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ÖZET
Tüm dünyada internet kullammı ve internet pazarlamacıltğı giderek yayglnlaşmaktadtr.

2003 ytlmda internet üzerinden yapılacak olan tüm satışlann miktarmin 3 trilyon dolan geçe­
ceği tahmin edilmektedir. Türkiye'nin aym yıl için bütçesinin 186 milyar dolar olduğu düşü­

nülürse bu rakamın ne kadar yüksek olduğu anlaşılabilir. Spor kulüpleri de bu hızlı gelişme­

ye seyirci kalmamakta ve bu iletişim aracını taraftarlan ile etkili bir şekilde iletişime geçebil­
mek ve daha sıkı bağlar kurabilmek için kullanmaktadtr. Bu çaltşma, Türkiye Süper Lig 'inde
mücadele eden 18 futbol kulübünün resmi internet sitelerinin içeriklerinin pazarlama karma­
sı elemanlan ile örtüştürmek yolu ile kulüplerin bir pazarlama aracı olarak interneti ne düzey­
de kullandıklanm belirlemek amacıyla yapılmışttr. çaltşma için Brown 'm (1997) yılmda yapmış

olduğu benzer bir çalışmada kullandığı pazarlama karması kodlama tablosu kullamlmıştır.

Tüm Süper Lig futbol kulüplerinin resmi internet sitelerini kurduklan saptanmışttr, ancak el­
deki bulgulardan sitelerin içerikleri ve pazarlama karması elemanlanna uyumlan konusunda
birbirlerinden farkıtlık gösterdikleri belirlenmiştir. Bazı kulüpler site ziyaretçilerine az imkan
sunarlarken diğerleri resmi sitelerinden ziyaretçilere daha çok imkan sunmakta ve ürünlerini
daha iyi pazarlamaktadtrlar. Ancak, halen kulüplerin internet üzerinden bilet ve yan ürün gibi
kulüp ürünlerini satma oranlan çok düşüktür, bu veri de Süper Lig futbol kulüplerinin internet
pazarlamacılığma az önem gösterdiklerinin ve/veya internetin onlara pazarlama ile ilgili suna­
bileceği imkanlardan haberdar olmadıklanm destekler niteliktedir.

Anahtar Kelimeler. Spor yönetimi, Spor pazarlamaclllğı, Internet pazarlamacıltğı, internet
ve spor.
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Futbol Kulüplerinin Pazarlama Aracı Olarak İnternet

TURKISH SUPER LEAGUE SOCCER CLUBS' USAGE OF INTERNET

AS A TOOL FOR MARKETING
ABSTRACT

The usage of internet and internet marketing has recently become a new trend in al/ over
the World. it has been estimated that the amount of internet based product sel/ing wil/ sur­

pass 3 tril/ion $ in 2003, which is wel/ over the 2003 budget of Turkey which was estimated

to only 186 bil/ian $. Likewise, sport clubs are increasingly using the internet as a medium

through which cJubs can effectively communicate and establish stronger relationships with

their supporters. In this aspect, this study aims at examining 18 Turkish Super League soc­

cer teams' usage of internet as a tool for their marketing purposes by matching the contents

of the official site with the elements of marketing mix. Brown's (1997) sport marketing co­
ding table was used in this study to cal/ect the data accurately. Results showed that al/ of

the Super League teams have their official web site. However, sites were found to be diffe­
rent from each other in "terms of their contents' suitability to the elements of marketing miK

it was observed that same sites offer fewer services to the visitors whereas same offer much

more services to their supporters by means of that they market their product more effecti­

vely. Even so, ticket and merchandising selling percentages of Super League cJubs were fo­
und to be very law via the internet. This shows that teams either give less attentian to web

marketing and/or they stili do not know what internet can offer them in terms of marketing

purposes.
Key Words: Sport management, Sport marketing, Internet marketing, Internet and sport.

GIRIŞ

Tüm dünyada internet kullanımı bü­

yük bir hızla yaygınlaşmaktadır.2001 yı­

lında dünyadaki internet kullanıcısı sayı­

sı 513 milyon kişi iken, Eylül2002'de bu

rakam 605 milyona ulaşmıştır

(http://www.nua.ie/surveys/how_ many_online/).

Türkiye'deki internet kullanıcı sayısı ar­

tışı da hızlıdır, 2001 yılında Türkiye nüfu­

sunun % 16'lık kısmı internet kullanıcısı

iken bu oran 2002 yılında %20'ye kadar

yükselmiştir (Global eCommerce Re­

port, 2002). 'Aynı çalışmanın sonuçlarına

göre ülkemizde 30 yaş altındaki kişilerin

%48'lik kısmının internet kullanıcısı ol­

duğu da saptanmıştır.Öte yandan Kılcı­

gil (2003), Türkiye'de futbolun stadyum

izleyicilerinin çoğunlukla genç yaşta er­

kekler olduğunu saptamıştır. Bu bilgiler

doğruıtusunda Türkiye'deki ortalama bir

futbol izleyicisi ve ortalama bir internet

kullanıcısı benzer demografik yapı gös­

teriyor denilebilir.

Karaküçük ve Yenel (1997) Türki­

ye'de medyada en çok yer alan sporun

futbololduğunu saptamıştır. çağımız

artık elektronik çağdır ve özellikle Türki­

ye gibi futbolun medyada çok rağbet

gördüğü ülkelerde futbol internet üzerin­

de de yaygınlaşmalıdır (Beech, Chad­

wick ve Tapp, 2000). Yapılan araştırma­

larda internetin kullanıcılar ve kulüp ara­

sında daha hızlı ve açık bir iletişim aracı

olduğu saptanmıştır ve taraftarların des-
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