniciyi(tiiketiciyi) sanal magazaya
yonlendirmeye caligilabilir.

Zengin medya uygulamalarinin iligki ve dinamik igerik kullanilmasi ile daha
sezgisel, karsilik goren ve etkili kullanici deneyimleri sunar. Genis band

uygulamalari sayesinde tiiketiciler daha kaliteli materyaller talep eder olmuslardir.’*

1.2.1.2 internetin pazariin olusumu
1999 yilinda yapilan arastirmalarda tiiketici satin alma davraniglarinin geleneksel

yontemlere ve online yontemlere gore bazi farkliliklar gosterdigi belirtilmistir.
Yapilan bir karsilagtirmada bakkaliye gibi algisal bilgilerin az oldugu iirlinlerinde
marka isimleri online aligverislerde belirleyici rol oynarken bir margarindeki yag
oran1 gibi algisal olmayan Ozelliklerin yeterli veri bulunmasi durumunda karar
vermede daha fazla 6nemli oldugu bulunmustur. Ayrica online satin almalarda fiyat
duyarliligmmin da fazla oldugu belirtilmistir.”” Arastirma sonuglarmimn da gosterdigi
gibi online satin alma kararlarinda tiiketiciye sunulan bilgi seviyesi tiiketici

davraniglarini direkt olarak etkilemektedir.

% Russel, M., Keith, R., The e- Marketing report. Morgan Stanley Dean Writter, Equity Research
Global, 2000, <www.msdw.com/techresaerch/index.html>

9 Degeratu, A., Rangaswamy, A., Wu, J., Consumer Choice Behavior in Online and Traditional

Supermarkets: The Effects of Brand Name, Price, and Other Search Attributes, MIT Ecommerce

Forum,1999
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Web sayfalarindan yapilan aligveris ve satin alma davranislarinda tiiketici tarafindan
algilanan risk ile aralarinda kuvvetli negatif iliski oldugu belirlenirken, kisisel
bilgilerin ve satin alma davranisinin arasinda olumsuz bir iligki belirlenememistir.”®
Baska bir deyisle tiiketiciler, finansal bir risk sezinlediklerinde satin alma
davraniglart bu durumdan etkilenirken kisisel bilgilerinin saklandigi, kullanildig1 ve
ticari olarak kullanilmasi durumundan fazla etkilenmemektedirler.

Yiiksek gelirli tiiketicilerin internet {izerinden daha c¢ok aligveris yaptiklar
belirtilirken bu tip kullanicilar arasinda marka satin alma davraniglari 6n plana
cikmaktadir. Egitim, deneyim, kolaylik algisi, dagitim bilgi diizeyi, algisal dagitim
ozellikleri, algilanan erisim kolayligi gibi unsurlar da kullanicilarin siirekli internet
aracilig1 ile satin alma davranis: sergilemelerine neden olan unsurlardir.”’

Online ve offline uygulamalarda giiven en énemli unsurlardan birisidir.”® Bireylerin
veya firmalarin tutumlar pazardaki alginin belirlenmesinde ¢ok etkilidir ve internet
tizerinden yapilan islemlerde de bu giiven iizerine yogunlasilmistir.

Internet iizerinden satin alma kararlarma gizlilik ve giivenlik diisiik seviyede etki etse
de yogun kullanicilarda ve siirekli aligveris yapanlarda tiiketiciyi korumaya yonelik
cikarilan yeni kanunlar1 ve uygulamalar1 desteklemektedirler. Satin almaya etki eden
faktorler ise saticinin davranis ve tutumu, 6zellikle fiyat politikas1 ve buna ek olarak
da verilen siparislerin iptal edilmesinin kolayligidir. Online satislar1 etkileyen bir

bagka faktor, cinsiyet faktoriidiir. Erkekler uygun gordiikleri triinleri alirlarken

% http://www.gvu.gatech.edu/gvu/wwwinit/survey.html erisim tarihi 07.01.2006

7 Li, H., Kuo, C., The Impact of Perceived Channel Utilities, Shopping Orientations, and
Demographics on the Consumer's Online Buying Behavior Journal of Computer Mediated
Communication, 5(2),1999, s:1-20.

% Strader, T., Ramaswami, S., The value of seller trustworthiness in C2C online markets.
Communications of the ACM, volume 45, No. 12, (December 2002)
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kadinlar sosyal etkilesimi daha c¢ok tercih etmektedirler. Bu sebeple erkekler
kadinlara gore internet iizerinden daha ¢ok alisveris yapmaktadirlar.

Satin alma kararlarii etkileyen diger bir faktor ise internet {izerinden satin alma
davraniginin tiiketicilerin hayat tarzlarima uyup uymadigi ve eylemin kolay ve uygun
goriiliip goriillmemesidir.”® Internet iizerinden iiriin satin almayan kisiler geleneksel
satin alma eylemini daha kolay, daha hizli, daha ucuz ve yasam tarzlarina daha

uygun bulmaktadirlar.

1.2.1.3 internet pazarmn yayginhgi

Internetin gelisimi ile pazarlama disiplinine kesfedilmesi gereken yeni bir arag
eklenmistir.'” Bu aracin kendi eksikliklerini gidermesi ve gelistirilmesi kullanimimimn
artmasina ve eksikliklerinin ortaya ¢ikmasina baghdir.

Yirminci yiizyilin hiyerarsik orgiit yapilarinin network formlar1 halinde ayrigmasi,
tiiketicinin daha fazla organize olmasi pazarlamacilarin saticilardan ¢ok tiiketiciler
adina c¢alisan roller {stlenmesine neden olmustur.101 Network oOrgiitlerinin
endiistrilerin gelisiminde 6nemli bir ara¢ oldugu da bir gercektir.

Internetin kullanim alanlar1 yaygilastik¢a karar verme siireci, reklam ve iletisimi,
marka sec¢imi, marka topluluklar1 ve fiyatlama konularinda internetin etkileri
goriilecektir.

GVU’nun (The graphics, visualization and Usability Center, Georgia Institute of

Technology) 1994-1998 yillar1 arasinda yaptig1 anket caligmalari sonucunda web

% Becker-Olsen, K. L., Point, Click and Shop: An Exploratory Investigation of Consumer Perceptions
of Online Shopping, AMA yaz conferans1 makalesi, 2000

" Deighton, J., Exploring the Implications of the Internet for Consumer Marketing, Journal of the
Academy of Marketing Science, 1997, 25(4), s:348 aslinda 347-351.

%% Achrol, S., R., Kotler, P., Marketing in the Network Economy,. Journal of Marketing, 1999, 6zel
sayl, s:157-158  aslinda 146-163.
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kullanicilarinin, 6zellikle yogun olarak interneti kullananlarin interneti kullanmadaki
oncelikli amaglarinin internet tizerinden aligveris yapmak oldugu belirtilmistir.'*

Hoffman ve Novak tarafindan ilk teorilerin olusturulmasiyla baslayan internet
ortaminda pazarlama siirecinde, 1998 yilina gelindiginde Diaz tarafindan yapilan
arastirmalar internetin kullanim amaglarmi belirlemeye yoneliktir. Diaz’in yaptig
caligmalarda web kullanicilarinin = gruplandirilmasiyla kullanicilar ii¢  boliime
ayrilmistir. Bunlardan ilk grup ge¢cmiste de interneti kullananlar ve giinlimiizde
yogun sekilde internet ile i¢ i¢ce olanlar, ikincisi ise yogun olmamakla birlikte
interneti kullananlar son olarak da interneti kullanmaya yeni baslayanlardir. Interneti
yogun olarak kullanan grupta ¢ok yonlii olarak interneti kullanma amaci goriiliirken
orta seviyedekiler ve kullanmaya yeni baslayanlar ise genelde bilgi kaynagi olarak
interneti kullanmaktadirlar.'® internetin saglayacag: faydalar farkeden ve kullanim
oranlar1 artan kullanicilarin internetten sadece bilgi saglamak yerine aligveris gibi

diger olanaklar1 da kullandiklar1 goriilmiistiir.

1.2.2 Dunyada ve Turkiye’de internet kullanimi
Internet kullaniminin diinya ¢apinda tiiketiciye sagladigi olanaklarin gesitliligi ve

coklugu tartismasiz bir gergektir. Daha genis secim alanlari, diisiik fiyatlar, bir¢ok
kategoride ulagilabilir hale gelen binlerce yeni iiriin tiiketicilerle sanal ortamda

bulusmaktadir. Amazon.com kitap satislarinin %20’sini merkezinin bulundugu

192 http://www.gvu. gatech.edu/gvu/wwwinit/survey.html erisim tarihi 07.01.2006
' Hammond, K., McWilliam, G.,Narholz Diaz, A., Fun and Work on the Web:
Difference in Attitudes Between Novices and Experienced Users, Advances in
Consumer Research, 25,1998, s:372-378.
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Amerika digina satmaktadir. Finlandiyali bir tliketici internet {izerinden vermis
oldugu siparisi Finlandiya’da bulunan bir kitapevine gore %60 daha ucuza aldigim
belirtmigtir.'*

Tiiketimin temelini olusturan tiiketici kavrami internet ortaminda farklilagsmis ve
internet kullanicilar1 olmustur. Internet kullanicilarmin iyi analiz edilmesi ve
teknolojiye uyarlanmis pazarlama yontemleri ile her bir kullanic1 kullanim
amaglara ve aliskanliklarina gére birer tiiketiciye doniistiiriilebilmektedir. internet
tizerinden yapilan aligverislerin internet kullaniminin artmasiyla artacagi bir
gergektir. Tiim diinyada internet kullanimi yani potansiyel miisteri sayis1 her giin

artmaktadir.

Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri:

2000 2,000,000 70,140,900 29% ITU
2004 5,500,000 73,556,173 7.5% ITU
2006 10,220,000 74,709,412 13.9% Comp. Ind. Almanac

e Diinyada ve Avrupa’da toplam internet kullanimi:'*
Diinya: 1,463,632,361
Top 20: 1,115,713,572
e Bazi iilkelerin (top 20)toplam internet kullanicilar1 ve ytlizdeleri:
o China : 253,000,000 (17,3%)

o United Stated : 220,141,969 (15,0%)

104 Jarvenpaa, S., L., Tractinsky, N., Consumer Trust in an Internet Store: Across-cultural Validation,
Information technology and management, ekim,2004 s:47 aslinda 45..71
1% internet Word Stats — www.internetworldstats.com/top20.htm
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Japan : 94,000,000 (6,4%)
India : 60,000,000 (4,1%)
Germany : 52,533,914 (3,6%)
Brazil : 50,000,000 (3.,4%)
United Kingdom: 41,817,847 (2,9%)
France : 36,153,327 (2,5%)

Korea,South : 34,820,000 (2,4%)

Italy : 34,708,144 (2,4%)
Russia : 32,700,000 (2,2%)
Canada : 28,000,000 (1,9%)
Turkey : 26,500,000 (1,8%)
Spain : 25,623,329 (1,8%)

Indonesia : 25,000,000 (1,7%)

Mexico : 23,700,000 (1,6%)
Iran : 23,000,000 (1,6%)
Vietnam 20,159,615 (1,4%)
Pakistan : 17,500,000 (1,2%)

Australia : 16,355,388 (1,1%)



e Tahminlere gére 2006 yilinda 1.21 milyar ve 2007°de ise 1.35 milyar

kullanici olacaktir.'*

Diinya ¢apinda internet popiilasyonu 2005: 1.08 milyar (Computer Industry Almanac)

2010 y1h icin 6ngorii: 1.8 milyar (Computer Industry Almanac)'”’

Populasyon Internet kullanicilar: ISPs
Aktif kullamcilar
ULUS |(CIA's World (CIA's World (CIA's World
(Nielsen//NetRatings)
Factbook) Factbook) Factbook)
Turkiye 70.41 milyon 5.50 milyon NA 753.394

1.2.3 internet lizerinden pazarlama
Pazarlama stratejileri lizerindeki internet ortaminin etkilerinin incelenmesi pazarlama

alaninda alinacak kararlan direkt olarak etkilemektedir. Pazar aragtirmalari, internet
ortaminda is modelleri, pazarlama karmasi elemanlar1 sanal alemde farklilik
gostermektedir. Tiim bunlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica pazarlama
acisindan internet tiizerinden iligkilerin beslenmesi ve tiiketiciyle siki bir bag
kurulmas1 da 6nemlidir.

Internet iizerinden pazarlama alaninda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da
tirtiniin kendisinden ¢ok, iirlinlin satin alinmasi sirasinda sergilenecek olan siirecglerin
vurgulanmas1 olacaktir. Nitekim internet ortaminda beklenti diizeyi yiikselen
tiikketicinin iirlinii alana kadar gérmiis oldugu hizmet ve almis oldugu fayda onem

kazanmaktadir.'®®

1% http ://www.e-consultancy.com/publications/download/91130/internet-stats-compendium/internet-
stats-compendium-October-2006.doc

17 http://www.clickz.com/showPage.html?page=stats/web_worldwide erisim tarihi 18.11.2006

% ¥rd. Dog. Dr. Kurtuldu, Hiiseyin S., Sahin, Cigdem , Internet Yoluyla Satin Almayr Olumsuz
Etkileyen Faktorler ve Pazarlama Stratejilerine Yonelik Muhtemel Etkileri, s3

49



Internette yapilan islemler degistik¢e pazarin yapisi degismekte ve yeni kosullar yeni
stratejileri zorunlu kilmaktadir. Isletmelerin ortamin temel dinamiklerini cok iyi
izlemeleri gerekmektedir. Ancak yine de, temel olarak, isletmelerin online
miisterilerle aralarinda gerekli giivenin olusturulmasi igin, tiiketici profillerinin ¢ok
1yl bilinmesi kaginilmaz bir zorunluluktur. Ciinkii internet tiiketicilerin online satin
alma tercihlerinin bireysel olarak izlenmesine olanak taniyan bir altyapiya sahiptir ve
online tiliketicilerin ihtiya¢ ve zevkleri, onlarin satin alma giidiileri, satin alma
davraniglar1 ve daha da 6nemlisi {iriine yonelik tatmin diizeyleri iizerinde son derece
ciddi bir etkiye sahiptir. Boylesine bir iliskinin kurulmasinda, giivenli bir firewall
(glivenlik duvari) uygulamasina gidilmesi, kisisellestirme tekniklerinin kullanilmasi,
veri iletme sistemlerinde kullanilan sifreleme yontemlerinin (encrytion techniques)
teknoloji ilerledik¢e aksatilmadan giincellenmesi ve iyilestirilmesi, web sitesinin
yiiklenme hizinin ve web site fonksiyonelliginin arttirilmasi yollariyla site hizinin
yiikseltilmesi, iirlin sunumunda iiriin detaylarina azami derecede yer verilerek
gorsellikle desteklenmesi, miimkiinse deneme birimlerinin bedava gdnderilmesi,
irlin satin aliminda teslim siiresi ve iade gibi konularda kurumsal kimlik altinda
mutlak garanti uygulamasina gidilmesi ve bu uygulamalar1 destekleyecek bir lojistik
eylem planmin gelistirilmesi ve son olarak saglikli bir reklam stratejisi ile site

109

bilinirliginin arttirilmas: destekleyici unsurlar olarak nitelendirilebilir. Duruma

bagli pazarlama kararlar1 alinmali ve gerekli yontemlerle desteklenmelidir.

1.2.4 Pazarlama karmasi

Ekonomik gelismeler ve sanayilesme ile degisen yeni ekonomi anlayisi isletmelerin

tirtinlerini pazarlarken sadece fiyati degil diger faktorleri de dikkate almalari

1% Kurtuldu, H.S., Sahin, C., Internet Yoluya satin almay:r olumsuz etkileyen Faktérler ve Pazarlama
Stratejilerine Yonelik Muhtemel Etkileri, 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, 2003 s.21
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gerektigini ortaya koymustur. McCarthy’nin yayginlastirdigi pazarlama karmasi 4P

(Product, Price, Place,Promotion) iiriin agirhikl olarak ortaya ¢ikmustir.'"™

4 P kavraminin hizmetten ¢ok triinler i¢in olusturuldugunu diisiinenlerden Booms ve
Bitner isimli 2 Amerikali akademisyen bunun iizerine hizmet karmasi olarak da
bilinen 7 P kavramini gelistirmislerdir. 7P’nin igeriginde ise 4P’ye ek olarak People
(Hedef Kitle), Process (Siireg) ve Physical Evidence (Fiziksel Belirti, Kanit)
kavramlar1 bulunmaktadir. I¢inde bulundugumuz enformasyon ¢aginda ise Pepper ve
Rogers’in interaktif pazarlama i¢in gelistirdikleri 5 I kendine yer bulmustur.5 I’'nin

acilimi ise su sekildedir:
-Identification(Kimlik)
-Individualization(Kisisellestirme)
-Interaction(Etkilesim)
-Integration(Entegrasyon)
-Integrity(Diiriistliik)

5 I kavrami1 7 P’nin yerini almaktan ¢ok onu tamamlayici bir unsur olarak goriilebilir
ciinkii 5 I gerekli siiregleri, 7 P ise pazarlamacinin kontroliindeki degiskenleri
tamimlar. Internet ortaminda pazarlamanim da bir siire¢ oldugu dikkate alindiginda
pazarlama karmasinin sanal ortama adapte edilmesi gerekmektedir. Bu asamada
pazarlama karmasmin bir parcasi olan 51 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin sanal
ortama ve pazar kosullarina entegre olma oranlar1 basarilarin1 etkilemektedir. Siirekli

kullanicilarla iletisim kurmakta ve her bir kullaniciyr tiiketiciye c¢evirmeye

1o Mucuk, Ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003, s:20
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caligmaktadirlar. Diiriistliik ilkesine bagli kalarak her bir kullaniciya 6zel yapilarla

kisisellesme stirecine girerek kullanicilar tiikketiciye ¢cevirmeye ¢aligmaktadirlar.

Kullanicilar kendilerini 6zel hissettikce web sayfalarina daha c¢ok girmekte ve
sayfalardaki reklamlardan daha ¢ok etkilenmektedirler. Tutundurma faaliyetlerinin
etkisi de artmaktadir. Buna en giizel 6rneklerden birisi facebook web sitesidir. Bu
sitede her bir kullanic1 kendi 6zel alanini yaratmaktadir. Ozellestikce kullanic sayisi
artan site, diger kisilerle de siirekli etkilesim ve iletisim igerisinde bulunmaktadir.

Pazarlama karmasinin sanal ortamda isletmenin stratejileri ve politikalar
dogrultusunda uygulanmast miimkiindiir. Sanal ortama uyarlanmis pazarlama
karmas1 elemanlar1 isletmenin pazarlama stratejilerinde ufak degisikliklere neden
olabilir. Sanal ortamda pazarlama karmasina web sitesi, kisisellestirme, giivenlik,
gizlilik, topluluk, miisteri hizmetleri gibi yeni elemanlar eklenebilir. Bu elemanlar
birbirleriyle i¢ ice girmis ve tek basina bir anlam ifade etmiyor olabilir. Bu
pazarlama karmasinin geleneksel yontemlerle ozellestirilmesi rekabet ortamindaki

¢ekismelerde avantaj saglayabilir.'"!

1.2.4.1 Uriin

Planlama ve gelistirme programlarinin ¢iktist olan iriin, diger pazarlama

112 113 114y
U

programlarinin girdisini olusturur. riin igletmenin ¢iktilariyla tiiketiciler

arasinda koprii fonksiyonu gormektedir.

"' Kalyanam, K., Mclntyre, S., The e-marketing mix: a contribution of the e-tailing wars. Journal of
the Academy of Marketing Sci.ence,Volume 30, No. 4, 2002, p 487-499.
"2 Mucuk, ismet, Pazarlama Ilkeleri, Der Yaynlari, Istanbul, 1994, s.127
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1.2.4.1.1 Uriin Kavrami Ve Uriin Ile Ilgili Kavramlar
Mevcut {iriin tanimlari internet ortaminda pazarlama i¢in de gecerli sayilmaktadir.

Sanal ortamim getirdigi bir takim uygulama degisiklikleri disinda o6zellikle
“Uireticiden tiiketiciye” pazarlarinda {irlin taniminda bir degisiklik olmamuistir.
Internet pazarlamasinin geleceginde ise tiim pazarlarda hizla islenen bilgiler ve
pazarlama stratejilerine gore “tikla ve yap” seklindeki gelismeler {irlin tanimlarinda
farklilagmaya neden olabilir.

Bir iirlinii satin alan tiiketici aslinda degerler seti almaktadir. Bu iiriin deger

setini Kotler bes farkli seviyede olabilecegini belirtmektedir:'"?

e Oz iiriin: Tiiketicinin ihtiyaglarin1 giderme acisindan; iiriinde algiladig1
tatminlerden olusan asil ¢ekirdek kismidir. Tiiketicinin {iriinii satin alma
amacidir.''®

e Temel iiriin: Oz iiriinii saran, kalite, bicim, marka ve ambalaj gibi
niteliklerden olusur.1 17

e Beklenen iiriin: Temel iiriiniin tiiketicinin bekledigi formudur.''®

e Genisletilmis iiriin: Uriiniin degerini artiran secimlik ilave o6zellikleri
ifade eder. Ilave ozellikler eklemek suretiyle {iriin setinin yarar
artirilabilir boylece iiriin daha degerli olmus olur.

e Potansiyel iiriin: Uriinii genisletecek her tiirlii yaratic1 diisiinceyi ifade

119
eder.

'3 Odabas1, Yavuz, Oyman, Mine, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003,
s:225

14 Akat, Omer, Uluslar arast Pazarlama Karmas: ve Yonetimi, Ekin Yayinlar1, Bursa, 2001, 5.83

1s Kotler, Philip, Pazarlama Yonetimi, Millennium Bask1, Cev:Nejat Muallimogullari, Beta Yaymevi,
Istanbul, 2000

16 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayinlari, Ankara, 2006, s:81

" Tuncer, Dogan, Pazarlama, Gazi yaylari, Ankara, 1992, 5.76

'8 Aksoy, Ramazan, a.g.e. s:82

"% Aksoy, Ramazan, a.g.e. s:83
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1.2.4.1.2 Uriinlerin Siniflandirilmasi ve Pazarlama Ozellikleri

Internet ortaminda yer alan iiriin ve hizmetler sanal ortamin birer parcasidir. Sanal
vitrinlerde sergilenen hersey aslinda gergek iirlinlere ait bilgilerdir. Bilginin kendisi,
internette pazarlama stratejisi i¢in pazarlamacinin sahip oldugu {iriin yerine
gecmektedir.'? Bu sebeple internet ortaminda iiriinlerin simiflandirilmasi tiriinlere ait
bilgilerin simiflandirilmas: seklinde olabilmektedir. Uriinler, sanal ortamda iiretilip
tiiketilebilen tirlinler ve sanal ortamda iiretilip tiikketilemeyen iiriinler olmak iizere iki
siifa ayrilabilir.

Uriin siniflandirmasiin bu sekilde yapilmasmin temel nedeni uygulanacak olan

pazarlama yontemlerinin birbirlerinden farkli olmasidir.

1.2.4.1.3 Yeni iiriin ve iiriin gelistirme
Sanal ortamda triin gelistirmek veya yeni liriin piyasaya slirmek oldukca zordur.

Tiketicilerin pazara yon vermesi ve daha kisisellesmis istekleri karsisinda ortak
Ozelliklere sahip bir {iriin iiretmek veya gelistirmek olduk¢a zordur. Fakat,
tiikketicilerin bir Uretim asamasina gegmeden isteklerinin ve beklenen faydalarin
bilinmesi {iriiniin tasarimindan kullanim sekline ve paketlenme yontemine kadar her
asamada tireticiye yol gostermektedir. Siirekli ve glincel bir Pazar olan internet heniiz
tam anlamiyla gelisip yayginlasmis olmasa bile iireticiden tiiketiciye olan pazarlarda
iriin gelistirmede etkin rol oynamaktadir. Tiiketicilerin istekleri dogrultusunda

{iretim yapmak tiriinlerin pazarlanmasini kolaylastirmaktadir.'*!

120 Aksoy, Ramazan, a.g.e.s:84
121 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymlari, Ankara, 2006, s:85
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Internette yeni iiriin fikirleri, iiriin genisletme, markalama, web icerik yonetimi,

1smarlama tiretim, yeni iriin gelistirme firsatlar1 ve internet ortami standartlari

mevcut iiriin karmalara entegre edebilmektedir. Tiim bunlar1 gergeklestirirken

sirketler, pazarlama amaclar1 ve mevcut markalarin giicii, kaynak yeterliligi, rekabet

giicii gibi faktorleri temel alan asagidaki stratejilerden birini ya da daha fazlasim

uygulayabilirler:

Yeni uygulamalar: Daha Once {lretilmemis veya sanal ortamda
uygulanmamus iiriinlerin piyasaya siiriilmesidir. Internetin kesfinden
sonra yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasi (arama motorlar1) bu
uygulamalara Ornektir: Basarili  olabilmek ic¢in isletmelerin,
tiiketicilere yenilikleri benimsetmeleri ve tutundurma faaliyetlerine
onem vermeleri gerekmektedir.

Yeni driin: Sirketlerin, varolan markalarla tamamen farkli
kategorilerde yeni Tlriinler iiretmesidir. 1994 Nisan ayindan beri
Netscape’in varolmasina ragmen Microsoft’un Internet Explorer’:
piyasaya siirmesi buna bir 6rnektir.

Mevcut iiriinlerin internet ortamina uygulanmasi: Isletmelerin mevcut
iiriinler i¢in yeni boyutlar, yeni tatlar vs. iiretmesidir. Gazetelerin
internet ortaminda yayma ge¢cmesi ve bankalarin internet bankacilig
uygulamalar1 gibi.

Mevcut iriinlerin ilerletilmesi ya da revizyonu: Yeni ve gelistirilmis
iirlinlin eski irliniin yerine ge¢mesidir. Bir baska deyisler iiriinlerin
sanal ortama uyum saglayarak gelismelerle birlikte giincellestirilmesi

veya yeni versiyonlarinin piyasaya stiriilmesidir.
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e Yeniden konumlandirilan iiriinler: Mevcut lriinlerin farkli pazarlar
hedeflemesi ve buna bagli olarak promosyonun yenilenmesidir. Buna
en giizel 6rnek, Yahoo’nun ilk basta web iizerinde arama motoru
olarak faaliyete ge¢mesi ve daha sonra portala doniislip bu pazarin
lideri olan America Online’1n karsisina gegmesidir. 122

e Diisiik Maliyetli Uriinler: Internetin fiyat rekabetini beraberinde
getirmesi sonucunda tiim {riinlerin fiyatlarinin diisiiriilmesi s6zkonusu
olmaktadir. Mevcut markalarin yeni fiyat avantajlar1 sunmasi yeni
iirlinlerin internet piyasasina girmesinde ¢ok etkili olmaktadir. ADSL
Modemlerin normal modemlere yakin {icretlendirme yapmasi ancak
olusan rekabet ortam1 sonucunda teknolojinin yardimai ile piyasay1 ele
gecirmesi buna bir ornektir. Yine ayni sekilde internete baglanmada
Tirk Telekom ilk baglarda siireye gore iicretlendirme yaparken
gilinlimiizde siire bakimindan sinirsiz kullanimi tegvik etmektedir.

Tim bunlara ek olarak pazar hacmi ve biiyiikliigliniin tahmininde ve pazari

boliimlendirmede internet faydali bilgiler sunmaktadir. Bu bilgiler 1s1g1nda yeni iiriin

gelistirme siirecinde isletmeler bazi1 avantajlar saglamaktadir. Bunlar; iiriin avantaji,
teknolojik sinerji, isletme kaynaklari, strateji ve pazarlama sinerjisidir. '* Tiim

bunlara ek olarak tiiketiciye yenilik hissi veren degisiklikler yapmak da isletmelere

ayr1 bir gii¢ katmaktadir.

1.2.4.1.4 Uriin farklilastirmasi

Kullanicilarin {iriin tercih segeneklerinin ¢ok olmasi ve iiretici firmalarin tiiketici

istek ve bekledikleri faydalari iriinlerin tasarim asamasinda bilmesi (iiriin

122 lansiti, Marco, MacCormack, Alan, Developing Products on Internet Time, Harvard Business
Review Article, 1997 )
123Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Segkin Yaynlari, Ankara, 2006, s:94

56



farklilastirmasini en ug¢ noktaya getirmistir. Uretim asamasina gegilmeden
tiikketicilerin  isteklerinin  bilinmesi  Ureticileri 1smarlama iiretime dogru
yonlendirmektedir. Ismarlama {iretimin artan maliyetlerinin tiiketici tarafindan
karsilanip karsilanmayacagi, iiretimden iirliniin dagittminin yapilmasi i¢in gegen
siireyi tiiketicinin bekleyip beklemeyecegi konularinda, tiiketiciler kararli ise
1ismarlama iiriinleri tiiketmeye hazir demektir.'**

Ismarlama iiretimin yayginlagmasini saglayan giidiileyiciler; talebin farklilagmasi,
iriin hayat egrilerinin kisalmasi, pazarlarin olgunlagsmas1 ve tiiketicilerin

bilinglenmesi olarak siralanabilir.'*’

1.2.4.2 Fiyat

Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilagtirir; alic1 ile saticinin
lizerinde anlagmasi ile miibadeleyi saglar.126

Fiyat belirlenmesi siirecinde c¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar arasinda,
fiyatlama amaci, talep oOzellikleri, maliyetlerin yapisi, rakiplerin maliyet ve fiyat
teklifleri, fiyatlama metodu ve fiyata kars1 pazar aktorlerinin  tepkisi
bulunmaktadir.'”” Bu faktorler internet ortaminda degisiklige ugramistir.

Internet araciligiyla yapilan ticaret, geleneksel perakendeci firmalari, fiyatlari
diisiirmeleri konusunda baski altinda birakmaktadir. Satic1 agisindan ise; fiziki
mekan, eleman bulundurma ve stoklarin maliyeti gibi sorunlar1 ortadan kaldirdigi

icin, Onemli 6l¢iide tasarruf saglayan bir satis ve pazarlama yontemidir. 128

124 Bardake1, A., Whitelock, J., How Ready are Customers For Mass Customization: an Exploratory
Investigation,; European Journal of Marketing, vol:38,n0:11/12, s:1399

125 Bardakgei, A., Whitelock, J., a.g.e., s:466

126 Mucuk, Ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2005, s:71

127 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymevi, Ankara, 2006 s:98

128 Golge, Esra, Tiiketicilerin Internet Ortaminda Yaptiklar: Ahgverislerde Ayl mallarla
Karsilastiklarinda Gosterdikleri Tutum ve Davraniglar, 20.02.2005, http://inet-
tr.org.tr/inetconf9/bildiri/48.doc erisim tarihi:03.03.2007
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1.2.4.2.1 Internet ekonomisi ve fiyatlama
Internette pazarlamanin alic1 ve saticilar acisindan sagladigi en énemli faydalardan

birisi dagitim, depolama, tasima, stoklama vb. yiiksek maliyetli kalemlerdeki
tasarruflar nedeniyle {irlinlerin alicilara daha diisiik fiyatlarla sunulabilmesi ve

’ Ote yandan, internet ortamindaki

saticilarmn  karliliklarmi  artirabilmesidir.'
aligverislerde artan rekabet ve bilgiye hizla ulagsmanin bir sonucu olarak, alicilarin
fiyatlar karsisinda geleneksel pazarlamaya oranla daha duyarli olacaklar
diistiniilmektedir. Bu sebeple internette pazarlamada fiyat olduk¢a ©Onemli bir
pazarlama bileseni haline gelmektedir.'*

Internette pazarlama ¢abalarinda ayni iiriin s6z konusu oldugunda fiyat en 6nemli
rekabet aract haline gelmektedir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi internette
pazarlamaya konu olan pek ¢ok fiiriinde de tiiketici istek ve beklentilerine gore
farkliliklar olusturmak 6nem kazanmaktadir. Boylelikle fiyat disindaki alanlarda da
rekabet etmek miimkiin olmaktadir. Tiiketiciye gore Ozellestirilememis iriinlerde
fiyatlama kararlari onem kazanmaktadir. Internette pazarlamada kaliteden once

farkhihigin 6n plana ¢ikarilmaya cahsildigi bir gergektir.'!

Sanal magazalarda
alicilarin fiyat iizerinde yogunlagmasi beklenmektedir."*> Web sayfalari araciligi ile

tirtinlerde farklilagtirma yapmanin zorluklar1 goz Oniline alindiginda satin alma

kararlarini etkileyen neredeyse tek faktor fiyat olmaktadir. Bir ¢ok arastirmaya gore,

'* Ancarani, F., Pricing and The Internet: Frictionless Commerce or Pricer’s Paradise?,
European Management Journal, Vol.20 No.6, Aralik, 2002, s:680-687

B0 Kircova, 1., Internette Pazarlama, Beta Yaymlari, Istanbul, 2002, 2. Bask1

131 Giilmez, M., Internette Mal veya Hizmetlerin Ozellikleri ve Pazarlamast, Pazarlama Diinyast,
yil:16, Say1 91, Ocak-Subat,2002, s:60-62

Y2 Kircova, 1., Internette Pazarlama, Beta Yayinlari, Istanbul, 2. Baski, 2002, s:87
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internet ortaminda aligveris yapanlarin yaklasik %60°1 fiyat faktoriinii birinci sirada

dikkate almaktadirlar.'*?

Internet ortaminda satin almada bulunan alicilar degisik faktorlere baglh olarak
tirlinler ve fiyatlar arasinda karsilastirma yapma sansina sahiptirler. Alicilar1 on-line

aligveriste iirlin, fiyat, marka ve firma karsilastirmasi yapmada etkileyen faktorler;

alicinin zaman Kisiti,

interneti kullanma becerisi,

firmalarin sunduklari bilgilerin yeterliligi ve agikligi ile

alicinin {irtin hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyi

seklinde siralanabilir.

Bu faktorler bakimindan alicinin yeterli bilgi diizeyine sahip olmasi, fiyata karsi
duyarhilig1 artirir. Ancak, geleneksel pazarlamada oldugu gibi internette pazarlamada
da c¢ogunlukla bu faktorlerle 1ilgili bilgiler alic1 lehine asimetrik olarak

134

islenmektedir.”™ Bu yiizden, internet ortaminda miisterilerin aligveris yapmalarini

artiracak sekilde web sayfalarinin tasarimina énem verilmelidir.

Uriin bilgisi yeterli olan, zaman baskis1 altinda olmayan ve interneti etkili
kullanabilen alicilar bakimindan ise fiyat, satin alma kararinda belirleyici hale
gelmektedir. Son yillarda artan kullanici sayisi ve rekabet, lriinlerin fiyatlar
diistiigiinde miisteriye haber veren e-posta ve GSM telefonlarina gonderilen SMS
gibi iletisim araglar1 yardim ile fiyat takibi yapmak miimkiin olmaktadir. internet

tizerinde dugiik fiyathh dirlinleri izleyebilen ve fiyat teklifleri sunarak kendisi

'3 Deniz, R. B., Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye deki Boyutlari, Beta
Yayinlari, Istanbul, 2001, s:32

4 Kotler, Philip, D., C., Jain ve S. Maesincee , Marketing Moves — A New Approach to Profits,
Growth and Renewal, Harvard Business School Press, Boston Massachusetts, 2002
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acisindan en uygun fiyat diizeyinde satin alma islemini gergeklestiren tiiketici fiyati
kendi lehine kullanabilmektedir. Bu yiizden alici agisindan da fiyat, internette
pazarlamada ¢ok Onemli rekabet araci olarak kabul edilmektedir. Diinyay1r saran
sanal ortam alicilar agisindan sundugu 6nemli avantajlardan birinin de saniyelerle
sinirlt zaman araliginda iirlin ve fiyat karsilastirmasi yoluyla giiclii alic1 konumuna
gelebilmeleridir. Bu giig, aliciy1 kabul eden konumundan fiyati1 belirleyen konumuna
getirebilmektedir. Ornegin, otel, konaklama, ucak bileti vb. hizmetlerde alic1 kendi
fiyatim1 belirleyerek saticiya mesaj gonderebilmekte ve bdylece saticilar arasinda

kendi fiyatina gore bir rekabeti baslatabilmektedir.'*>

Ancak, giiclii konuma gelen alicilara karsin, internet ortaminda aligveris yapan
alicilarin - biiylik  bir boliimiiniin  alict lehine ortaya ¢ikan avantajlardan
yararlanamadiklar1 da bilinmektedir. Her ne kadar alicilar internetteki aligverislerinde
fiyat1 ilk sirada 6nemli faktor olarak belirtseler de, arastirmasinin ciddi anlamda
yapilmadigr anlagilmaktadir. Online aligveris yapan aktif tiiketiciler lizerinde yapilan
bir arastirma sonucuna gore bu alicilarin sadece %8’inin siki bir fiyat arastirmasi

yaptiklart belirtilmektedir.'*®

Bagka bir calisma sonucuna gore ise kitap alicilarinin
%89’unun, miizik triinleri alicilarinin %81’inin ve elektronik esya alicilarinin
%76’sinin ilk ziyaret ettikleri siteden aligveris yaptiklar belirtilmistir."*” Sanal
ortamda iiriin satin alan tiiketicilerin fiyatlar yerine siteleri karsilastirdiklari, fakat

ozellikle otel, ucak bileti vb. konaklama ve seyahat hizmetlerinde fiyat

karsilagtirmasin1 daha yogun yaptiklar belirtilmistir. Bu tiir tirlinler i¢in internette

135 Kotler, Philip, D. C. Jain ve S. Maesincee , a.g.e., s:15-16

¢ Deniz, R., B., Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye deki Boyutlari, Beta
Yayinlari, Istanbul, 2001, s:34

7 Baker, W., M., Marn ve C. Zawada, Price Smarter on The Net, Harvard Business Review, Subat,
2001, s:122-127
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pazarlamada dinamik fiyatlandirma ile kiric1 fiyatlandirma stratejileri yaygin olarak

kullanilmaktadir.'*®

Internet ortaminda verilerin ticari amagclarla satilmas, iiriin ve marka farklilastirmasi,
acik artirmalarin  yayginlagsmasi, dagitim maliyetleri, paket fiyatlamasi vb.
uygulamalar internette pazarlamada fiyatin yaygin inamisin aksine her zaman

geleneksel pazarlamaya gore diisiik olmayabilir.

Maliyetler iirlinlerin internette fiyat belirlenmesinde ana etken oldugu igin isletmeler
paketleme maliyetlerini distlirerek tiiketicilerine daha diisiik fiyat sunmay1
amaclamaktadirlar. Bu nedenle paketleme maliyetlerini minimum seviyede
tutmaktadirlar.  Paketleme  maliyetlerini  dagittm  kanallar1  igerisinde

aktarmaktadirlar.'*’

1.2.4.2.2 Fiyat kararun etkileyen faktorler
Genel olarak internet, lirlinlerin talep esnekliklerini arttiran bir 6zellik arz eder.

Internet sayesinde ve gelisen iletisim teknolojileri aracilig1 ile artan rakip isletmeler
tim diinya ¢apinda faaliyetlerini devam ettirmektedirler. Sanal ortamin getirdigi
avantajlardan yararlanan igletmelerin yani sira pazar arastirmasi yapmak kolay ve
hizl1 hale geldiginden fiyatlar diismektedir.

Tiim bunlara ek olarak internet ortamindan faaliyet gdsteren firmalarin depolama
olanaklar1 arttig1 i¢in ve {irlinii ¢ok sayida isletme pazarladigindan iirlinlerin talep

esneklikleri gelencksel pazarlara gore artmaktadir. '** Rekabetin  getirdigi bu

138 K otler, Philip, D., C. , Jain ve S. Maesincee , Marketing Moves — A New Approach to Profits,
Growth and Renewal, Harvard Business School Press, Boston Massachusetts, 2002, s:139-140

139 Smith, M., D., Bailey, J., & Brynjolfsson, E., Understanding Digital Markets:

Review and Assessment. , Mit Press, 2000, s:99-136

14" Ward, Hanson, Principles of Internet Marketing, South Western College Publishing, Usa, 2000,
s:332-337
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faktorler karsisinda isletmeler fiyatlarini yiiksek tutamamaktadir. Genelde rakiplerin
fiyatlan takip edilerek fiyatlama kararlar1 alinmaktadir.

Internet isletmelerin maliyet yapilarimi, rekabet iliskilerini ve tiiketici algilamalarini
degistirmektedir. Internetin bu degisken yapis1 anlik degisebilen fiyatlamay1 zorunlu
kilmaktadir.

Tim bu degiskenlere ek olarak tiim diinyay1 tek bir pazar haline getiren internette
yapilan satiglarda tiiketiciler saticilarin belirledigi veya segenek olarak sundugu doviz
kuru cinsinden 6deme yapmaktadirlar. Aninda hesaba gecen liriin fiyat miktari
tilkeler aras1 doviz kur degisimlerinden etkilenmektedir. Bu kiigiik etkilesimler
onemli goriinmese bile isletmeler arasi alimlarda biiylik miktarlar s6z konusu
olmakta ve borsalardaki alim satim kararlarin1 etkilemekte ve iireticiler fiyatlarin
belirlerken bunlar1 da degerlendirmektedirler. Kiiresel ekonomik gelismeler ve
degisiklikler fiyatlara aninda yansitilmaktadir.

Bir bagka fiyat kararini etkileyen faktor ise sanal ortamda satilan kullanilmig
tirtinlerdir. Bu konuda pazarlama yapan web sitelerinin artmasi ve tiiketiciler
arasinda kullaniminin yayginlagmasi gizli bir rekabeti de ortaya ¢ikartmistir.

Internet ortamimin en 6nemli etki faktorii bilgilerin ¢ok hizli bir sekilde hareket
etmesi ve mevcut Pazar yapilarinin bu degisikliklere aninda cevap vermesidir.
Bilgilerin kiiresel diinyada hakim olan bilgi asimetrisini azalttifi da bilinen bir

gercektir, '*!

141 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Segkin Yaymevi, Ankara, 2006 s:111
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1.2.4.2.3 Fiyatlama Stratejileri
Internet ortaminda pazarlamada fiyatin daha ¢ok agik olmayan ydntemlerle yani

tirtinlerin liste ya da ¢iplak fiyatlarinin genellikle diisiikk oldugu ancak, kargo vb.

maliyetler ilave edildiginde magaza fiyatlarini gegebildigi bir gergektir.'**

Internetin degisken ve rekabetci yapisi, tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin artmasi ve
fiyat rekabetine yon vermesine neden olmustur. Bu nedenlerle fiyatlandirma
stratejilerinin geleneksel stratejilere oranla oldukca dinamik ve farklilastirilmig

olmasmi  gerektirmektedir.'**

Bu cergevede, internet ortaminda pazarlamada
fiyatlandirma stratejilerini bakis acisina gore dort baglik altinda smiflandirmak

mimkin olabilmektedir:

142 Brynjolfsson, E., ve M., D., Smith , Frictionless Commerce? A Comparison of Internet and
Conventionle Reta.ilers, Management Science, Vol.46 No.4, Nisan, 2000, s:563-585
3 Torlak, Omer, Internette pazarlamada fiyatlandirma stratejileri: kavramsal bir ¢alisma,s:1-9
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Tablo 2 internette pazarlamada fiyatlandirma stratejileri

Fiyatlandirma Bakis Fiyatlandirma Stratejisi

Acis1

Fiyat Farklilagtirma

Alict Goziiyle Bakis
- Dinamik Fiyatlandirma

- Bireysellestirilmis Fiyatlandirma

Satici Goziiyle Bakig - Uyarlama Fiyatlandirmasi

- Paket Fiyatlandirma

- Markaya Dayal1 Fiyat Farklilagtirma

Rekabetci Bakis
- Opsiyonlu Fiyatlandirma
lliskisel (Deger Odakly) - Yasam Boyu Degeri Fiyatlandirmasi
Balkay - Alternatif Kanal Fiyatlandirmasi

(Kaynak: Torlak O., internette pazarlamada fiyatlandirma stratejileri, s.4)

Pazarin boliimlere ayrilabilme 6zelligi arttikca ¢ok sayida paket olusturulabilir ve
farkli tiiketici gruplarina veya tek tek tiiketicilere sunulabilir.'** Paket fiyatlandirma
stratejisinin basariyla uygulanabilmesi icin, veri bankasindaki bilgilerden hareketle,
tiikketicilerin tercih ve beklentilerine uygun cazip iiriin paketlerinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Internette pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin  uygulanmalar1  siirecinde

genellikle ii¢ yol izlenebilir. Bunlar;

1- aciklik ve seffaflik

14 Barwise, P., Elberse, A., H., K., Marketing and the Internet: A Research Review, Future Media
Working Paper, No. 01-801, Mayis 2002, s:39
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2- sartlara uygunluk
3- pazar boliimlerine gore farklilagtirma
seklinde siralanabilir.'*’

Isletmeler pazarlama amaclar1 dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini uygulama

acisindan en uygun yol ya da yollar1 se¢eceklerdir.

1.2.4.3 Tutundurma

Urettigi iiriinii fiyatlayan ve dagitimi i¢in uygun bir dagitim kanal1 secen isletmenin,
ayrica hedef alicilarla etkili iletisim yollar1 da bulmas1 gerekir. Iletisim, hem hedef
alicilar1 bilgilendirmek hem de ikna etme igin gereklidir. iletisim ¢ift tarafli bir bilgi

akisini gerektirmektedir.'*

Yeni ¢ikan triinlerden miisterileri haberdar etmek ve miisterilerden iirlinler hakkinda
geri besleme alabilmek igin iyi bir iletisim aracit olmasi sarttir. Web sayfalariyla
hazirlanan mini anketler veya iicretsiz lyelik formlar1 ile yapilan kiiclik
promosyonlar miisterilerin iletisim bilgilerini almak i¢in en yaygin olarak kullanilan
yontemlerdir. Bunun en basit 6rneklerinden birsi de Galatasaray Futbol Kuliibiiniin
resmi internet sitesinden yapilan agiklamadir. Bu agiklamaya gdre en sevilen tribiin
pargalarinin bulundugu ve 16. sampiyonlugun ardindan yayinlanan albiimiin, gegici
bir siireyle bilgisayarlara bedava indirilebilecegi duyurulmustur. Ayrica albiimii

indirmek i¢in taraftarin, "www.muziplay.com" isimli internet sitesine tlicretsiz olarak

145 Baker, W., M. Marn ve C., Zawada, Price Smarter on The Net, Harvard Business Review, Subat,
2001, s:122-127 )
146 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Segkin Yaymevi, Ankara, 2006 s:137
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iye olmalarmm gerekliligi vurgulanmistir. Uyeligin ardindan, sampiyonluk

albiimiinde bulunan sarkilar1 bilgisayarlarma indirebilecekleri bildirilmistir.'*’

Tiiketici ile iletisimde reklamlar; bannerlar, sanal satis elemanlar1 yani linkler, satis
promosyonlari, 6diller, tartisma gruplari, portallar, sponsorluk, e-posta gibi araglar

kullanilmaktadir.

Isletmelerin miisterilerine kars1 bir ¢cok sorumlulugu bulunurken kullanicilarinimn
kendilerine olan bagliliklarini artirmak i¢in; Giivenli ve hizli baglantilar saglamak,
diizenli olarak web sitesindeki icerigi gelistirmek, miisterilere giivenli teslim ve
siparis ettikleri iiriin ve hizmetler i¢in tatmin duygusu saglamak, yanlis ve aldatici
reklam yapmamak, siparislerin dogru ve zamaninda miisterilere ulasmasini saglamak

gereklidir.

Pazar arastirmalari i¢in veya bir baska sebeple isletmenin topladig: bilgileri giivenle

148

tutmalidir. Kullanicilara gilivenin saglandigi ve gizlilik politikalarina bagh

kalindig hissettirilmelidir.

Reklam ve satis promosyonlari endiistriler arasinda biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Tiim bunlara ek olarak iiriinlerin veya hizmetlerin tanmitim ve
reklamlar1 farkli seviyelerde olabilmekte ve tiiketici ile iletisim kurma bakimindan da
blyiik farkliliklar goze ¢arpmaktadir. Bunlarin dogrultusunda internet sitelerindeki
pazarlama iletisim faaliyetleri agisindan biiylik farkliliklar olmasi beklenmektedir.

Farkli web sayfalarinin pazar iletisim bilesenleri degisken olmasina karsin genelleme

7 http://www.haberturk.com/haber.asp?id=15144&cat=110&dt=2007/02/16, 16.2.2007 tarihli yaz1,
erisim tarihi:20.03.2007

148 Reedy, Joel, Schullo, Shauna, Zimmerman, Kenneth, Electronic Marketing-Integrating Electronic
Resources Into The Marketing Process, 2000
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yapmak miimkiin olmaktadir. Reklam, kisisel satig, satis promosyonlari, halkla

iliskiler ve direkt pazarlama internette sik kullanilan iletisim elemanlaridir.'*® 1%

1.2.4.4 Dagitim-Elektronik Pazaryerleri

Dagitim sisteminin amaclar1 ¢ok boyutludur. Bu amagclar; maliyet minimizasyonu,
servislerin iyilestirilmesi, dagitim kanali iiyeleri arasindaki iletisimin artirilmasi,

teslim ve tepki zamanlarinin esnekliginin artirilmasidar. "’

Insanlarin neden internetten aligveris yapmak istemedikleri incelendiginde ddeme
kosullarinin giivenilir olmamas1 ve geleneksel satin alma yoOntemlerini tercih
ettikleri goriilmektedir. Web sayfalar1 aracilig ile aligveris yapmay1 bilmeyen ¢ok az
da olsa bir kesim bulunmaktadir. Bu kesim gelecekte internet kullaniminin daha da
yayginlagmasi ile aligveris yapmaya baslarken giivenlik sebebi ile satin alma
faaliyetlerinde bulunmayanlar teknolojik gelismelerin 15181nda bu sistemin bir parcasi

152

olacaklardir. Hedef kitlenin yakalanabilmesi, dagitim kanallari i¢in ¢ok dnemli

bir konuma gelmistir.

Online aligveris i¢in {i¢ tip pazaryeri sayilabilir: ilki sirketlerin direk satis yaptiklar
kendi web siteleri, ikincisi sirketlerin miisteriye ulastig1 miisterilerin web siteleri ve
son olarak miisteri ile saticiyr bulusturan (commerceone.net gibi) elektronik

pazaryerleri.

Web sayfalari, internet iizerinden ticaretin yeni nesil uygulamalarimi igermektedir.

Tek yonlii ¢oziimden farkli olarak, ¢ok alicili-cok tedarikeili islemlerin ve isbirliginin

149 Yal¢in, Azmi, Demircioglu, Mert, Bir Iletisim Aract Olarak Internet Siteleri, Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt XXI, Say1 1, 2002, s. 111-127

150 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymevi, Ankara, 2006 s:140

151 Aksoy, Ramazan, a.g.e, s:123

'32Charles, Dennis, Tino, Fenech, Bill, Merrilees, E-Retailing, Contributors, Routledge. Place of
Publication, New York, 2004. s. 83
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gelismesine imkan vermektedir. Bu ortamda alicilar ve tedarikgilerin bir araya
gelerek, daha Once kurulmus iliskileri ve siire¢lerinden taviz vermeden ticari
islemleri gerceklestirmeleri miimkiin olmaktadir. Web sayfalar1 araciligiyla
olusturulan e-pazaryerleri, ticaret zinciri igerisinde herhangi bir basamakta

olusturulabilmektedir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse:

Birgok tedarik¢i, alici ve iiretici ile is yapan genis Olgekli bir aracin

islemlerini otomasyona ge¢irmesi amagli pazaryeri,

e Online tedarik siirecleri saglayarak katilimcilarin siparis islemlerini
Ozellestirmeyi amaclayan bir franchise organizasyonu veya ticari
organizasyon

e Belirli bir endiistriyel online bilgi ve hizmetler sunarak mevcut dagitim
kanalin1 yenilemek veya gelistirmek isteyen bir isletme

e Belirli tedarik¢iler ve onlarin miisterileri i¢in c¢esitli tedarik hizmetleri

sunarak genel bir pazaryeri olusturmak isteyen {igiincii taraf bir hizmet

saglayict '

Bagh Kullanicilar(%)

Kullanmayi Bilmeyenler

Kredi Karti Endisesi Tasiyanlar |

Kisisel Aligverisi Tercih Edenler |

153 E-pazaryeri, Is anlayisi degisiyor, Infomag, Say1:6, Nisan, 2001
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Internet kullanicilarinin online aligveris yapmama sebepleri'**

Elektronik pazaryerlerinin yani internet sitelerinin veya web sayfalarinin iyi ve etkin
sekilde kullanilmas1 gereklidir. Internet iizerinden yapilan alisverislerin geleneksel
aligveristen farklilagmasinin sebeplerinden biriside fiziksel mekan yerine sanal web
sayfalarinin kullanilmasidir. Yapilan bir aragtirmaya gore online aligveris yapmayan
tiikketicilerin oranlar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Web sayflar1 araciligi ile
aligveris yapmayan kullanicilarin esas nedeni klagk yontemlerle aligveris yapmay1
tercih etmeleridir.
Internet sitelerinin kendilerine has ©nemli karakteristiklerini smiflandirmak
onemlidir. Smiflandirilan bu 6zellikler endiistriye, satilan {iriin veya hizmete gore
degisim gosterebilmektedir. Spor agisindan Onemli goriilen ve 6n plana ¢ikan
kategoriler siralanmistir:
e Interaktif faaliyetler ile bilgi edinebilme; meniiler, aramalar ve dzellestirilmis
ekran;
e 24 saat kesintisiz pazarlama faaliyetlerinin devam etmesi ve kesintisiz hizmet
sunabilme
e (eri besleme mekanizmasinin saglanmasi
e Tiiketici ve miisteri ile her an iletisim i¢inde olma
e Zenginlesmis icerik ve teknolojik gelismeler ile her tliketiciye ayr1 ayr1 sanal
magazalar olusturabilme ve farkli stratejileri uygulayabilme
e Pazarlama kararlarinin entegrasyonu, degistirilmesi ve/veya gelistirilmesi ve

aninda uygulanabilmesi

154 E-Retailing, Charles Dennis, Tino Fenech, Bill Merrilees, Routledge, New York., 2004, sayfa: 83
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e Multimedya yetenekleriyle saglanan mesajlar

e Sinirsiz tanitim ve reklam olanagi
Internet sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan bu dzelliklerinin iyi incelenmesi ve
pazara gore uygun stratejilerin uygulanmasi gereklidir.
Dagitim kanalinda farkli islevleri olan ¢esitli isletmeler yer almaktadir. Bunlar genel
olarak  tedarikg¢iler, iireticiler, toptancilar ve  perakendeciler  olarak
gruplandirilabilirler. Farkli sektorlerde bu isletmelerin farkli kombinasyonlar1 ve
uygulamalar1 mevcuttur.
Web sayfalarinda yer alan bilgiler iireticiden direkt olarak tliketiciye ulastirilabildigi
i¢in aracilara fazla gereksinim duyulmamaktadir. Ozellikle dijital ortamda iiretilip
dijital ortamda pazarlaman ve bilgi temelli {iriinler internet ortaminda baska bir araci
ihtiyaci duyulmadan pazarlanabilmektedir.
Birinci seviyedeki elektronik pazaryerlerinde, dijital olarak iiretilemeyen iirlinlerde,
iretici isletme aktif rol iistlenerek teslimatlar1 kendisi yapabilecegi gibi bunun ig¢in
bazi pazar yapicilari veya aracilari kullanabilir.'>
Bilgiye dayali web sitelerinden yapilan satislarda, ikinci seviyedeki elektronik
pazaryerlerinde, aracilar tamamen aradan kalkmaktadir.
Tiketicinin sectigi, begendigi ve kisisellesen satin alma davraniglarinin internette
arttig1 ve bu sebeple tiiketici odakli dagitim kanallarinin gelecekte daha da Gnem
kazanacag diisiiniilmektedir. '
Tiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi amaci ile iriinlerin ve servislerin baslangi¢
noktasindan tliketiciye sorunsuz ulastirilmasi amaci ile akisin planlanmasi,

uygulanmasi ve kontrolii fiziksel dagitimi olusturmaktadir.

135 Aksoy, Ramazan, I:nternet Ortaminda Pazarlama, Segkin Yaymevi, Ankara, 2006 s:126
136 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymevi, Ankara, 2006 s:133
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Web sayfalar1 araciligi ile yapilan satiglara iliskin fiziksel dagitimin en 6nemli
Ozelliklerinden birisi de ihtiyaclarin gerekli ve uygun zamanlarda giderilmesidir.
Web sayfalar1 araciligi ile iirliniin satin alinmasindan sonraki her asama takip
edilebilmekte ve zamaninda tiiketiciye ulasip ulasmadigi hem isletme hem de
tiikketiciler tarafindan izlenebilmektedir. Diinya ¢apinda artan ve giderek giliclenen
lojistik sirketleri ve kargoculuk bu uygulamalarda basi ¢cekmektedir.

Tiiketici a¢isindan olumsuz algilanan ve isletmenin konumlandirilmasini etkileyen en
onemli faktor istenilen iirlinlerin stokta bulunmamasidir. Tiketiciler iiriinleri
bulamadiklar1 magazalar tekrar daha az ziyaret ederken alternatif sanal magazalari

tercih etmektedirler.'’

1.2.5 internet Tiiketicisi

Bugiiniin tiiketicileri internet kullanimina alismis durumdadir. Her gegen giin yeni
uygulamalar1 deneyerek daha fazla aktiviteleri kullanir hale gelmislerdir. Internet
arastirma ve iletisim araci olarak hayatin her anina yerlesmistir.158

Elektronik tiiketiciler satin alma davraniglar iizerinde biiylik bir kontrole sahiptir.
Satin alma davramisinda kisilerin kisilik o6zellikleri ve begenileri Onceliklidir.
Tiiketiciler internet aracilifi ile satin almayr geleneksel satin alma ile esdeger
tutmamaktadirlar. Tiiketicinin satin alma davraniglart risk algilarina ve bekledigi
faydalarin karsilanip karsilanmadigina ve ayrica tiiketicinin yasam tarzi gibi kisisel

faktorlere baglidir.'” Birgok insan hala interneti satin alma eylemlerini

gerceklestirebilecegi bir ortam olarak gormemekte ve internete giivenmemektedir.

157 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymevi, Ankara, 2006 s:135

138 Jayawardhena, C. Wright, L. Masterson, R., An investigation of online consumer purchasing.
Qualitative Market Research: An International Journal, volume 6 No. 1, 2003, pp 58-65.

%9 Kim, D., Cho, B., Rao, H., Effects of consumer lifestyles on purchasing behaviour on the internet a
conceptual framework and empirical validation., School of Management, State University of New
York, 2002
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Bunun sebeplerinden birisi de sokakta satilan esyalara gore internetteki fiyatlarin
olduk¢a ucuz olmasidir.

Internette tiiketicileri satin almaya tesvik eden en onemli etkenlerden birisi de
kuskusuz markadir. Ziyaret edilen sitelerin tiiketici bakis agisi ile akilda kalici olmasi
o markaya kars1 giiveni pekistirmekte ve markalasma yolunda fayda saglamaktadir.
Siklikla ziyaret edilen markalasmis siteler veya reklamlar1 sik goriinen markalar
marka baglhiligi yaratmakta basarili olmaktadirlar. Tiiketicilerin magazin veya
televizyon reklamlarini internet reklamlarina tercih ettikleri bilinse de internetteki
reklamlarin etkisi de kiigimsenmeyecek kadar biyiiktiir.'®

Teknolojinin yardimi ve web sayfalar1 aracili@i ile pazarlama yapanlar artik
kolaylikla tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin1 ve internette ne kadar
gezindiklerini, nerelere tikladiklarimi bulup kaydedebilmektedirler. Yapilan
arastirmalara gore bu durum tiiketicileri rahatsiz etmektedir.'®’ Alinan bilgilerin
tilkketiciden izin alinmadan kullanilmasi, birgok tiiketicinin 6zel e-posta adreslerine
girerek bilgilerinin alinmasi ve reklam yapabilmek i¢in bu bilgilerin kullanilmasi
kullanicilar1 rahatsiz etmektedir. Buna karsin Miisteriler kisisel veya davranigsal
bilgilerini acikladig:1 takdirde karsiliginda iicretsiz hediyeler veya tesvik ediciler
gormekten hoslanmaktadirlar.'®*

Reklam, internet ortaminda miisterilerin interaktifligini ve katilimlicigini igeren
onemli bir pazarlama elemanidir. Sanal ortamda yapilan baglik yazilar1 reklamlarinin

uygulanabilirligi olduk¢a yaygin kullanilmaktadir. Kullanicilarin web sayfalarindaki

10 Goldsmith, E. Lafferty, B., Consumer response to web sites and their influence on advertising
effectiveness. Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, volume 12, No. 4,
2002, pp 318-328.

' Rose, E., Balancing internet marketing needs with consumer concerns: a property rights
framework, Acm Sigcas Computers and Society Volume 31, Issue 1 (March 2001)

12 Kim, D., Cho, B., Rao, H., Effects of consumer lifestyles on purchasing behaviour on the internet a
conceptual framework and empirical validation. School of Management, State University of New
York, 2002.
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reklamlara fare ile tiklamalar1 halinde tiiketicinin yapmis oldugu bu hareket tiklama
oranini etkilemektedir. Bdoylelikle hangi reklamlarin daha etkili oldugu ortaya
¢ikmaktadir,'®

Kullanicilarin artmasi ile internet ortamindaki pazarda rekabet artacak, web sayfalari
ile pazarlama yapanlara cok fazla imkan sunulmus olacaktir. '®* Yerel firmalar ne
kadar kiiciik olurlarsa olsunlar uluslararasi pazara ve tiim diinya capindaki
miisterilere giliniin her saati agik hale gelmistir. Sadece yerel firmalar degil spor
takimlar1 da bu pastadan kendi hesabina diisen pay1 almistir. Taraftarlar1 disindaki
her kullanicinin dikkatini ¢ekip uygun promosyonlarla etkileyerek kendi web
sayfalarina ve sanal magazalarina ¢gekmek ¢ok kolay hale gelmistir. NBA, Amerikan
Profesyonel Basketbol liginde yer alan herhangi bir takim orijin taraftar1 ile pazari
disinda diinya c¢apinda basketbolu sevenlerin veya bir ihtiyacini internet araciligi ile
buradaki takimlarin web sayfalarinda karsilayanlarin pazarlama faaliyetlerine etkisini
olumlu olacak, ayn1 zamanda interneti kullananlarin sayisinda da artis olacaktir.
Elektronik pazarlama ortamindaki miisterilerin artmasi pazarin derinligini de

artirmaktadir.'®

163 Gauzente, C., Ranchhod, A., Ethical Marketing for competitive advantage on the Internet.
Academy of Marketing Science, 2001

164 Gauzente, C., Ranchhod, A., a.g.e

19 Russel, M., Keith, R., The e- Marketing report. Morgan Stanley Dean Writter, Equity Research
Global, 2000
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2 INTERNET UZERINDEN SPOR PAZARLAMASI

2.1 Spor pazarlamasi ve internet

Birgok sektdr interneti kendi ¢ikarlart i¢in kullanarak sirket bilgilerini sunmakta,
miisterileriyle iletisim aracit olarak kullanmakta, iiriin ve hizmetlerini

pazarlamaktadir.

Spor olaylarina katilim {izerine bir arastirma :

Laverie ve Arnett 2000 yilinda kolej 6grencileri arasinda yaptig1 bir aragtirmaya gore
kimlik taninmighigr veya bilinirliligi taraftar-ilgili hareketleri agiklamada ¢ok dnemli
bir faktér oldugunu bulmustur. Genis literatiir aciklamalarinda degisik arastirma
sonuglarina yer vermislerdir. Bunlardan bir tanesi bir maca giden taraftarlarin spor
olaylarindan daha fazla zevk aldigi ve daha ¢ok Onem verdikleri yoniindeki
bulgularidir.'® Buna gére web sayfasindan ahsveris yapanlarin gogunlugunun
takimlarin taraftar1 tarafindan olustugu kabul edilebilir. Bu anlamda taraftarin ilgi
alanlarina yonelik ve onlarin takima olan baglarini giiclendirecek reklam cabalarina
agirlik vermek ve onlarin istekleri dogrultusunda mesela; ¢cogunlukla logolu esyalarin
satigina yonelmelidirler. Ayrica web sayfalarinin reklamlarinin spor olaylar1 sirasinda

tanitilmasi ve reklamlarinin yayginlastirilmasi bu ilgiyi artiracaktir.

16 Laverie, D., A., Arnett, D., B., Factors Effecting Fan Attendance: the influence of identity salience
and satistacti, journal of Leisure Research, vol. 32, No.2, 2000, s. 225-246
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Hausman ve Leonard (1997) tarafindan gelistirilen bir modele gore de siiperstarlarin
(Michael Jordan gibi) oyunlarda bulunmasi hem oyuncularin bulunduklar1 takimlar
hem de diger takimlar icin gelir yaratmada oldukca dnem tasimaktadir.'®”’

Futbol Pazar:

Gazetelerdeki spor sayfalarindaki reklamlar spor pazarinin biiylikliigli ve cesitliligi
hakkinda bir fikir vermektedir. Reklamlar1 yapilan iirlinlerin ve reklamlarin
biiyiikliigiiniin dikkat c¢ekiciliginin ve spor sayfasinda yayimlanacak reklamlarin
fiyatimin farklili§i sporun pazarlama agisindan hangi boyutlara ulagtigmin bir
gostergesidir. Ayni sekilde Tiirkiye’deki futbol yayin hakkini satin alan lig tv de her
gecgen giin liye sayisini hizla artirmaktadir. Asagidaki tabloda da goriildiigii gibi ticari
liye sayisi ¢ok fazla artmazken diger iiye sayilar1 oldukca artmistir. Bu durum sporun

ve spor yoluyla reklamin biiytikliigliniin ne kadar hizla yayildigini gostermektedir.

" Hausman, J., A., Leonard, G., K., Superstars in the National Basketball Association:econemic
value and policy, Journal of Labour Economics, Vol. 15 No. 4, 1997, 5.586-624
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Spor taraftarinin demografik ozellikleri ve tutumlari:

Spor seyircisi ve taraftar1 terimleri birbirleri yerine kullanilsa da Giinay (2003) bu
konudaki ayrimi spor taraftarini bir spor, sporcu ya da takimla ilgilenen ve izleyen
bireyler olarak tanimlarken spor seyircisini ise o anda bir spor olayima taniklik eden
kisiler olarak ifade etmektedir. Spor kuliipleri her iki grubu hedef alsa da asil
hedefleri taraftarlar olmaktadir. Mevcut seyircilerin ise taraftar olmalar1 igin
taraftarlara Ozel ¢esitli dernek ve odalarin kurulmalarini tesvik etmek, taraftarlara
0zel kampanyalar diizenlemesi gerekmektedir. Bu durumun sebebi taraftarlarin
seyircilerden farkli davranislar sergilemeleridir. Spor seyircisi ve taraftarlariyla ilgili

yapilan ¢alismalar, onlarin demografik o6zelliklerini, saldirganliklarini, ilgilerini,

18 http://www.digiturkmedia.com/download/LigT Vuye.ppt#2
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takimla  6zdeslesmelerini, yliklemlemelerini, rakip takim ve taraftarlarn
degerlendirmelerini, takimla ilgili bilgilerini ve siibjektif inanglarmi, kaygilarmni,
benlik sunumlarini, taraftar olma nedenlerini ve motivasyonlarini, oyun sonuglarina
tepkilerini aragtirmistir.'® Yapilan arastirmalara gore takimla Ozdeslesme, bir
taraftarin psikolojik olarak bir takimla ilgilenme kapsami ya da takimla olan
psikolojik baglantisidir ve takimla 6zdeslesme ayni zamanda, sportif eylemlerde
bulunan sporcularla 6zdeslesmeyi de tanimlamaktadir.'”® Bu sebeple futbol kuliipleri
takim oyuncular1 ile ilgili detayli bilgilere web sayfalarinda yer vererek hem
taraftarlarin ilgilerini canli tutmaya ¢alismakta hem de bu 06zdeslesmeden
yararlanarak bu kisilerin  kullandig1 irlinleri taraftarlarin  kullanmalarini
saglamaktadirlar. Taninmis kisileri kullanma, takim icin bir tutundurma faaliyeti
olmaktadir. Ayn1 zamanda bundan dolayli da olsa takimlara tiiketicilerin tiiketim
davraniglarina yon verme araci olarak da hizmet etmektedir. Reklam1 yapilan kisinin
kullandig1 iiriinler ve temsil ettigi grup belirlenerek belirli bir pazar bdliimiine
seslenilirken tirlinler iizerindeki kiigiik oynamalarla satin alma davraniglar iizerinde
etki yaratabilmektedirler. Ciinkii Giinay’a gore “bir takimla 6zdeslesen taraftarlar
tuttuklart takimi kendilerinin uzantisi gibi goriirler ve ben bu takimin taraftariyim
diisiince ve ifadesi onlarin benlik kavramlarinin merkezini olusturur”. Bir spor takimi
ya da bir sporcuyla oldukca Ozdeslesen taraftarlar, orta ve diisiik derecede
0zdeslesmis  taraftarlardan  davranigsal, biligsel ve duygusal yonleriyle

171

farklilagmaktadirlar.” " Yine ayni calismada yer alan verilere gore bir takimla

169 Tiryaki, S., Giinay, N., spor taraftari ozdeslesme 6lceginin gegerlik ve giivenirlik ¢calismasi, spor
bilimleri dergisi, 2003,14(1),14-16
170 Tiryaki, S., Glinay, N., a.g.e.,16

"I Tiryaki, S., Giinay, N., spor taraftar: 6zdeslesme lgeginin gegerlik ve giivenirlik ¢alismast, spor
bilimleri dergisi, 2003,14(1),16
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Ozdeslesen taraftarlar takimlari i¢in daha fazla harcamada bulunabilecekleri agikca
belirtilmistir. Bu bulgu web sayfalarinin tasarimina da etki etmektedir. Takimla
O0zdeslesen kisilerin bu takimlar1 siirekli hatirlamalar1 i¢in sayfa diizenini takim
renklerinde diizenlemektedirler. Boylelikle spor kuliipleri kullanicilarin bilingaltinda
takimla ilgili ¢agrisimlart canli tutarak para harcamalarim1 kolaylastirmaktadirlar.
Ayrica bu bilgiler 1s181nda tasarimcilar web sayfalarini tasarlarken taraftarlari temel
kullanici olarak baz alarak tasarimlarini gerceklestirmektedirler. Yapilan ¢aligmanin
bir bagka bulgusu ise yine taraftarlarin kendilerini daha 06zel gordiiklerini ve
arkadaglarinin da ayn1 takimin taraftar1 olmalar1 yoniindeki isteklerinin fazla

oldugunu belirtmektedir.

2.2 Internetin temel araci web siteleri
Internet kullanim1 yayginlastik¢a ve internet uygulamalari gelistikce kendisine yeni

kullanim alanlar1 yaratan internet, firmalara cesitli artilar kazandirmaktadir.
Isletmelerin internet ortaminda varliklarini gdsterme nedenleri beklentilerine gore
zamanla degigmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore isletmelerin web sayfasi

gelistirme nedenleri su sekilde belirlenmistir.

Web Sayfasi Gelistirme Nedenleri (%)
Mal ve hizmetlerle ilgili bilgi saglamak 13.3
Pazar imajin1 artirmak 12.6
Uriin ve hizmetlerin satisin1 saglamak 12.6
Marka hakkinin kazanilmast 11.2
Miisteri hizmetleri vermek 7.7
Maliyetleri diisltirmek 6.3
Yeni pazarlar bulmak 6.3
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Reklam 5.6

Miisteri kabuliinde hiz kazanmak 5.6
Yeni miisterileri cezbetmek ve tutmak 4.9
Pazarla ilgili bilgi ve diizenlemelerin isletmeye hizl1 akis 2.8
Yeni dagitim kanallarini bulmak 2.1
Geleneksel isletme yontemlerinden parasal tasarruf 2.1

Miisteriler ve arzedici isletmeler arasinda stratejik igbirligi kurmak | 2.1

Miisteri ihtiyaglarini aragtirmak 1.4
Yeni hizmet firsatlarina imkan saglamak 1.7
Arzedici isletmelerle iligkileri hizlandirmak 0.7
Diger 1.0

Tablo 3 A.B.D.’de sirketlerin web sayfasi gelistirme nedenleri '’*

Yukaridaki verilerin 1s18inda isletmelerin yeni pazarlar aramak ve daha fazla
miisteriye ulasmak icin interneti kullandig1 goriilmektedir. Pazar payini artirmaya
calisirken ayn1 zamanda isletmeler mevcut imajlarin1 koruma ve daha sonra da bu
imajlari tiiketiciler tarafindan pekistirme c¢abalar1 sarf etmektedirler. Tiim bu
cabalar web sayfalar1 araciligi ile gelisen sanal aligveris olgusunu ortaya ¢ikartmistir.
Sanal aligverisin yapildig1 web siteleri iki grupta toplanabilir:
1. Tanitim agirlikli web siteleri;
Isletme tarihi, misyon, vizyon ve amaglari gibi temel bilgiler sunularak
isletmelerin bilinirliligini artirma, iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler verilmektedir.
2. Satig agirlikl web siteleri;

Satis ve pazarlama uygulamalari i¢in ¢esitli boliimler bulunmaktadir. 173

172 K irgova, ibrahim, Internette Pazarlama, Beta Yaymlari,istanbul, 1999, s:60
' Yurdakul, Miiberra, Taskin, Ercan, Kirac1, Hakan, Sanal alisveris olgusuna iliskin uygulamal bir
arastirma, 2006
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Web iizerinden sunulan hizmet tiirleri igerisinde, liriinlerin pazarlanmasi ilk sirada
yer almaktadir.'™

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2005 yilinda yaptig1 Bilim Teknolojileri Kullanimi
arastirmasi sonucuna gore internet siteleri en c¢ok finans ve ekonomi alaninda
kullanilmaktadir. Bu gelismeler tiiketicilerin sanal ortamda ticaret yapmalarina
olanak sunmaktadir. Tiiketicilerin sanal ortamda satin alma kararimi verirken
karsilastiklar1 islevsel risk, finansal risk ve zaman riskine ragmen bu medyay1
kullanmalar1 sanal ticaret alanindaki gelismelere hiz kazandirmistir. Ulkemizde sanal
pazaryerlerinde en ¢ok satin alinan iiriinler sirasiyla kitap, CD ve giysidir.'”

Mevcut uygulamalar gergeklestirilirken isletmelerin  belirledikleri  hedefleri
gergeklestirmeleri olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple web sitelerinin hangi alanlarda ne

kadar etkin olabildiginin bilinmesi ve iyi incelenmesi fayda saglayacaktir.

Isletmelerin Web Sitelerinin Basar1 Alanlar (%)
Pazar imajin1 arttirmak 71.3
Mal veya hizmetlerle ilgili bilgi saglamay1 bagarmak 53.8
Marka hakki kazanimini saglamak 38.8
Daha iyi miisteri hizmetleri saglamay1 basarmak 38.8
Yeni hizmet firsatlarini saglamay1 basarmak 36.3
Miisterileri daha iyi anlamaya yardimc1 olmak 33.8
Yeni miisteriler edinmek ve tutmak 33.8
Yeni pazarlarin tanimlanmasini saglamak 325
Mal ve hizmetlerin satiginda artis saglamak 28.8
Pazar bilgisi ve diizenlemelerin isletmeye akisini hizlandirmak | 27.7
Rakipleri daha iyi arastirabilmek 22.5

" Girisimlerde Bilisim T eknolojileri Kullanimi Aragtirmasi, 2005, T.C. Bagbakanlik Tiirkiye
Istatistik Kurumu, Haber Biilteni, say1:93, 7 Haziran 2006 s:1
'7> Marketing Tiirkiye,1 may1s 2004, s:32
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Maliyetleri diigiirmek 20.0

Tablo 4 isletmelerin web sitelerinin basari alanlar1 '’

Web sayfasi olan her igletme sirket amaclarina gore yeterli hizmeti sunamamaktadir.
Buna ragmen 2001 yilinda http://www.cyveillance.com adresinde yayimlanan bir
rapora gore internete her giin 7.000.000 yeni sayfa eklenmektedir.'”” Yine 2001

yilindaki ayn1 rapora gore yayinlanan toplam dokiiman sayisi iki milyar1 gegmistir.

2.2.1 Web sitesinin icerigi

Ureticiden tiiketiciye, iireticiden perakendeciye, perakendecilerden tiiketiciye gibi
bircok pazarlama kullanim alani olan internet ortaminda kullaniciya bu asamalarin
her birisiyle ulasmak miimkiindiir. Tiiketici agisindan faydali oldugu kadar isletme
acisindan da faydalar1 bulunan web sitelerinin iletisim araci olmasi, ayn1 zamanda
sanal bir magaza olmasi gibi 6nemli Ozellikleri birarada bulundurmasi sebebi ile
igeriginin dikkatlice hazirlanmasi gerekmektedir.

Web sayfasinin veya web sitesinin i¢eriginin doyurucu bilgilerle dolu olmasi ve ilgili
konuya iliskin her alanda bilgi vermesi gereklidir. Uygun yapidaki icerigin uygun
sunus teknikleri ile kullanicilar1 etkilemesi, siteyi ziyaret edenlerin tekrar siteyi
ziyaret etmelerini saglamas1 gerekmektedir.

Kullanicilarla iletisim kurup uygun o6zellikleri tasiyan web sitesi olusturmak isteyen
isletmeler geleneksel pazarlama yontemlerine benzer yontemler kullanmalidirlar.'”®

Tiiketiciye yonelik igeriklerin bulunmasi web sitesinin temel 6zelligi olmalidir.

176 Kirgova, ibrahim, Internette Pazarlama, Beta Yayinlari,istanbul, 1999, s:61
177 http://www.cyveillance.com ersim tarihi:04.04.2007
178 Kirgova, Ibrahim, Internette Pazarlama, Beta Yaymlarl,istanbul, 1999, s:56
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2.2.2 Servis kalitesi, igerik ve site tasarimi

Internet ortaminda web sayfalari aracihign ile gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici tarafindan taninmasi, begenilmesi ve siirekli kullanilmasi
gerekmektedir. Siireklilik saglanamadigi durumda isletme basariya ulasamaz, en
azindan sanal ortamda varligimmi siirdiiremez. Tiiketicilerin web sayfalarinin cesitli
nedenlerle ziyaret etmeleri saglanmali ve kullanicilarin beklentilerinin tatmin
edilmesi gerekmektedir.

Sanal ortamda olusturulan magazalar; boyutu, sundugu servis c¢esitliligi, tiirii ve
arayliz kalitesi bagliklar1 altinda gruplara ayrilarak degerlendirilebilir. Chang
tarafindan yapilan ¢aligmaya gore ise, tliketicilerin online satin alma deneyimlerinin
ic ana pargast bulunmaktadir. Bunlar; arayiiz kalitesi, tatmin kalitesi ve karsilagma
kalitesidir.'”” Bu asamalar1 islem, deneyim ve sonu¢ olarak da yorumlayabiliriz.
Marka degeri yaratmada ve siirdiirmede bu ii¢ boyut olduk¢a dnem kazanmaktadir.
Tiiketicinin web sayfasindan beklediklerinin karsilanmasi, olusturulacak olan giiven
duygusuna, sitenin tiiketiciye cevap verme zamanina, miisteriye verilen cevabin
kalitesine ve site i¢inde gezilebilirlige baglidir.

Sanal ortamda etkili bir perakendecilik icin yeterli biiyiikliikteki satislara ve iyi bir
dagitim agina sahip olmak gerekmektedir.

Tiim bunlara ek olarak sayfanin arayiizii yani tasarimi da oldukg¢a biiylik 6nem
tagimaktadir. Bir web sitesinin etkilesim orani arttikca ziyaret edilme sayisi da

artmaktadir. Multimedya uygulamalari ile isletmeler, kisiler tiiketiciyle tim duyular

7% Chang, T. Z., Online Shoppers' Perceptions of the Quality of Internet Shopping Experience, ama
yaz konferansi, 2000, s:254-255
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aracilign ile iletisim kurmaya calismaktadirlar. Ne kadar ¢ok duyuya ulasirsa
kullanicinin siteyi tekrar ziyaret olasilig1 yiikselmektedir.
Web sitesinin yavaghgi, aligveris yapilacak web sitesinin segilmesinde oldukca

onemli bir faktordiir. '

2.2.3 internet Uzerinden Uriin Pazarlama

Internet {izerinden pazarlamanin uygulanmas: ve organizasyonu igin tiiketici destegi
olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler agisindan da ¢evirim i¢i olan kullanicilarin bir toplum
olusturdugu varsayimi yapilmaktadir. Ayrica internetin kisisel bir alan olmas1 sebebi

'8 Internet iizerinden pazarlamanin

ile de kisisel satis durumunda bulunmaktadirlar.
sebepleri, interaktif akimla siirekliligi saglamak, gece ve giindiiz satig yapabilmek,

her miisteriyle esit ilgilenebilmek, alacaklari tahsil konusunda glivencede olmaktir.

Spor agisindan bakildiginda potansiyel miisterilerin ¢ekilmesi konusunda sirketlerin
ya da takimlarin fazla bir sey yapmalar1 gerekmemektedir. Taraftarlar potansiyel
misteriler olmakta ve birinci bdliimde agiklandigr gibi bir¢ok faktérden dolay: satin
almay1 gerceklestirmektedirler. Burada esas olan tiiketicilerin tatmini ve satin almay1
tetikleyen giidiilerinin devaminin saglanmasidir. Internet aracilig1 ile bir takimin web
sayfasina giren taraftarin takimmin hangi {rilinlerini almak isteyeceginin iyi
arastirilmasi gerekmektedir. Ancak bu sekilde taraftarin ihtiyacina cevap verilebilir.
Taraftarlarin1 bir sekilde tatmin eden takimlar web sayfalarimi giincelledikleri ve

daha iyi hizmet sunduklar1 oranda satiglarin1 artirmaktadirlar.

0 Kim, S., Y., Lim, Y., J., Consumers’ Perceived Importance of and Satisfaction with Internet
Shopping, Electronic Markets, vol. 11(3), 2001, s153

Ainscough, T., L., & Luckett, M., G., The Internet for Rest of Us: Marketing of Worf Wide Web,
Journal of Consumer Marketing vol.13 No2, 1996, s43

"1 Hammond, Kathy, Principles of Internet Marketing, Australasian Marketing Journal 9 (2), 2001,
s:88
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Miisteri tatmini genel olarak, bircok fayda saglamaktadir. Tatmin olmus miisteri
fiyata daha az duyarhdir, ek iirlinler alir, rakiplerden daha az etkilenir ve daha uzun
siire sadik kalir. Bu sadece organizasyonlar i¢in degil ayn1 zamanda spor kuliipleri
i¢in de olduk¢a 6nemlidir.
Tiketici tatmini web sayfalar1 araciligl ile yapildiginda sunulan hizmet 6n plana
cikmaktadir. Sunulan hizmetin kalitesi ise satiglar1 etkileyen temel unsur haline
gelmektedir. Asagidaki Gronroos (1994) modeline gore hizmet kalitesi sunlara
dayanmaktadir:

o Fonksiyonel kalite boyutu; hizmetin nasil saglandigi ile ilgilidir.

o Teknik kalite boyutu; hangi hizmetin saglandi ile ilgilidir; saglanan hizmet

siirecinin sonuclariin kalitesidir.

o 1Imaj; kalitesi boyutu ticiincii kalite boyutudur.'™
Bu arastirmada igerikle ilgili soru formunda yer alan {riinlerin tanitimi,
fiyatlandirilmasi, satis sirasinda ve sonrasinda hizmet kalitesi, miisteri takibi, dagitim
kanallar1 fonksiyonel kalite boyutunu olustururken iiriin satis1 ve destek hizmetleri,
kombine bilet satiglari, satis1 destekleyici hizmet veya {irlin satiglar1 da teknik kalite
boyutlarini olusturmaktadir. Takimlarin marka ile ilgili ¢aligmalar1 ise imaj baslig1
altinda incelenmistir. Teknik kalite boyutu ve imaj genelde tanimlanmasi ve

Olclilmesi daha zor kavramlardir.

Bu calisma, hizmet kalitesi algisinin etkileri (bdylece daha yiiksek miisteri tatmini ve

daha fazla satig) {lizerine odaklanmaktadir. Buna ek olarak yiiksek miisteri

'82 Barrie, D., Iwaarden, J., V., Williams, R., Service Improvement in a sports environment: a study of
spectator attendance, Managing Service Quality, Vol.15 No.5, 2005, s. 472-473
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memnuniyetinin saglanmasi takima olan baglilig artirarak daha fazla bilet satisi, web

sayfasindan ve takim magazalarindan daha cok satig hasilati saglayacaktir.

2.3 Web Sayfalari ve Tutundurma

Bu ¢alisma, futbol takimlarinin web sayfalarini pazarlama iletisim araci olarak ne
sekilde kullandiklarin1 arastirmaktadir. Arastirma iletisim temelli tutndurma
faaliyetlerinden Reklam, Satis Promosyonlari, Halkla iliskiler ve Iimaj Gelistirme
elemanlar1 agisindan bakmaktadir. Web sayfalar1 araciligi ile uygulanan pazarlama
faaliyetleri ve teknikleri bu dort ana baglik altinda ve ekler boliimiinde verilen soru

formu seklinde gruplandirilmastir.

2.3.1 Reklam

Reklamin amaci kullanicilarin dikkatini ¢gekmek, iletisimden faydalanarak miisterileri
harekete gecirmektir. Reklam iletisim bilesenlerinden sadece biridir. Internete
diikkan agan firmalar, genellikle, ilk adim olarak normal {iriin tanitimi ve satis
kataloglarini web sayfalarina koyarak elektronik ortamda kendi iiriinlerinin
tanitimlarin1 yapmaya baslarlar. Tiiketici ile siirekli iletisim i¢inde bulunan internet,
bu yaklagimi ¢ok tehlikeli kilabilmektedir. Ciinkdi, internet sayfalar1 arasinda gezinen
biri nasil tek bir tiklamayla bir siteye girebiliyorsa, yine tek bir tiklamayla buradan
kolayca gidebimektedir. Internet {izerinde iiriin tanitim1  ve reklamcilik
uygulamalarinda, bu etkilesimin 6nemi her zaman gz Oniine alinmalidir. Ayrica,
internet lizerindeki aligverislerde, kitlesel begeni ve tercih yerine, bireysel begeninin

on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bireyi birebir yakalayacak, aninda etkilesimli olarak
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her tiirlii bilgilendirme istegini yerine getirecek akilli sistemler, internet iizerinden

ticarette en 6nemli {iriin tamtim1 ve reklamcilik stratejileridir.'™

2.3.2 imaj gelistirme

Marka, iiriin tanimi igerisinde en 6nemli yeri isgal eder.'™

Kotler’e gore marka
belirli 6zellikleri simgeleyen, tiiketiciye fayda saglayan, kiiltiirel boyutu bulunan ve
iiriine ek deger katan bir unsurdur.'® Isletmeler marka degerini olusturabilmek icin
uzun yillar boyunca ¢aba ve kaynak harcamaktadirlar. Internet ortami ise geleneksel
marka gelistirme tekniklerine uygun degildir. Uriin iizerinden marka olusturmak
yerine sanal ortamda pazarlama tutundurma elemant igerisine dahil edilebilecek olan
imaj gelistirme daha gegerli olmaktadir. Marka gelistirme iiriin i¢in gegerli iken ayni
ozellikler sanal ortamda imaj gelistirme i¢in de kullanilabilir.
Sanal diinyada tiiketiciler kontrol eden konumdadir. Tiiketici web sayfalarini
dolasirken dogrudan aradigi bilgiye odaklanmaktadir. Bu sebeple marka geligtirme
konusundaki reklam ¢abalar1 ise yaramamaktadir. Internet ortaminda marka
gelistirme konusunda ortaya ¢ikan baslica degisiklikler sunlardir: 186
e Marka gelistirmek i¢in uzun zamana gerek yoktur.
e Reklamlar tek marka gelistirici ara¢ degildir. Tiiketici tecriibelerini,
goriislerini diger kullanicilarla paylasarak da gelistirilebilir.
e Uriinlere dayali degil kavram ve fikirlere dayali markalasma
yayginlagmaktadir.

e Markalar artik daha fazla finansal kavramlar haline gelmektedir.

183 Yal¢in, Azmi, Demircioglu, Mert, Bir Iletisim Aract Olarak Internet Siteleri, Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt XXI, Say1 1, 2002, s. 111-127

184 Aksoy, Ramazan, a.g.e, s:86

185 Kotler, Philip, D. C. Jain ve S. Maesincee , Marketing Moves — A New Approach to Profits,
Growth and Renewal, Harvard Business School Press, Boston Massachusetts, 2002

186 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayinlari, Ankara, 2006, s:89
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Bu nedenle isletmeler {iriinlerinden ¢cok markalari ile satig yapabilmektedirler. Ayrica
sanal ortamin gerekliligi olarak da sanal Ttriinler ve uygulamalar is hacmini
belirlemektedir. '*’

Tim bunlara ek olarak tutundurma faaliyetleri icerisinde yer alan dogrudan
pazarlama internet ortaminda iki farkli sekilde gergeklesebilmektedir. Bunlardan
birincisi  e-ticareti igeren web sayfalar1 aracihi@ ile dirlin @ satisinin
gerceklestirilmesidir. ikincisi ise tiiketici hizmetlerinin herhangi bir yardime1 hizmeti
kapsayan, satis sonrasi destek ve iletisim, satin alim durumu, kullanici hesabi
aktivitesi kontrolu, liriin kulanimi, dagitim ve diger problemlerin incelenmesidir.
Tiim bu bilesenlerin sinerjisinin web sayfalar1 aracihigi ile etkisi ¢ok net degildir.'®®
189

Aksoy’a gore satig gilicii aktiviteleri satis elemaninin yaptigi isleri internet araciligi
ile yapabilmektedir. Satig giicii aktiviteleri internet ortamindan etkilesimli iletisim,
zengin gorsel sunum olanaklari, diisiik maliyetler gibi 6zellikleri icermektedir.
Ayrica yine tutundurma etkinlilkleri arasinda web sayfalarinin tiklanmasi, ziyaret
oran, etki durumu da bu gruba girmektedir. '*°

Kirgova’ya gore internet ortaminda tutundurma kararlar {irtin/hizmet tutundurmasi
seklinde gergeklestirilmektedir. Ancak web sayfalari aracilig ile yapilan tutundurma
faaliyetlerinde web sitesinin tanitilmas1 Onceliklidir. Web sitesinin  varlig

duyurulmali, ¢esitli posta listelerine ve uygun internet ortamlarmma duyurular

187 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymlari, Ankara, 2006, s:90

'8 Perry, Monica, Bodkin, Charles, Content Analysis of Fortune 100 Company Web Sites, Corporate
Communications: An International Journal Vol:5 no:2, 2000, s:88

"% NOT:bu ¢alismada web sayfalarinin tanitima, yayginlastirilmasi ve marka degeri yaratma
calismalar1 farkindalik ve bir tiir deger kazandirdigindan “imaj gelistirme” baslig1 ugyun goriilmiistiir.
Ibrahim Kirgova; web sitesinin tanitimi, Ramazan Aksoy; satis glicti aktiviteleri, Perry veBodkin’e
gore ise sinerji olarak tanimlanan “imaj gelistirme” ekte yer alan sorular 1s1ginda incelenmistir.

190 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayinlari, Ankara, 2006, s:150

87



gonderilmeli, basili ve online yayinlardan faydalanmali, web adresleri geleneksel

pazarlama araclarinda gsterilerek tamtilmalidir. ™'

2.3.3 Satig Tutundurma

Satis tutundurma tanim olarak satisi1 tetikleyici ekstra deger yada harekete gecirici
giidiilerdir."” Satis tutundurma tammi geregi iiriine veya hizmete deger katmalidir,
Bu deger tiiketicileri etkilemeli ve satin alma davranislarini gozden gegirmeli veya
satin alma kriterletini yeniden degerlendirmelerine yol agmalidir.'”® Kotler’e gore
satis tutundurmanin faydalarini ti¢ grupta toplamak miimkiindiir.

[lk olarak tiiketicinin dikkatini ¢ekerek tiiketiciyi iiriine ydnelten iletisimdir. ikincisi
ise gldudiir. Gudiileyici etmenler tiiketiciye ayricalik yaratarak deger katmaktadir.
Son olarak ise ¢ekim (davet); harekete gecirecek olan kavramlardir."*

Uriin pazarlayanlar satis tutundurmay yayginlastirmak ve uygulamak igin interneti

uygun bir ortam olarak gt')rmektedirler.195

Bu kapsamda internetin faydalarindan
birisi web sayfalarinin goreceli olarak giincellenmesinin kolay ve esnek olmasidir.
Boylelikle hedef {irlinler belirli bir zaman aralifinda web sayfalar1 aracilig ile
sunulmaktadir. '*° '7 Futbol takimlar1 web sayfalari aracihigi ile birgok farkli sekilde

satis tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Ucretsiz sunulan iiriin yada tanitim

malzemeleri, indirim kuponlari, 6zel teklifler, baglilik iceren programlar, ve ¢esitli

¥ Kirgova, Ibrahim, Internette Pazarlama, Beta Yaynlar,Istanbul, 1999, 5:67-69

2 Armstrong, G. Ve Kotler, P. , Marketing: An introduction, Pearson/Prentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey, 2005, s:399

193 Brassington, F., Pettitt, S., Principles of marketing, Pearson Education, UK, 3.baski, 2003, s:653
194 Kotler, Philip, 4 framework for marketing management, Prentice Hall, 2.baki, Upper Saddle River,
New Jersey, USA, 2003, s:309

195 Belch, G.E., Belch, M.A., Advertising and promotion: an integrated marketing communications
perspective, McGraw Hill, New York, 6. Baski, 2004, s:498

1% Brassington, F., Pettitt, S., Principles of marketing, Pearson Education, UK, 3.baski, 2003, s:1072
7 Wilson, R., Discerning Habits, Marketing Week, 22 (22):45-47 1999,
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yarigmalar... bu c¢alisma icerisinde incelenecek olan baglhiklar ise asagida
agiklanmustir.

Ucretsiz iiriinleri, 6zel teklifleri ve tanitim {iriinlerini tek bir grup altinda toplayan
promosyon iirlinleri bashig1 bu calismada incelenmistir. Tiim bu satis tutundurma
yontemlerini tek bir baglik altinda toplamadaki temel amag iiriinlerin iicretsiz olamsi
durumunda tliketicilerin web sayfalarimi ziyaret ederek gerekli Ttyeliklerde
bulunacaklari, istenen anketleri dolduracaklar1 ve sunulan iiriinleri deneyecekleri
gercegidir. '*® ' Tiim bunlara ek olarak yeni bir iiriin tanitmanm en uygun yolu
tanitici Urlinler, 6rnekler sunmaktir. 200 201

Bir diger satis tutundurma etkinligi ise biletlerin satislaridir. Kotler ve Armstrong’a
gore kuponlar iiriin aldiginda tiiketiciye kazang saglayan sertifikalar olarak
tanimlamislardir.”*®® Kuponlarin elektronik ortamda uygulama sekli degistirmislerdir.
Baski olmayan kuponlar, internetten uygulandiginda indirim saglamasi sanal ortamin
etkisi olmaktadir. Isletmeler internet iizerinden indirim kuponlar1 sunmaktadirlar.**®
Futbol takimlart s6z konusu oldugunda tiiketiciyi web sayfasina ¢ekmek ve ayricalik
tanimak icin bilet satiglarinin bulunmasi ve farkli fiyet avantaji olmasi bu kapsamda

incelenebilir. Sanal ortamda satin alinan biletler normal bilet satiglarina gére hem

daha ucuz olmakta, hem de tiiketiciye zaman kazandirmaktadirlar.

198 Sweeney, S., Internet marketing for your tourism business, Maximum, Canada, 2000, s:32

' Janal, D.S., Marketing on the inernet: getting people to visit, buy and become customers for life,
Wilwy, Canada, 2000, s:27

200 Armstrong, G. Ve Kotler, P. , Marketing: An introduction, Pearson/Prentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey, 2005, s:425

201 Cox, B.G., Koelzer, W., Internet marketing, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, USA,
2004, s:99

202 Armstrong, G. Ve Kotler, P. , Marketing: An introduction, Pearson/Prentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey, 2005, s:425

29 Rayport, J.F., Jaworski, B.J., Introduction to e-commerce, 2. Baski, McGraw Hill, New York,
2003, s:203
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Web sayfalar1 araciligi ile yapilan satis tutundurma klasik satis tutundurmayi
yansitiyorsa web sayfalari araciligi ile yapilan satig tutundurma benzer cabalar ve

ciddi sonuglar ortaya ¢ikacaktir.

2.3.4 Halkla iligkiler

Ozellikle diinyada pazarlama ve reklam bakis acisiyla, internet miisterisinin kim
oldugunun ve bu kisinin fikir ve tutumlarinin nasil oldugunun anlasilmasi oldukca
onemlidir. Tiiketicilerin algilarinin ne sekilde oldugu ve firmanin hedefledigi pazar
algisi ile karsilastirilmasi yolu ile ortak bir noktada bulusmak ve tiiketici ile etkilesim
icinde olmak bir gerekliliktir. Halka iligkiler, haberler, yazilar, egitim programlari,
birlesik tanimlayici maddeler, halka agik hizmetler ve yatirimcilar hakkinda bilgiler
icermektedir. Pazarlamacilar halkla iliskilerin miisterinin marka tercihine etkisi
oldugu yoniinde fikirlere sahiptirler. Bununla birlikte iirlin ve hizmeti alan
misterilerin satin alma aligkanliklarim1 6grenmek ve tiiketici odakli bir pazarlama
stratejisi gelistirebilmek i¢in tliketicinin algisinin bilinmesi 6nem kazanmaktadir.
Ayrica halkla iligkilerin misterilerin firma O&zelliklerini ve yeni {rilinleri
degerlendirmede giiglii bir yeri oldugu saptanmustir. ***

Internet ortaminda ise isletmeler interneti, bir isletmenin kullanicilar ve digerleri
goziinde itibarmi artirmak, farkli gruplar arasinda bilinirligini artirmak, baski
gruplartyla 1iyi iligkiler gelistirmek ve benzeri amaglarla kullanabilirler. Cesitli
yontemlerle bu iliskiler kurulabilir ve gelistirilebilir. Bu yontemler etkin tiiketici
hizmetleri uygulamak, igletme imajin1 degistirmek, gelistirmek veya yeni girisimlerin

tanimu seklinde kullanilabilir.?®

204 Yal¢in, Azmi, Demircioglu, Mert, Bir Iletisim Aract Olarak Internet Siteleri, Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt XXI, Say1 1, 2002, s. 111-127
25 Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Segkin Yaymevi, Ankara, 2006 s:146
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Yapilan arastirmalara gore yeni ve denenmemis iiriinler i¢in miisteri karar1 agisindan
halkla iligkilerin olumlu etkileri oldugu saptanmistir. Halkla iliskiler, biiyiik 6l¢iide,
miisterilerin her tiirlii sorunlarina tatmin edici cevaplar verebilmek ve onlarla her
tiirli diyalogu verimli bir sekilde devam ettirmek, insanlar1 iiriinler ve sirket
konusunda bilgilendirmek anlamina gelmektedir. Bunun i¢in ilk anda, insanlarin ilk
aklia gelebilecek sorular1 saptayip bunlara kisa, 6z ama tatminkar cevaplar yazip
ilgili dokiiman herkesin kullannomina sik¢a sorulan sorular(SSS) gibi degisik
baglantilarla(link) sunulmaktadir. Uriin sikayetleri, satis/6deme sorunlar1 ve satis
sonrasi servis internet sayfalarini ziyaret eden miisterilerin ilk anda dikkate alacaklar
konular olacaktir. Ayrica, ziyaretcilere kisa anketlerle fikirlerini sorup belki daha
sonra otomatik olusturulan bir elektronik posta mesaji ile cevap vermek ve tesekkiir
etmek web sayfasini ziyaret edenleri takimimn dnemsedigini gostermektedir.?*®
Profesyonel spor takimlari Oncelikle miisterilerinin markay1r nasil algiladiklarinm
anlamalidirlar. Bu baglamda miisterilerin ihtiyag ve isteklerini ortaya koyma
yoniinde onlar1 gili¢lendirmek, dinlemek ve ¢oziim iliretmek takim ydneticilerinin
gorevi olmalidir. Gelisen teknoloji sayesinde web sayfalar1 ve online temelli sohbet
gruplar taraftarlarla aninda iletisim kurma ve bilgiye ulasmada etkin yollardan
biridir >’

Giliniimiizde isletmelerin halkla iliskiler aktivitelerinin genellikle kendi web siteleri
hakkinda bilgiler vererek, duyurular yayinlayarak, yillik raporlar1 web sitelerinde

208

aciklayarak gerceklestirmektedirler.”" Sirketlerin web sayfalarina firma hakkinda

206 Yal¢in, Azmi, Demircioglu, Mert, Bir Iletisim Aract Olarak Internet Siteleri, Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt XXI, Say1 I, 2002, s. 111-127

27 Alkibay, Sanem, Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalar: Uzerine Bir Arastirma, H.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Cilt 23, say1 1, 2005,
s:83-108

2% Aksoy, Ramazan, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaynevi, Ankara, 2006 s:148
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bilgi koymas1 veya borsada islem goren isletmelerin hisseleri hakkindaki bilgileri,
gelismeleri, 6nemli sirket karar ve duyurularin1 web sayfalar1 araciligi ile aninda ilan
etmesi web sayfalarinin halkla iligkiler uygulamasmin en etkili uygulamalarindan
birisidir. Isletmeler kendi sayfalarini ziyaret eden kullanicilara kendileri hakkinda
bilgi vererek bilgi seffafligi ilkesi ¢ergevesinde hem bilgilerin tamamen duyurulmasi

hem de olusabilecek provokasyonlarinin 6niine ge¢mis olmaktadir.
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3 UYGULAMA

FUTBOL TAKIMLARINA AiT WEB SITELERININ ICERIK

ANALIZI

Internet, giiniimiiziin karst konulamaz gelismesidir. Bireysel kullanimlardan
isletmeler bazinda kullanimlara kadar her tiirlii bilgi edinme, bilgiyi isleme, sonuglari
bulma ve iletisimi saglama gibi ozelliklere sahiptir. Internet iizerinden arastirma
yapmak, bu sektorii ve etkilesimde oldugu sektorleri analiz etmek giin gectikge dnem
kazanmaktadir.

Internet {izerinden yapilan arastirmalarin kullanim kolaylig:i gibi birgok avantaji
bulunmaktadir. Ayrica, internetten yapilan arastirmalarin diger arastirmalara gore
farkliliklari; daha kisa zamanda sonuclara ulasilmasi, hedef kitleye uygulanabilmesi
ve daha gercek¢i sonuclar sunmasidir, Arastirmanin 24 saat boyunca kesintisiz
devam ettirilebilmesi, diger bazi yontemlere gore ucuz olmasi ve sonuglarinin hizl
bir sekilde analiz edilebilmesi, aninda karar alma firsati1 sunarak gerekli stratejilerin
uygulanmasina olanak saglamaktadir.”’

Ticari boyutuyla her dlgekteki isletmeyi kendisine ¢eken sanal diinyanin en belirsiz
alan1 ise sporla etkilestigi boliimdiir. Sporun dogal yapisiyla birlesen internet

ekonomik agidan insanlarin hayal giiclinli zorlamaktadir. Fanatizmin yogun oldugu

en yaygin spor dallarindan birisi de hi¢ kuskusuz futbol olmaktadir. Futbol;

2% Milne, G., R., McDonald, M., A., Sport Marketing, Jones and Barniett publishers, s144
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stirprizlere agik yaniyla, dinamizmiyle, sihriyle her donem Kkitlelerin ilgisini iizerinde
toplamay1 basaran alan olma 6zelligini korumaktadir.*'”

Internet ve futbolun icice oldugu ve pazarlamaya konu olan pazar ve isleyisi,
tiikketicilerin algisinin ve web sayfalarinin incelenmesi gerekliligi dogurmus ayrica bu
durum calismanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Bu ¢alismada amaglanan anakonu
futbol takimlarinin pazarlama agisindan web sayfalarinin igeriklerinin analiz edilmesi

ve mevcut durumun belirlenmesidir.

Arastirmanin kabulleri ve 6zelestiri

Arastirmanin ana amaci futbol takimlarinin pazarlama acisindan web sayfalarinin
icerik analizlerinin yapilmasidir. Bu ana ama¢ kapsaminda alt amaglar olarak
Tiirkiye takimlarmin internet kullanimlar1 ve tutundurma faaliyetleri, yurt dis1 futbol
takimlarinin web sayfalarini ne 6l¢iide nasil kullandigi, mevcut kullanimin teknoloji
ile ilgili baglantilarini, takimlara gore web sayfasi kullanimlarinin ne kadar etkili ve

etkin bir sekilde yapildiginin dl¢limlenmesidir.

Arastirma tlim internet kullanicilarini ve ozellikle de futbol takim taraftarlarini
kapsadigindan gegerli ve gilivenilir olmasi acgisindan tim takimlarin segilip
incelenmesi gereklidir. Fakat yiiksek lisans tezi cergevesinde yapilan ve pilot
aragtirma niteliginde olan bu arastirma belirli bir zaman araliginda ve belirli bir biitge
ile yapilmak zorunda oldugundan ve web kullaniminin Tirkiye’de tam olarak
yayginlagsmadig1 varsayimu ile etkin kullanimin sadece Tiirkcell siiper liginde oldugu

kabul edilmistir. Zaman ve imkan faktorleri aragtirmanin genisligini kisitlamis ve ana

19 &zmen, Hakan, futbol, holiganizm ve medya, Istanbul universitesi halkla iliskiler ve tanitim
anabilim dali yuksek lisans tezi, Istanbul, 2000
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kiitle olarak sadece siiper lig takimlar1 ve karsilastirmalarin yapilabilmesi i¢in yurt
disindan google arama motorunda en ¢ok aranan ve kendi iilke liglerinde birinci lig
veya dengi liglerde miicadele eden 11 futbol takimi alinmistir. Teknik ekip ve
ekonomik etkenlerin siiper lig takimlar ile diger takimlar arasinda ¢ok farkli oldugu
bilinmekte ve bu yiizden arastirma kapsaminda bulunan sonuglar tiim Tiirkiye
takimlar1 i¢in genellenememektedir.

Aragtirmanin kisitliliklar1 arasinda ekonomik ve teknolojik yetersizliklerden dolay1
her takimin web sayfasinin bulunmamasi ve web sayfasi bulunan her takimin ise
pazarlama faaliyetlerini bu aragla heniliz gerceklestirmiyor olmasi, bu arastirmanin
sinirliliklarindan biridir. Bir diger sinirlilik ise web sayfasi ile ilgili verilere her takim
i¢in ayni1 Olclide ulagilamamis olmasidir.

Aragtirmanin kisitlar1 g6z oniline alininca igerikte de bir takim daralmalar olmustur.
Aragtirma kapsaminda futbol takimlarinin se¢iminde takimlarin web sayfalar1 degil
mevcut liglerdeki basar1 durumlarina gore siniflandirilmas: baz alinmigtir. Web
sayfalar1 iizerinden yapilan satiglarin miimkiin oldugunca donemsel ve sezonsal
etkilerden uzak olmasina calisilmis ise de takimlarin yurt i¢i ve yurt dist siiper lig
disindaki performansi ve oyunlarinin satislar tizerindeki etkisi engellenememis ve bu
kapsamda her takimin iilke bazinda esit sekilde degerlendirilip etkiledigi kabul
edilmistir.

Rakip takim fanatiklerinin aksi yonde ¢aligmalar1 her takim icin sabit ve esit oldugu
kabul edilmistir.

Belirtilen bu kisitlamalar sonucunda arastirma kapsaminda 18 stiper lig takimi ve 11

yabanci futbol takimi ile olusan ana kiitle {lizerinde hazirlanan soru formu ile
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kantitatif bir yontem olan igerik analizi ile futbol takimlarmin web sayfalar
pazarlama acisindan incelenmistir.

Web sayfalarinin igerik analizi yapilirken futbol takimlarinin taraftar biiyiikliikleri ve
taraftarlarin takimlarina olan bagliliklar, taraftarlarin egitim ve kiiltiir durumlar1 gibi
demografik faktorlerin durumu takimlarin vizyon ve misyonlari, takimlarin
ekonomik gii¢leri ve teknolojik yeterlilikleri, takimlarin tiiketici tarafindan
konumlandirilmas1 ve takim yonetiminin bilgi ve egitim durumu, tiiketicilerin
ekonomik durumlari, tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 ve internet kullanim
olanaklari, calismanin Olgiilemeyen ve olduk¢a Onemli smirliliklar1 olmaktadir.
Yapilan arastirmanin sonuglarinin bu kisitliliklardan etkilenmesi s6z konusudur.
Aragtirmada takimlar arasi durumun karsilastirilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi
dogru sonuglar vermese de bulunulan konumlar1 ve goreceli olsa da takimlar aras1 bir
gosterge olusturmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Yapilan arastirmalarin bulgulari
teknolojik gelismelerle takimlarin web sayfalarina uyarlanmasi zor olmadigi igin
ellerinde kullanabilecekleri bir veri olusturmaktadir. Arastirma, kiigliik de olsa bir
web sayfasi igerik analizinin pazarlama agisindan yapilmasini, yiiriitilmesini ve
sonuclarinin degerlendirilmesi bakimindan arastirma ile ilgilenecek takimlara, takim
yonetici ve oyuncu kadrolarina, 6grencilere, bazi istatistik metotlarinin bir aragtirma
icinde nasil  kullanilabilecegini  gostermesi  bakimindan faydali olacag:
diistiniilmektedir. Ayni1 zamanda konuyla ilgilenen diger isletmelere web tizerinden
satig ve igerik hazirlama yoniinden dar kapsamli da olsa bir kaynak teskil etmesi ve
yol gostermesi bakimindan Onemlidir. Ayrica takimlarin web sayfalarinin

durumlarin1 gérmesi ve gerekli diizenlemeleri yapmalar1 bakimindan da bilgilendirici
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niteliktedir. Tanimlayici nitelikteki bu arastirma ileride yapilacak bu tiir ¢aligsmalara

yardimei bir kaynak olabilecek ve ayni zamanda literatiire bir katki saglayabilecektir.

3.1 lgerik analizi

Bircok web sayfasi tasariminda internet altyapisinin  ¢ok iyi anlasilmasi
gerekmektedir. Web sayfasi tasariminin temelinde sayfaya konulacak envanterin iyi
hazirlanmas1 ve analizinin iyi yapilmasi gerekmektedir. Web sayfasinin kullanicilar
tarafindan kullanilabilir olmasi ve kullanildigi zaman da kullanicinin istek ve
beklentilerini karsilanilarak tatmin edilmesi gerekmektedir. Isletmenin iginde
bulundugu sektor, kullanicilar ve web sayfasinin igeriginin ortak noktasi Bilisim
Mimarisi’dir. Lou Rosenfeld ve Peter Morville tarafindan olusturulan venn

diyagrami bu durumu ¢ok iyi agiklamaktadir.

Bilisim
Mimarisi
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Yukaridaki diyagramdan da anlagilacagi gibi internet ortaminda bulunan kullanici ve
igerigin firmalarin yapilart dogrultusunda etkilesmesi Bilisim Mimarisi olarak
aciklanmaktadir. Bu c¢alismanin konusu bakimindan incelendiginde, firmalarin
kullanicilara nasil ulasacagindan ¢ok neleri, hangi araclarla ulastiracaklar1 6nem
kazanmaktadir. Bilisim mimarisi, pazarlama agisindan incelendiginde iiretici ile
tiikketiciyi bir araya getiren sanal diinyada, pazarlama bilesenlerinin uygulanis bigimi
acgisindan oldukca 6nem kazanmaktadir.

Pazarlama bakis agisindan incelendiginde iirlin, bir web sayfasinin kendisi
olabilecegi gibi bu ¢alismaya konu olan gercek iiriinler de olabilmektedir. Uriinlerin
fiyati ise cok daha rekabet¢i bir ortamda klasik pazarlama stratejilerine yakin
sayilabilecek yontemlerle belirlenebilmekte ve uygulanmaktadir. Tutundurma
caligmalar1 ise tliketiciyi Uriine bagimli yapmakta yani marka baghlig1 olusturma
seklinde ya da web sayfasimi ziyaret etme seklinde iki fakli agidan incelebilir.
Dagitim ise gercek {iirlinler s6z konusu oldugunda yine klasik pazarlama anlayisina
uygun bir sekilde fakat hizmetler web ortamindan saglanan destek hizmetlerle
pekistirilmis sekilde gerceklestirilebilmektedir.

Web sayfasinda yer alan iirlinler igletmelerin yapisi ile dogrudan baglantili olmalidir.
Bu caligmaya konu olan futbol pazarinda isletmeler futbol takimlari olarak yer
almaktadir. Futbol takimlarinin yapisina uygun tirlinler ise daha 6nceki bdliimlerde
belirtilen takimin lisanl iiriinleri veya diger ¢esitli iiriinler olmaktadir. Tiiketiciler
internet kullanicilaridir. Ancak kiiciilen diinyanin en biiyiik pazari olan internet
ortaminda kullanicilan tiiketiciye cevirmek i¢in isletmenin elindeki tek ara¢ ve

yontem web sayfasinin igerigi olmaktadir.
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Web sayfasinin igerigi pazarlama kavraminin olusabilmesi i¢in temel unsurdur.
Icerigi olmayan veya yetersiz olan bir isletme (bu ¢alisma igin futbol takimi)
triinlerini  sergileyemedigi icin ya da iirlinleri sanal ortamda olmadigl igin
kullanicilara ulasamamaktadir. Ayn1 zamanda igerigi olmayan bir web sayfasinda
potansiyel kullanicilar web sayfasini ziyaret etseler bile potansiyel tiiketiciye
dontisememektedirler. Web sayfasinin igerigi pazarlama faaliyetlerinin olusabilmesi
icin en Onemli ara¢ ve ortamdir. Bu nedenle oldukga titiz ve detayli bir sekilde
hazirlanmas1 gerekmektedir.
Internet sayfalarmin icerik analizi olusturulurken ¢esitli pazarlama iletisim
faaliyetleri kullanilmaktadir. Bunlar:
» Uriin tanitim1
* Fiyatlandirma ve satici/dagitict yer bilgileri
» Mliskili ve iliskisiz reklamlar
* Satis promosyonlar1 ve satis destegi
* Direkt pazarlama faaliyetleri
* Firma hakkinda genel bilgi
* Miisteri hizmetleri ve halkla iligkilerdir.
Bunlara ek olarak web sayfalarinin igerik analizi yapilirken

e Web sayfasinin kullanim dili ve sekli

e Diger web sayfalarindan farklilasma

e Kendi i¢erisinde biitiinliik ve destek

e Bilgi yeterliligi

e Sirhiliklar

e Erisim sekli ve kolaylig1

99



e Uygun yap1

e Giincellik

e Hedef kitleye uygunluk

e Kendi igerisinde tutarli olmasi olduk¢a 6nem tagimaktadir.
Yukarida belirtilen ve belirtilenlerin disinda yer alan bir¢cok degiskenin etkilerinin
oldugu bilinmektedir. Tiim bunlara ragmen pazarlama agisindan web sayfalari
incelendiginde istatistiksel olarak ol¢iilebilir sonuglar elde etmek oldukga giictiir. Bu
nedenle degiskenlerin daha az olmasi ve oOl¢iilebilir nitelikte olmasi bu c¢alismada
tercih edilmistir.
Yukarida belirtilen web sayfasinin icerigini etkileyen unsurlar acik¢a veya bir sekilde
web sayfasinda belirtilmelidir. Boylelikle kullanici gerekli mesaji alabilir. Kullanilan
yontemler ise kullanicilara bu 6zellikleri hissettirmek ya da kullanicilarin farkinda
olmadan mesaj1 almalarin1 saglanmaktir. Kullanicilara e-posta ile ulagsmak, yapilan
yenilikleri bildirmek(kullanic1 okumasa yada neyin yeni oldugunu bilmese bile bir
yenilik yapildiginin farkina varmaktadir) web sayfasinda cesitli amblem ve logolari
ve benzeri simgeleri kullanmak yada diger yontemler kullanilabilmektedir.
Yapilan arastirmalar sonucunda kullanicilarin istek ve ihtiyaclarina ulagsmak i¢in web
sayfalarinin igerigini kullandiklar1 ve bu sekilde firmalara ya da iiriinlere ulastiklar
belirlenmistir. Pazarlamaya konu olan iirin, hizmet, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinin var olabilmesi i¢in gerekli olan iiretici-tiiketici iligkisi (pazar) sanal
ortamda web sayfalar1 ve bu sayfalardaki icerik ile miimkiin olmaktadir. Igerigin
diizgiin ve etkin kullanilabilir olmasi, gorsel ve sesli multimedya o6zellikleri ile
desteklenerek tiiketiciyi cezbetmesi gerekmektedir.

Web sayfasinin yazilimsal 6zellikleri:
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Web sayfalar1 temelde yazi ve rakamlardan olusan bir tiir yazilimdir. Cesitli
programlama dillerinde yazilan bu kiigiik programciklar uygun internet
tarayicilarinda agildiklarinda gorsel ve sesli Ozellik olarak goriintiilenmektedirler.
Yazilimlarin dogal yapis1 geregi yazildiklar1 programlama dillerinin yetenek ve
sinirlart dogrultusunda igerikleri sunabilmektedirler. Yazilimsal yeterlik ve 6zellige
bagli olmanin yani sira tiiketicilerin kullandiklar1 donanim ve yazilimlarin ilgili web
sayfasi igerigine uygun olmasi gerekmektedir.

Web sayfasinin tasarimini yapan firmalar kullanicilarin her tiirlii icerigi tasarlandigi
gibi gorebilmeleri i¢in sunucu iizerinden calisan yazilimlar1 tercih etmektedirler.
Multimedya 6zellikleri ve sayfa tasarimi sunucuya gore yapilmakta, sayfalar sunucu
tizerinde calisarak acilmakta boylelikle web sayfasinin kullanici/tiiketici tarafindan
tasarlandigr  sekliyle  goriilmesine  algilanmasina  olanak  saglanmaktadir.
Kullanicilarin web sayfalarini tasarlandigi gibi gormeleri faydalanmalar1 veya
incelemeleri tasarim asamasinda istenen ve amaglanan bir hedeftir. Web sayfasi
tasarimcilar1 gelisen bilisim teknolojileri ve yazilimlar sayesinde bu isteklerine
ulagabilmektedirler. Fakat tiim diinyada yer alan ve bir¢ok diger degiskene bagli olan
nedenlerden ve tasarimcilarin tercih ettikleri programlama dilleri kullanimlar1 ¢ok
farkl1 oldugundan tam anlamiyla istenen etkiye sahip olamamakta ve tiim hedef
kitleye seslenememektedirler.

Web sayfalarinin tasarimlart adindan da anlasilacagi gibi sayfalardan olusan bir
yapiya sahiptir. Internetin bu 6zelliginin tasarim asamasinda olumlu yanlar1 daha
fazla iken kullanici acisindan olumsuz etkilerinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Herhangi bir firmanin, futbol takimimin web sayfasi istenen temel Ozellikleri

barimndirmaktadir. Bir futbol takiminin anasayfasinda(giris sayfasinda) tiim iiriinleri
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ve tim Ozelliklerini sergilemesi miimkiin olmamaktadir. Béyle bir uygulama hem
igerigin cok yogun olmasmma hem de vurgulanmak istenen temel degerlerin
kaybolmasina neden olacagi gibi tiiketicinin veriler arasinda kaybolmasina neden
olabilmektedir. Diger taraftan web sayfalarinin her bir 6zellik ve uygulama igin ayri
ayri tasarlanmasi internet sitesinin karmasik bir yapiya biiriinmesine, tiiketicinin
istedigi veriye ulasabilmesi i¢in bir¢ok sayfay1 gecmesi gerekliligini olusturmaktadir.
Yapilacak olan uygulamanin sekli hem {iriinlerin sergilenmesi hem de tiiketicin tam
anlami ile biitiin Ozelliklerine ulasabilecegi ve takimmn hedef ve amaglarn
dogrultusunda pazarlama stratejilerini yansitmasi bakimindan énem kazanmaktadir.
Web sayfalariin igerik analizi yapilirken bu her bir sayfanin igerdigi temel
unsurlarin incelenmesi de miimkiin olabilmektedir. Ancak pazarlama agisindan ve
tiikketicilerin spor pazarlamasini algilamalar1 agisindan her bir sayfanin igeriginin
incelenmesi ¢ok fazla bir anlam icermemektedir.

Yukarida belirtilen 6zellikler web sayfalar1 hakkinda kisa bilgiler igermektedir. Tiim
bu oOzellikler kullanicilara, tasarimcilara ayrica futbol takimlarinin yapisina ve
isteklerine bagli oldugundan incelenmesi ve buna bagli olarak dogru sonuglarin
alinmasim1 miimkiin olmamaktadir. Nicel o&zelliklerin ¢ogunlukta olmasi bu
ozelliklerin  incelenmesini  zorlagtirmaktadir. Bu nedenle bu degiskenler
incelenmemis ve bu ¢alismada yer verilmemistir.

Web sayfalarmin igerigi hakkinda bir diger yaklasim ise web sayfasinin girdi ve
c¢iktilarinin belirlenmesidir. Web sayfasina konu olan bilgiler dogrultusunda ¢iktilarin
belirlenmesi veya ¢iktilarin tahmini web sayfalarinin icerik analizi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasimda web sayfasinda yer alan hersey tiiketiciyi

etkilemektedir. Web sayfasina ait i¢erigin ne oldugundan daha ¢ok sunum sekli onem
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kazanmaktadir. Belirlenen igerigin hedef kitleye uygun bir sekilde tasarlanarak
sunulmasi esas olan bu yaklagimda web sayfasinda yer alan veriler, tiiketici baz
alinarak tasarlanmaktadir. Bu yaklagimin hedef kitleye goére tasarlanmasi amacina
ulagsmasin1  kolaylastirirken hedef kitlenin tiim kullanicilara yani potansiyel
tiikketicelere hitap etmemesi ve iirlinlerin degil sunum seklinin 6n planda olmasi ve
giincellenmesi zamanla {iriinleri ikinci planda birakmakta ve dolayisi ile tiiketici istek
ve beklentilerinin degerlendirilmemesi ile sonuglanmaktadir.

Bir¢ok web servisi saticilarin web sayfalarinda reklam yaparak potansiyel
miisterilerilerine ulagsmasina izin vermektedir. Potansiyel miisterileri web sayfalarina
cekmek icin klasik pazarlamada oldugu gibi hedefe uygun reklam yapilmasi
gerekmektedir. En yaygin ve etkin olan tekniklerden biri reklam tutundurmalarinin
(yanip sOnen yazilar, sayfa ile birlikte beliren reklam pencereleri, baglantilar vb.)
yapilmasidir. Bu yoOntemlerle tliketiciler reklami yapilan web sayfasina
yonlendirilmektedirler. Online pazarlama ve reklam tekniklerinin etkin olabilmesi
icin tiiketicilerin bulundugu web sayfasi ile reklami yapilan iiriinlerin ilgili olmalar1
gerekmektedir. Aksi takdirde kullanici web sayfalarimi incelememektedir. Web
sayfalariin igerikleri statik bir yapiya (6zellikle de reklamla ilgili boliimleri) sahip
oldugundan kullanicilarin tiiketicilere doniigsmeleri diisiik olasiliga sahiptir.

Tiim bunlar goz oniine alindiginda futbol takimlariin ve diger sporla ilgili kurum ve
isletmelerin yaygin olarak uygulamakta olduklar1 yontem kendi is sahalarina yakin
tirtinlerin reklemlarin1 yapmalar1 hatta kendi {irlinlerinin ve kendi firmalarinin
reklamlarin1 yapmalari seklinde gelismistir.

Kendi reklamlarin1 yaparak alt kategorilere veya alt sayfalara tiiketicileri

yonlendirmekte ve swrali sayfa yapisimin  karmasikligindan  tiiketicileri
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kurtarmaktadirlar. Kendi reklemlarmi  yapmalarinin, iriinlerinin  tanitimi,
tutundurmas1 ve farkindaliginin artirilmasi gibi diger nedenler de yer alirken
birbirine bagl bir dongiiyii canli tutmak i¢in de kullanmaktadirlar. Marka olusumu
ve marka bagliligin1 artirmak, giiglendirmek ve genisletmek amaci ile tiiketici
algisinda yer edinmeye calismaktadirlar. Marka baglilig1 ile iirlinlerini pazarlamay1
amaclayan futbol takimlar tirinleri ve web sayfalar1 araciligr ile de marka baglilig
olusturmaya caligmaktadirlar.

Bir¢ok futbol takimi konumlandirmasini artik on line olarak, 6zellikle de yeni nesil
tizerinde gergeklestirmektedir. Yurt icinde heniiz yeni baslayan internet kullanimi1 ve
yaygmligr yerli futbol takimlarinin bu tarz uygulamalara baglamasina olanak
vermemekle birlikte gelecekte bu uygulamalarin da incelenmesi gerekliligini
getirmektedir.

Icerik analizi uygulamalarinin en onemli 6zelligi geri beslemelerdir. Tiiketicilerle
futbol takimlar1 arasinda daha onceki boliimlerde agiklandigi gibi iletisim temelli bir
iligki bulundugundan her diisiince, her tiir istek, sikayet yada memnuniyet direkt
olarak aninda iletilmektedir. Geri bildirimleri alan futbol takimlar1 aninda
tiiketicilerin isteklerine cevap verebilmektedirler. Tiiketici memnuniyetini artiran ve
marka baglhiligin1 giiglendiren bu tip uygulamalar ancak web sayfasinin igeriginde
tilkketiciye boyle bir secenek sunmasi ile miimkiin olmaktadir. Web sayfasinin
iceriginin 6nemi olduk¢a fazladir. Web sayfasinin tasariminda tiiketiciye yonelik

icerigin yer almasi gerekmektedir.

3.2 Arastirma kapsami

Internet iizerinden yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin potansiyelinin yiiksek

oldugu acik¢a goriilmektedir. Tiim bu potansiyele karsin futbol takimlarmmin bu
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potansiyeli tam olarak web sayfalar1 araciligi ile kullanip kullanamadiginin tam
olarak belirlenmesi miimkiin degildir. Birgok takim bu potansiyelin farkinda
oldugundan pazarlamada iletisim arac1 olarak interneti kullanmaktadir. Ancak gerekli
altyap1, teknik bilgi seviyesi ve maddi giic tiim takimlarda bulunmadigindan
istedikleri dlgiide bu potansiyeli kullanamamaktadirlar. Web sayfalarini insa etmenin
yant sira siirekli giincellemenin ve gelistirilmesinin maddi yiikii oldukca fazladir.?"
Futbol takimlarinin daha Onceki bdliimlerde agiklanan kuramsal yapiya gore
pazarlama acisindan web sayfalarini ne sekilde kullandiklar1 incelenmistir.

Bu incelemede ulasilmak istenen amaglar sunlardir:

1. Klasik pazarlama yontem ve elemanlar1 6zellikleri internet ortaminda da
(teorik yapist yukarida verilen kavramlar uygulamada da gegerli mi)
gecerliligini koruyor mu?

2. Web sayfalar1 araciligr ile en c¢ok kullanilan tutundurma uygulamalarini
belirlemek

3. Yurtici ve yurt dist futbol takimlarinin bu uygulamalar arasinda farkli
yontemleri bulunuyor mu?

Sanal ortamda incelenecek olan tutundurma faaliyetleri sirasiyla imaj gelistirme,
reklam, satis promosyonlari ve halkla iliskilerdir.

Tutundurma araglarindan birisi olan reklam daha onceki bdliimlerde de belirtildigi
gibi klasik pazarlama icin oldugu gibidir. Reklamin amaci farkindalik yaratmak,
iletisim amac¢ ve aract olmak, tiiketiciyi (kullaniciy1) harekete gec¢irmek. Bu
amagclarla web sayfalarinda iiriin, fiyat ve dagitimla ilgili bilgiler sunmak, igletmenin

tanitimin1 yapmak reklam olarak degerlendirilmektedir. Ayrica futbol takiminin web

I Perry, M., Bodkin, C. Contet Analysis of Fortune 100 Company Web Sites, Corporate
Communications: An International Journal, Vol. 5 No.2, 2000, s:87
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sayfasia giren kullanicilarin/taraftarlarin talep ve isteklerinin alinip alinmamasi da
bu caligmada reklam baslig1 altinda incelenmistir. Bunun nedeni alinan kullanici
bilgileri ile kullanicilara geri donerek istek ve Onerileri konusunda bilgi vermek ve
daha sonrasinda ayni iletisim bilgilerini kullanarak tiiketicilere promosyonlar ve
gelismeler hakkinda bilgi vererek reklamlarinin yapilmasidir. Reklamla ilgili i¢erik 5
baglik altinda incelenmistir:

e Takimin ge¢misi hakkinda bilgi bulunuyor mu?

e Sponsorlar logo, amblem yada farkli banner uygulamalari ile belirtiliyor mu?

e Futbol takimina ait tesis yada yapilar tanitiliyor mu?

e Kaullanici talep ve isteklerinin soruldugu bir link yada boliim var m1?

o Sitede direkt futbolla ilgili olmayan reklam var mi1?

e Taraftar sitelerine baglant1 linkleri var m1?
Tutundurma araglarindan bir digeri ise satis promosyonlaridir. Stis promosyonlari
web sayfalar1 aracilify ile sunulabilir. Web sayfalariyla kullanimi1 en yaygin satis
promosyonlari; indirimler, kuponlar, taraftara 6zel teklifler, tiretim yapan firmalar
icin Ornekler, online tanmitimlar, yarismalar, oyunlar, piyango tarzi c¢ekilislerdir.
Futbol web sayfalar1 s6z konusu oldugunda ise web sayfalarmin kullaniminin
yayginlagsmasi amaci ile spora faaliyetlerinin yani biletlerin satisa sunulmasi bu
caligmada satis promosyonlar1 olarak incelenmistir. Ayrica satis promosyonlari
kapsaminda incelenen iicretsiz Uriinler, kuponlar, indirimler veya web sayfasini
kullanimdan kaynaklanan 6zel fiyat yada diger teklifler satis promosyonlar1 olarak
degerlendirilmistir. Bu promosyonlarin ayr1 ayri incelenmesi bu ¢alisma kapsaminda
yapilmamis arastirmanin sinirliliklarinda belirtilen sebeplerden dolayr hepsi tek bir

genel baslik altinda incelenmistir. Sonug olarak incelenen basliklar:
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e Mag biletleri satiglar1 yapiliyor mu?

e Sitede promosyon iirlinleri dagitiliyor mu?
Bu calismada incelenen {iciincii tutundurma araci ise halkla iliskilerdir. Halkla
iliskiler aciklamalari, egitim programlarini, halka yonelik hizmet faaliyetlerini,
yatirimci bilgilerini ve diger ilgili bilgileri icermektedir. Halkla iliskilerin markaya
yonelik tiiketici tercihlerini etkileyip etkilemedigi net olmayan bir konudur. Halkla
iliskilerin temelini olusturan unsur faaliyetlerin halka ulagmasidir. Bu nedenle tiim
kullanicilarin web sayfalarimi kullanabilmeleri i¢cin web sayfalarmin dil secenegi
bulundurmalar gerekmektedir. Bir¢ok dil secenegi destegi bulunan web sayfasi dah
genis bir kullanic1 kitlesine ulasabilir ve boylelikle halkla iligkiler faaliyetlerinde
bulunabilir. Bunun disinda web sayfalar1 araciligi ile tanitim, duyuru ve istatistiksel
bilgiler sunularak kismen de olsa tiiketiciyi davramiglarini etkileyebilmektedir. Bu
kapsamda incelenen bagliklar:

e Sitede dil segenegi var mi1?

e Mag istatistikleri sitede veriliyor mu?

e Web sayfasinda duyurular (etkinlikler) ilan ediliyor mu?

e Canli yayin veya banttan yayin ile yayin yapiliyor mu?
Tutndurma faaliyetleri igerisinde degerlendirilecek olan son arag ise imaj
gelistirmedir. Imaj gelistirme markalasma calismalarinin bir pargasi sayilabilecegi
gibi tutundurma faaliyetleri icerisinde de degerlendirilebilir. Bu kapsamda incelenen
bagliklar:

e Sitede takima ait logo, amblem veya arma var mi1?

e Oyuncular hakkinda bilgi veriliyor mu?

e Haber bannerlar1 var m1?
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Klasik pazarlamada tutundurma faaliyetleri igerisinde yer alan iletisim karmasi
elemanlarinin birlesimim etkisi web sayfalari i¢cin de gecerli olup olmadig1 ¢ok da net
degildir. Yukarida agiklalan bagliklarin etkisinin 6nemli olmasi bu ¢alismayr daha da
kritik kilacaktir. Incelenen basliklarin ayni olciide ve aym ydnde pazarlamayi
etkilemesi miimkiin degildir. Ancak internet ortaminda pazarlama bir¢ok yonii ile
klasik pazarlamadan tiiremis durumdadir. Klasik pazarlamanin elemanlar
endiistrilere ve firmalara gore farklilik gosterirken bu farkliliklar sanal ortamda ayni
dogrultuda olmamaktadir. Bu nedenle klasik pazarlamaya gore ¢ok farkli sonuglar

bulunabilecegi beklenmektedir.

3.3 Arastirma Modeli

Arastirma kapsami, futbol takimlarinin tiiketicilerle iletisimini giliclendirmeye
yonelik olarak mevcut sistemde web sayfalarinda yer alan igeriklerinin belirlenmesi,
ve karsilagtirmalar ile uygulamalarin olumlu ve olumsuz yonlerinin tesbit
edilmesidir. Bu sebeplerle arastirmaya yon verilirken internet uygulamalarina ve
internet lizerinden pazarlama faaliyetlerine iilkemize gdre cok daha Once baglayan
yurt disindan futbol takimlar1 da dahil edilmistir. Caligmaya dahil olan yurt disindaki
futbol takimlarmin  web sayfalarimin  igerikleri, yerli takimlarinlar ile
karsilastirilmaktadir.

Arastirmanin bulgularina gegmeden Once arastirmada yer alan futbol takimlarinin
nasil belirlendigi aciklamak gerekmektedir. Ulkemizde 1. Boliim’de belirtildigi gibi
spor ¢ok yaygindir. Ancak 2. Bolim’de aciklandig1 gibi web sayfalarinin kullanimi
ve tasarimi gelisme asamasindadir. Gerek maliyetlerin yiliksek olmasi gerekse

taraftarlarin say1 ve demografik 6zellikleri bakimindan ¢ok fakli olmasi ndenleri ile
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sadece 1. lig futbol takimlari arastirma igin secilmistir. Orneklemin geneli
yansitabilmesi amaci ile tiim 1. lig futbol takimlari incelenmistir.

Yurt disindan ise Avrupa takimlari incelenmistir. Gerek yakin cografya olmasi,
gerekse futbolu Tiirkiye’ye tanitan dzellikle ingilizler oldugundan Avrupa takimlar:
arastirma kapsaminda incelenmistir. Uygun bir 6rneklem olusturmasi igin tiim
avrupanin 2006-2007 futbol sezonu takimlar ele alinmistir. Bu kapsamda ¢ok fazla
iilkenin olmasi analizi karmasiklastiracag i¢in rasgele secilen 4 Avrupa iilkesi ligi
takimlar1 incelemeye alinmistir. Bu iilkeler alfabetik sirasi ile Almanya, Belgika,
Ingiltere ve italya’dir. Arastirmanin yapilabilmesi amaci ile olusturulan &rneklemin
“Alexa” (The Web Information Company: Web Bilgi Sirketi ) web sitesi trafik
karsilagtirmast sitesi tarafinda yapilan degerlendirmelere gore en cok tiklanan
sitelerden secilmistir. Alexa sirketinin kendi igerisinde gelistirdigi gruplamada
10,000 siirini gegen takimlar se¢ilmistir. Bu sinirlama arastirmanin yapilacag siire
1 ay oldugundan 1 aylik kullanima yo6nelik sinirlama ile gergeklestirilmistir. Yapilan
orneklem se¢iminde en son olarak web sitelerine girilerek ingilizce destegi olup
olmadigina bakilmustir. Ingilizce destegi olmayan web siteleri analizden
cikartilmigtir. Secgilen 11 futbol takimi, iilkeleri ve resmi web sitesi adresleri ile

birlikte agagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 5 Tiirkiye 2006-2007 futbol sezonu siiper lig takimlar:
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Tablo 6Avrupa futbol takimlar:

Ankaraspor
Antalyaspor A.S.
Besiktas
Bursaspor
Caykur Rizespor
Denizlispor
Fenerbahge
Galatasaray
Gaziantepspor

www.ankaragucu.org.tr

www.ankaraspor.com.tr

www.besiktasjk.com

www.rize1968.com

www.denizlispor.cc

www.fenerbahce.org

www.galatasaray.org

www.gaziantepspor.org.tr

Genglerbirligi www.genclerbirligi.org.tr
Kayseri Erciyesspor

Kayserispor www.kayserispor.org.tr
Konyaspor www.konya1981.com
MKE Ankaragulcu www.malatyaspor.org.tr
Sakaryaspor A.S. WWW.Samsunspor.org.tr
Sivasspor

Trabzonspor www.trabzonspor.org.tr

Vestel Manisaspor

Arminia Bielefeld
Bayern Munich
Arsenal

Aston Villa
Liverpool
Manchester Utd.
Chelsea
Newcastle United
Juventus

AC Milan

FC Brussels

www. vestelmanisaspor.com

www.arminia-bielefeld.de

www.fcbayern.t-com.de
www.arsenal.com
www.avfc.co.uk
www.liverpoolfc.tv
www.manutd.com
www.chelseafc.com
www.nufc.co.uk
www.juventus.it
www.acmilan.com
www.fcmbs.be

ALMANYA
ALMANYA
INGILTERE
INGILTERE
INGILTERE
INGILTERE
INGILTERE
INGILTERE
ITALYA
ITALYA
BELGIKA
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3.4 Bulgular

Tiirkiye kosullarinda kuliipler dogrudan gelir getirici etkinlikleri artirirken temel
giderlerini azaltmay1 hedeflemektedirler. Gelirleri artirmak i¢in saha veya salon
reklamlari, forma reklamlar1 yapmakta, TV yayin haklarim1 satmakta, alinan {icretsiz
tv reklam hakkinin pazarlanmasi yoluna gitmektedirler. Tiim bunlara ek olarak
bilet/kombine bilet satislar1 yapmakta, VIP tribiinii satislar1 yapmakta, forma ve
logolu esya satis1 ve pazarlamas1 yapmakla beraber, piyango ve sponsorluk gibi
uygulamalara yonelmektedirler. Tiim bu uygulamalar1 klasik yontemlerle yapmanin
yant sira maliyeti daha diisiik olan internet ortaminda web sayfalar1 araciligi ile de
yapmay1 planlamaktadirlar. Bu kapsamda pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerine

baslamislardir.

Olusturulan ve ek-1’de sunulan soru formu ile yerli ve yabanci futbol takimlarinin
web sayfalar1 incelenmistir. Incelenen futbol takimlarimnin isimleri, web adresleri ve

hangi tilkeye ait olduklar1 Tablo-5, Tablo-6 ve Tablo-7 de verilmistir.

Ayrica aragtirmada kullanilan degiskenlerin analizi sirasinda kullanilan veriler SPSS
paket programinda rahatca analiz yapilabilmesi agisindan numaralandirilmistir.
Takimlara ait veriler ekler boliimiinde ilgili takim numaralandirilmasi1 Tablo-8’de
sunulmustur. Veri tablosunda yer alan “v1,v2,v3...” seklindeki kodlamalar soru

formundaki sorular1 yani degiskenleri temsil etmektedirler.
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Tablo 7 analiz edilen takimlar ve kodlari

TAKIM KODU TAKIM ADI
G.B. Genclerbirligi
V.M Vestel Manisaspor
G.A.S Gaziantepspor
D.S. Denizlispor
B.S. Bursaspor
C.R.S Caykur Rizespor
A.S. Ankaraspor A.S.
A.N. T Antalyaspor
G.S Galatasaray
A.G Ankaragucu
B.E.T. Besiktas
F.E.N. Fenerbahce
K.E.S. Kayseri Erciyesspor
K.S. Kayserispor
K.O.N. Konyaspor
S.A.K. Sakaryaspor
S.I1.V. Sivasspor
T.R.Z. Trabzonspor
N.C.U. Newcastle United

M.A.U. Manchester United
C.H.E. Chelsea
F.C.B. FC Brussels
A.R.B. Arminia Bielefeld
B.M. Bayern Munich
A.C.M. AC Milan
J.U.V Juventus

L.P. Liverpool

A.V. Aston Villa
A.R.S. Arsenal

Daha onceki boliimlerde incelenen ve literatiir aragtirmasi yapilan, c¢esitli basliklar
altinda toplanan bilgiler 1s131nda igerik analizi soru formu olusturulmustur. Ilgili
formun olusturulmasinda daha once yapilmis olan arastirmalar ve igerik analizleri

incelenmis ve arastirma konusunu en dogru ifade edebilecek sorular yani degiskenler
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belirlenilmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda olusturulan sorular ve bu sorularin
gruplandirilmasi yoluna gidilmistir. Degiskenlerin gruplandirilmasinin  amaci,

degiskenlerin ilgili olduklar1 béliimlerin incelenmesinin analizini kolaylastirmaktir.

Soru formunda yer alan basliklari;

e Tutundurma

Sanal ortamin en ¢ok basarili oldugu ve isletmeler tarafindan tercih edilen boliimii
tutundurma faaliyetleri olmaktadir. Bunun sebebi iletisim temelli ve yayginliga
yonelik gelisen ve hizmet sunan internet, reklam ve tutundurma faaliyetleri i¢in ¢ok
uygun bir pazardir. Uriiniin markalasmas1 sonrasinda gergeklestirilmesi gereken imaj
gelistirme ve destekleme, tutundurma faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir. Bu
sebeplerle bu boliimdeki degiskenler imaj gelistirme, reklam, satis tutundurma,

halkla iligkiler gibi alt bagliklar altinda incelenmektedir.

Tablo 8: Yerli ve yabanci futbol takimlarinin genel karsilastirmasi

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

B YERLI
B YABANCI

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
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3.4.1 “Reklam” Degiskenler

(T4) Taraftar Sitelerine Baglanti Var mi1?

Kimdlatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Yizde
Gegerli  "hayir" | 17 58,6 58,6 58,6
"evet" |12 41,4 41,4 100,0
Total 29 100,0 100,0

Futbol takimlar taraftar1 ile bir biitiindiir. Taraftar sayis1 takimin maddi giiclinii
besler, sponsorlarin ¢oklugunu ve giiciinii saglar. Resmi web sayfalarinda
taraftarlarin, kiiciik bolgesel olusumlarin veya kendi iglerinde fanatikleserek
gruplasan topluluklarin hepsini desteklemek gerekmektedir. Tiim taraftarlar
destekleyen bir takim ¢ok daha genis bir miisteri potansiyeline sahiptir. Taraftar
sitelerine bir link ile veya reklamini yaparak baglanti saglayan futbol takimlariin
sayis1 onikidir. Ozellikle de Ulkemizde yeni yeni gelisen internet kullanimi ve
taraftarlarinin sanal ortama ayak uyduramamasindan dolay1 taraftar siteleri sayica
azdir. Yurt dis1 takimlarinda ise internet kullanimi daha yaygin olmasina karsin yurt
icindeki takimlar ile arasindaki oran birbirine ¢ok yakindir. Bu konuda yurt disi

takimlarindan herhangi bir farkliligimizin bulunmadig goriilmektedir.

(T5) Geemis Hakkinda Bilgi Var mi?

Kumdlatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Yizde
Gegerli  "hayir" | 2 6,9 6,9 6,9
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"evet" | 27 93,1 93,1 ‘ 100,0

Total 29 ‘ 100,0 ‘ 100,0 ‘

Futbol takimlar1 tiiketici ve taraftarlarin ilgisini yeni ve oynanmamis magclarla canl
tuttugu gibi gecmiste yapmis oldugu basarili karsilagmalar yada basarilarla da
heyecani1 canli tutmaya caligmaktadirlar. Hatta tutundurma faaliyetleri olarak bu
ilgiyi canli tutmaya caligmakta ve gegmisle ilgili {iriinlerin de satisim
gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. incelenen futbol takimlarini iki tanesi haric¢ hepsi
web sayfalarinda tarihgeye yer vermislerdir. Yapilan incelemeler sonucunda tarihgesi
bulunmayan web sayfalarinin igeriklerinin yetersiz hazirlanmasindan ve maddi

sorunlardan kaynaklandig1 tahmin edilmektedir.

(T6) Kullanici istek ve Talepleri Aliniyor mu?

Kimulatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Yizde
Gegerli  "hayir" | 22 75,9 75,9 75,9
"evet" |7 241 241 100,0
Total 29 100,0 100,0

Tiiketicilerin istek ve taleplerinin alinmasi1 takimlarin  web sayfalarmi
giincellestirirken, yapilandirilirken, yenilerken dikkate almasi gerekenleri ve icerigini
olusturmasini saglayacak verileri elde etmesini saglar. Yasayan bir ortam olan sanal
ortamda, degisime ayak uydurmak ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in yine degisen
istek ve taleplerin bilinmesi gerekmektedir. Web sayfalarinda boyle bir bolim
bulunup bulunmadig arastirildiginda sadece yedi takimin bu tiir bilgileri toplamadigi

goriilmektedir. Bu da gliniimiiz futbol takimlarinin bu degisime ayak uyduramadigini
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vurgulamaktadir Bu sekilde devam ederlerse sanal ortamdaki hayat evrelerini

tamamlayacaklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

(T7) Sponsorlar Belirtiliyor mu?

Kimulatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Yizde
Gegerli  "hayir" |9 31,0 31,0 31,0
"evet" |20 69,0 69,0 100,0
Total 29 100,0 100,0

Takima ait bir sponsor var ise bunun web sayfalarinda belirtilip belirtilmediginin
belirlenmesi gerekmektedir. Yapilan arastirma sonucu dokuz takim hari¢ hepsi
sponsorlarini web sayfalarinda belirtmislerdir. Geriye kalan dokuz takim ise
sponsorlarini tanitmamis veya arastirmanin yapildigi donemde bir sponsora sahip

degildir.

(T8) Takima Ait Tesis ve Yapilar Hakkinda Bilgi Var mi1?

Kimdlatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Yizde
Gegerli  "hayir" |1 3,4 3,4 3,4
"evet" |28 96,6 96,6 100,0
Total 29 100,0 100,0

Bir futbol takim1 oyunculari, yoneticileri, taraftarlari, saha ve bulundugu sehir ile bir
biitlindiir ve bu durum bir biitlin olarak incelenmelidir. Futbol takimina ait her tiirlii

yap1 ve tesis takimin bir parcasi oldugundan buralarin tanitimini yapmak, hakkinda
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bilgi vermek gerekmektedir. Yapilan arastirmada bulunan sonuca goére tiim

takimlarin tesis ve yapilar hakkinda bilgi verdigi sdylenebilir.

(T9) Futbol Disi Reklam Yapiliyor mu?

Kumdlatif
Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Yizde
Gegerli  "hayir" | 3 10,3 10,3 10,3
"evet" |26 89,7 89,7 100,0
Total 29 100,0 100,0

Web sayfasinda yer alan reklamlarin futbol veya spor ile bir ilgisinin olup

olmadiginin belirlenmesi

gerekmektedir.

Yapilan c¢alismada goriilmistir ki

takimlarin hemen hemen hepsi spor ve futbol disindan firma ve kisiler hakkinda

reklam yapmaktadirlar.
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3.4.2 “imaj Gelistirme” Degiskenler

(T1) Takim Logosu Uriinlerde Yer Aliyor mu?

Kimdlatif
Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Yizde
Gegerli  "evet" | 29 100,0 100,0 100,0

Tutundurma faaliyetlerinin en Onemlilerinden olan ve markalagsmay1 beraberinde
getiren takim logosu tiim takimlarda yaklasik her iirtinde yer almaktadir. Bu futbol ve
spora Ozel bir kavram olmasindan kaynaklanan bir 6zelliktir. Tiim takimlarin birer
logosu bulunmakta ve kendilerini bu logolar ile ifade etmektedirler. Taraftarlar
ozellikle de tercith etmektedirler. Takimlarin

logolu iirlinleri istemekte

desteklemenin bir gruba ait olmanin simgesi haline gelmistir takim logolari.

(T2) Oyuncular Hakkinda Bilgi Var mi?

Kimdlatif
Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Yizde
Gegerli  "hayir" |1 3,4 3,4 3,4
"evet" |28 96,6 96,6 100,0
Total 29 100,0 100,0

Tutundurma faaliyetlerinden onemli olanlarindan birisi de takim oyuncularidir.
Gilinlimiizde markalasan oyuncular bulunmakta bu oyuncular {izerinden yapilan
reklamlar, oyuncuya 6zel sponsorluklar gibi uygulamalar bulunmaktadir. Takimlar

kendi reklamlarin1 yapmak amaci ile oyuncu almaktadirlar. Oyunu yalnizca
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kazanmak degil isim de yapmak bu yolla miimkiin olmaktadir. Takimlar markalarina
oyuncularla  deger katmakta yada kendi markalar1 ile  oyuncular
markalastirmaktadirlar. Daha onceki boliimlerde detaylar ile agiklanan nedenlerden
dolay1 futbol takimlari oyuncularini web sayfalarinda tanitmakta ve reklamlarini
yapmaktadirlar.

Hemem hemen tiim takimlar da oyuncularini tanitilirken sadece bir tanesinde bu
tanitim yapilmamistir. Bunun nedeni web sayfasinin yetersiz tasarimi nedeni ile

oyuncularin tanitamadig1 oldugu diisiiniilmektedir.

(T3) Haber Bannerlari Var mi?

Kiamdlatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Yizde
Gegerli  "evet" | 29 100,0 100,0 100,0

Tutundurma faaliyetlerinden birisi de taraftarlar1 giincel olaylardan haberdar
etmektir. Geligsmeleri bilen bir taraftarin davraniglar1 degismekte ve gerceklesen
degisikliklerden etkilenmektedir. Web sayfalarinda, haber sayfalar1 veya haber
sayfalarina ulasan baglantilarin olup olmadigi, banner seklinde haberlerin belirtilip
belirtilmedigi incelenmis tiim futbol takimlarinin haber bannerlarinin bulundugu

belirlenmistir.
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3.4.3 “Satig Tutundurma” Degiskenler

(T10) Bilet Satis1 Yapiliyor mu?

Kumdlatif
Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Yiuzde
Gegerli ~ "hayir" | 14 48,3 48,3 48,3
"evet" |15 51,7 51,7 100,0
Total 29 100,0 100,0

Online olarak pazarlama faaliyetlerinde bulunan on yedi takim bulunmaktadir. Bu
takimlarin on besi mag biletlerini internet {izerinden satmaktadir. internet {izerinden
pazarlamaya adapte olan her takim web sayfalar1 araciligi ile her tiirlii pazarlama

faaliyetine gegmislerdir.

(T11) Promosyonlu Uriinler Bulunuyor mu?
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Kumdlatif
Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Yiuzde
Gegerli  "hayir" | 26 89,7 89,7 89,7
"evet" |3 10,3 10,3 100,0
Total 29 100,0 100,0

Taraftarlar1 ¢ekmek adina c¢esitli promosyonlar ve promosyonlu {iriinler
bulunmaktadir. Bu tiriinlere web sayfalar1 araciligi ile de ulasilabilmektedir. Yapilan
arastirma sonucuna gore 29 takimdan ii¢li bu tip promosyonlu uygulamalari

yapmaktadir.
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3.4.4 “Halkla iligkiler” Degiskenler

(T12) Kullanicilar igin Dil Segenegi Var mi?

Kumdlatif

Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Yiuzde

Gegerli  "hayir" | 12 41,4 41,4 41,4
"evet" |17 58,6 58,6 100,0
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Total |29 ‘ 100,0 ‘ 100,0

Kiiresellesen diinyada tiim iilke insanlarin birer portansiyel miisteri oldugu
unutulmamalidir. Bu nedenle web sayfalarinin yaygin olan dil segeneginin de
bulunmasi gerekmektedir. Yapilan aragtirma sonucunda %58 ile on yedi futbol

takimi bagka bir dil segenegini de desteklemektedir.

(T13) Mag istatistikleri Var mi?

Kimulatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Yizde
Gecgerli  "hayir" | 10 34,5 34,5 34,5
"evet" 19 65,5 65,5 100,0
Total 29 100,0 100,0
Web sayfalarinda hemen hemen tiim takimlar ge¢mislerini tiiketicileriyle

paylasmaktadir. Oynanan maglar ve diger takimlarin maglar1 ve sonuglarinin web

sayfalarinda bulunup, bulunmadig1 incelendiginde %65°lik oran ile takimlar1 yaridan

fazlasinda mag istatiklerine ulasilabilmektedir.

(T14) Etkinlik izlencesi Var mi?

Kimulatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Yizde
Gegerli  "hayir" | 15 51,7 51,7 51,7
"evet" | 14 48,3 48,3 100,0
Total 29 100,0 100,0
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Takimlarin taraftarlarinin  takimlarinin ~ yaninda olabilmeleri ve takimlarim
destekleyebilmeleri i¢in olan ve dolayisi ile olacak olan olaylardan haberdar olmalari
gerekmektedir. Gelecege yonelik belirlenen programlarin web sayfalar1 ile
taraftarlara duyurulmasi iletisim siirekliliginin saglanmasi agisindan Onemlidir.
Yapilan caligmada tiim takimlarin yarisina yakininin  etkinlik izlencesi
bulunmaktadir. Bunun sebebi yerli takimlarin yeteri kadar interneti takip

edememeleri ve kendilerini siirekli glincelleyememelerinden kaynaklanmaktadir.

(T15) Web Sayfasindan Yayin Yapiliyor mu?

Kimulatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Yizde
Gegerli ~ "hayir" | 13 44,8 44,8 44.8
"evet" |16 55,2 55,2 100,0
Total 29 100,0 100,0

Futbol takiminin radyo veya goriintiilii yayin ile ge¢mis ve glinlimiizdeki maclarinin

web sayfalarinda yer alip almadiginin belirlenmesi,

online olarak izlenip

izlenmediginin tespiti i¢in yapilan caligmalarda tiim futbol takimlarmin %55’inin

online yayin yapmakta oldugu belirlenmistir.
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3.5 SONUCLAR

Pazarlama siirecinin her adimina elektronik pazarlama kaynaklarini entegre etmek,
futbol kuliipleri agisindan yararli olmaktadir. Pazarlamanin her zaman kesintisiz
yapilabilece@i bir ortam olan internette, binlerce taraftar ile aymi anda iletisim
kurmak miimkiin olmaktadir. Kuliiplerin web sayfalarinda verilen hizmetin
tanittimindan tirliniin miisteriye nasil ulasacagina kadar tiim detaylar sunulmaktadir.
Taraftarlar istedigi bilgiye her zaman ulasabilmektedirler. Saticilardan ya da
pazarlamacilardan kaynaklanan davranislarin miisteriyi olumsuz etkilemesi ya da,
miisterilerle esit ve yeterli diizeyde ilgilenilmemesi gibi nedenlerden kaynaklanan
olumsuz etmenler web sayfalar1 aracilidi ile ortadan kalkmis bulunmaktadir. Dolayisi

ile miisteriye sunulan hizmetin kalitesi ve igerigi onem kazanmaktadir.

Web sayfasi igeriginin her taraftar i¢in yeterli olmasi miimkiin olabilmektedir.
Internet ortaminda yapilan satiglarin temelinde miisteri istekleri yer almaktadur.

Internetin bilgi saglama o6zelligini kullanan kullanicilar giderek artmakta ve daha
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farkli bir ¢ok ihtiyaglarini internet sayesinde tiim diinya ¢apinda bulabilmektedirler.
Bu yogunlagsmis ve karmasik bilgi ortaminda miisteriye ulasmak ¢ok zor olmaktadir.
Futbol s6z konusu oldugunda ise mevcut taraftarlarin internetteki siteyi ziyaret
etmeleri saglanmalidir. Gerekli tutundurma faaliyetlerinin yapilmasinin yaninda, yeni
taraftarlarin da kazanilmasina c¢alisilmalidir. Taraftar olmasa bile web’de sorf yapan
herhangi birisine ulasilip, satis yapilarak da gelirler artirilarbilir. Sanal ortamdaki her
kullanic1 birer potansiyel miisteridir. Kiigiik detaylarla internet diinyasindaki her
kullaniciy1 web sayfaniza ¢ekme sansiniz artmaktadir. Litz Citron internet ortamini
su sekilde ifade etmektedir: “Internet gdzleri baglanmis insanlarla dolu biiyiik bir
sehir gibidir. Web sayfanizin orada oldugunu sOylemezseniz kimse bunu
bilemez!™*'* Bu da tutundurma faaliyetlerini on plana cikarmakta, reklam ve
promosyonlarin 6nemini vurgulamaktadir. Sanal ortamda iletisim tasarimlarini
kullanarak her bir kullaniciya ulasabilmek esastir. Clinkii iletisim tasarimlar iiriinler

ve hizmetler i¢in unutulmaz etkiler saglar.

Internet, teknolojinin onderliginde yaratilan yeni kullanim alanlar ile pazarlama
acisindan da bir gereklilik haline gelmistir. Ozellikle internet iizerinden web sayfalar
araciligr ile yapilan multimedya uygulamalarinin pazarlama acisindan etkileri
oldukca biiyiiktiir. Kullaniciya ulasildiginda sesin, animasyonlarin, ¢esitli renk, yazi
ve benzeri uygulamalar ile kullanicinin ilgisi ¢ekilmektedir. Asirtya kacan hareketler
ise kullaniciya ulasip, onun dikkatini ¢ekmek yerine itici bir unsur haline doniisebilir.
Gelecekte yapilacak gelismeler ile kullanici belirli uygulamalarda yer alarak,
kullanici ile etkilesimin saglanmasini bir adim daha ilerletecektir. Web deneyimi

kavrami kullanict agisindan interaktif, ilgi ¢ekici ve goz kamastirici, bilgi verici ve

212 Merk, Kerr, T: ips and Tricks for Web Site Managers, Aslib-imi, 2001, s:146
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etkileyi olacaktir. Flash, Java; Active X gibi programlarla desteklenen dinamik
igerikli web sayfalarinin tasarimi kullanicilarin daha cabuk tiiketiciye doniismelerini

saglayacaktir.

Yapilan c¢alismalar sirasinda igerik olusturulurken web saylarinin alt basliklari, alt
sayfalar, {iriin satis sayfalarinin hizlar1, destekledigi programlar, server iizerinden mi
yoksa 0n kullanici bilgisayarlarindan mi ¢alistigi, {iriin yelpazelerinin ne kadar genis
oldugu, iiriin hattinda bulunan diger {iriinler, rakipleriyle olan ortakliga veya rekabete
dayali iligki, pazarin tekelci olusu, kartel veya benzeri yapilarin olugsma sekli gibi
bircok degisken incelenmek istenmisse de web sayfalarinin bu kadar detayh
tasarlanmamis olmasi, bir ¢ok takimin heniliz yolun basinda bulunmalar1 ve istenen
bilgilerin tam olarak Ol¢iilememesi ve Olgiilenlerin ise analizlerinin diizgiin
yapilamayacagi yapilan ¢aligmalar sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu calismalar 1s18inda
tekrar gergeklestirilen 6n inceleme ile arastirmada kullanilan igerik soru formu
olusturulmustur. Igerik soru formu pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma
esas alinarak incelenmeye baslanmistir. Arastirma ilerledik¢e birgok soruda yeterli
veriye ulasilamadigr i¢in degerlendirmeden cikartilmistir. En son sekli ile yapilan
analiz bir ay icerisinde tamamlanmistir. Tiim 6n ¢aligmalar sirasinda gézlemlenen en
onemli bulgu ise sanal ortamin gergekten ¢ok hizli gelistigi ve degistigi olmustur. Bu
gelisme Oyle bir boyuttadir ki, sanki yeni yeni olusmaya baglayan bir pazar
konumundadir. Gelisme donemine daha yaklagsmamis olan pazar géz kamastirici
durumdadir. Bu konuda daha ¢ok calismanin yapilmasinin gerekli oldugu, ayrica

iiretilen her caligmanin sanal ortamin gelismesine yardimci olacagi anlagilmistir.
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EKLER

KONU EVET HAYIR
BASLIGI SORULAR —_—
Sitede takima ait logo, amblem veya arma var mi? (IMAJ GELISTIRME)
Oyuncular hakkinda bilgi veriliyor mu? (IMAJ GELISTIRME)
Haber bannerlari var mi? (IMAJ GELISTIRME)
Taraftar sitelerine baglanti linkleri var mi? (REKLAM)
< Takimin gecmisi hakkinda bilgi var mi? (REKLAM)
= Kullanici talep ve istekleri soruluyor mu? (REKLAM)
":,‘ Sponsorlar belirtiliyor mu? (REKLAM)
2 Takimlara ait tesis ve yapilar tanitiliyor mu? (REKLAM)
E Sitede direkt futbolla ilgili olmayan reklam var mi? (REKLAM)
E Mag biletleri satigi yapiliyor mu? (SATIS TUTUNDURMA)
Sitede promosyon liriinleri satiliyor mu? (SATIS TUTUNDURMA)
Sitede dil segenegi var mi? (HALKLA iLISKILER) |
Mag istatistikleri sitede veriliyor mu? (HALKLA ILISKILER)
Web sayfasinda duyurular (etkinlikler) ilan ediliyor mu? (HALKLA ILISKILER)
Canli yayin veya banttan yayin ile yayin yapiliyor mu? (HALKLA ILISKILER)

EK 1 igerik Analizi Soru Formu Ornegi
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OZET

Gegmisten giiniimiize insan hayatinin bir parcasi olan spor, pazarlama alaninda da
onemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla
mal ve hizmet degisimi siirecindeki tiim faaliyetleri diizenleyen spor pazarlamasi,
tiim diinyada bir endiistri haline gelmistir. Gelisen ve hizla biiyliyen spor sektorii,
diinyadaki degisimlere ayak uyduran milyar dolarlarla ifade edilen kiiresel bir pazar
haline gelmistir. Bu dev ve biiyliyen sektoriin sadece futbol alt kiimesi bile milyar

dolarlarla ifade edilebilmektedir.

Spor pazarinda, pazarlama uygulamalarinin etkinlestirilmesi ve gelistirilmesi
gerekmektedir. Klasik anlamdaki pazarlama karmasi elemanlar1 gerek tiiketiciye
gerekse spor lriiniine gore farklilagmigtir. Spor tiiketicisi, satin alma davranisi
bakimindan klasik anlamdaki tiiketiciye ¢ok benzememektedir. Istek ve beklentileri
spor lriiniine gore degismekte ama satin alma davraniglart ve tatmin olma durumlari
birbirine benzemektedir. Bu benzerligin en dnemli nedeni ise 6zel bir yapiya sahip
olan spordur.

Ozel bir yaprya sahip bir baska alan ise internettir. Teknolojik gelismelerin, yasamin
her anina islemis sekli olan internet sanal bir diinyadir. Yeni uygulamalar ve yeni
tekniklerle internet sayesinde kiiciilen diinya ayni zamanda dev bir pazar haline
gelmistir. Sanal diinyanin sagladigi kolayliklar ve iletisim giicii, lirtinleri diinyanin
her noktasmna ulagtirabilir hale gelmistir. Klasik pazarlama yontemleri ile
desteklenerek sanal ortama adapte edilen pazarlama karmasi; elemanlar1 ve

uygulamalar gelismeye hazir olan ve biiyiiyen bir sektordiir.
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Her iki sektoriin; internet diinyasinin ve spor pazarinin, kesistigi nokta internet
tizerinden spor pazarlamasidir. Her iki sektore gore de cok daha yeni bir sektor
olusturmustur. Sanal ortamda gerceklestirilen spor pazarlamasinda futbol
takimlarinin 6zellikle de Tiirkiye’deki ve Avrupa’daki uygulamalarin incelenmesi ve
gelistirilmesi  gerekmektedir. Tirkiye ve Avrupa’daki futbol takimlart ve bu
sektordeki biiylikliikleri diisiiniildiiglinde karsilastirilmalari ve mevcut uygulamalarin
belirlenmesi gerekmektedir.

Sektordeki gelismelere yon ve hiz kazandirmasi amaci ile tiiketici ve pazar
arastirmalart yapilmasi yeterli degildir. Futbol takimlarimin web adreslerinin
incelenmesi teknik acgidan pazarlama amag¢ ve araglarina entegre edilmesi
gerekmektedir. Artik birer potansiyel miisteri haline gelen kullanicilarin istek ve
taleplerinin hizli ve etkin bir sekilde karsilanmasi1 gerekmektedir.

Tirkiye’deki  futbol takimlar1 internet ortaminda pazarlama agisindan
degerlendirildiginde yasam egrisinin girig boliimiinde bulunmaktadirlar. Bu ¢alisma
kapsaminda, Avrupa takimlart ile karsilagtirilmali igerik analizi ile igeriklerinin
yeterli olup olmadiginin, giicli ve zayif yanlarinin belirlenmesi amaclanmistir.
Belirlenen amag¢ dogrultusunda, spor pazarina ve internet iizerinden pazarlanmasina
yonelik mevecut durum incelenmistir. Hazirlanan igerik analizi soru formu ile futbol
takimlarinin web sayfalar1 tutundurma basligr altinda incelenmistir. Elde edilen
verilerle SPSS paket programi kullanilarak analizler yapilmis ve ¢esitli bulgular elde
edilmistir.

Bulgulara gore; Avrupa takimlarima gore iirlin cesitililigi ve pazarlama karmasi
elemanlarinin uygulanmasi agisindan mali biiyiikliikleri yeterli giicte olan takimlarin

piyasada rekabet giicleri bulunmaktadir. Diger takimlarin ise spor pazarlamasinin ve
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internetin nimetlerinden haberdar olmadiklar1 sdylenebilir. Diger takimlarin hizla bu
gelismelere adepte olmalar1 ve kendilerini giiniin kosullarina uydurarak sektordeki
yerlerini almalar1 gerekmektedir.

On vyeterlilik bakimindan Tiirkiye’deki futbol takimlar1 yeterli olsa bile teknik
yeterlilik bakimindan bir cogu geri kalmaktadir. Tiiketici ve taraftarlarla iletisim ve
etkilesim bakimindan ¢ok zayif durumda olan bir¢ok futbol takimi teknik anlamda da
geri kaldigindan pazarlama karmasi elemanlar1 bakimindan oldukca yetersiz
durumda bulunmaktadirlar.

Gelismelere ayak uydurabilen takimlar sektére kolayca uyum saglayabildiklerinden
bu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin faydali olabilecegi diistiniilmiistiir.
Sporun ve internetin futbol takimlarina sundugu ekonomik giici kullanmali ve

Avrupa takimlari ile rekabet giiciimiizii artirmaliyiz.

Anahtar kelimeler: “spor pazarlamas1”, “e-pazarlama”, “futbol pazarlamas1”, “futbol

ve internet”
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ABSTRACT

From past to now sports, which has also important for marketing, has been a part of
human life. Sports marketing arranging to meet the customers not only needs but also
desires has become world wide industry. Evolving and growing sports sector has
become a global market pronounced by millions of dollars. This enourmous and

growing sector has an subset called soccer is also pronounced by millions of dollars.

In sports marketing, marketing applications must be effective and improved.
Classical 4-P of marketing variates according to both customer and sports product.
Sports customer is unlike to classical customer in purchasing behavior. Needs and
desires are changing for a specific sports product but purchasing behavior remains
similar to each other.

Internet is an another area which has special nature. Internet, a virtual world, is
shaped and cultivated to life by technological improvement. With the helping hand of
internet world is becoming smaller and smaller while becoming a huge market.
Communication power and other advantages that virtual world supplies made
products avaible to anyone anywhere in the world. Marketing applications adapeted
to virtual world supported by the classical marketing methods are evolving and
growing sector.

Both sector, internet and sports, overlaps at sports marketing via internet that is a
newer sector compared to both. Sports marketing taking place in the virtual world of
football teams especially of Turkey’s and European teams must be observed and
improved. Concerning of the economical number the comparison of these two

sectors and current use of applications must determined.
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Consumer and market researchs are not enough to give a direction and acceleration
to sector. Web pages of teams would be searched and techninally integrated to
marketing application and aims. Every user of internet is a potential customer of the
web and their needs and demands must be met in a fast and convenient way.

Football teams of Turkey are in a new growing sector for the sports marketing via
internet. Within this study, content of the web pages compared with the European
team web pages and advantages, disadvantages are aimed to be found and judge
whether they are adequate or not.

According to aimed target, current condition of sports marketing and sports
marketing via internet is observed. Web pages of football teams are investigated with
the prepared inquiry with subtitle of promotion. The data obtained analyized with
SPSS program and some results achieved.

According to results; compared to European teams product variety and marketing
applications methods are adequate and economical indicators are enough for
competititon within the market. Other teams in the sector that has no such a powerful
economy are not aware of the advantages of the sector. These teams must be
integrated to marketing applications via internet with a great speed. Just then they
can take their positions in the market.

Football teams in Turkey are in good condition according to prerequisite results but
on the other hand, most of them are far behind at technical efficieny. Most of the
teams are lack of communication and interaction with their fans and also they suffer
from technical efficieny. So they are in a poor position at 4-P applications.

Teams that can adopt to improvements could easily take their place in the sector

where this study and its results might be useful.
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The economic power that sports and internet giving to football teams must be used

and competititon power with the European teams must be increased.

Key words: “sports marketing”, e-marketing”, football marketing”, football and

internet”
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