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Pazarlama iletisimi, musterilerle iliski kurmayi saglayan marka mesajlarini planlama, uygulama ve izleme surecidir.
Bu dogrultuda, markalar belirli ara¢ ve ydntemlerin birlikteligi ve armonisinden yararlanmaktadir. Bu makalenin
amaci ise, Passolig (futbolda elektronik kart uygulamasi) 6rnegi tizerinden pazarlama iletisimi unsurlarini agiklamak
ve kullanimina 1sik tutmaktir. Arastirma kapsaminda, ilk bélimde pazarlama iletisimi konusu kavramsal olarak ele
alinmig, sonraki bolimiinde ise Passolig markasinin pazarlama iletigsimi uygulamalan incelenmistir. Bu amagla,
2018-2022 vyilllarini igine alan genis kapsamli bir dijital dokiiman, gorsel ve video taramasi yapilmistir. Passolig
markasinin pazarlama iletisimi uygulamalarina dair elde edilen bilgiler, icerik analizi yapilarak kavramsal temalara
ayrilmig; dogrudan alinti ve gorsellerle desteklenerek yorumlanmigtir. Arastirma bulgular, Passolig markasinin,
incelemeyi kapsayan dénemde ikincil medya ortamlarindan ¢ok, kendi iletisim ortam ve araglari ile pazarlama
iletisimi faaliyetlerini ylarattigind; web sayfasi ve e-posta araglarinin etkin olarak kullanildigini; sosyal medyada ise
hedef kitleyle etkilesime girmedigini ortaya koymustur. Ayrica, markanin, incelenen dénemde, pazarlama iletigimi
stratejisi bakimindan farklilagsmaya gitmedigi gortilmustiur. Sonug olarak; Passolig markasinin entegre bir
pazarlama iletisimi stratetijisi uygulamadigi; kullanilan farkli iletisim ortam ve araglarinin birbirinden bagimsiz ve
etkilesime dayanmayan bir yapiya sahip oldugu tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Passolig, Elektronik Kart, E-bilet

Passolig Marketing Communication: From Past to Present

Abstract

Marketing communication is the process of planning, implementing, and monitoring brand messages that build
customer relationships. Brands benefit from the unity and harmony of specific tools and methods. This article aims
to explain the marketing communication elements and shed light on their use through the example of Passolig (an
electronic card application for football). Within the research scope, we conceptually discussed the marketing
communication subject in the first part and the marketing communication applications of the Passolig brand in the
next part. In this context, a comprehensive digital document, visual and video scan was conducted covering 2018-
2022. We divided the information obtained about the marketing communication practices of the Passolig brand into
conceptual themes, interpreted by supporting with direct quotations and visuals. According to the content analysis
findings, Passolig brand carries out marketing communication activities with its communication media and tools
rather than secondary media in the review period. It uses web pages and e-mail tools effectively and does not
interact with the target audience on social media. The brand did not differentiate in marketing communication
strategy in the examined period. In conclusion, Passolig does not implement an integrated marketing
communication strategy. The different communication media and tools used have a structure that is disconnected
from each other and not based on interaction.
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Giris

Genis Kkitleleri etkileyebilme gucl olan futbol, kiresellesmenin de etkisiyle,
serbest piyasa ekonomisi iginde onemli bir sektor haline gelmistir (Talimciler, 2008).
Sporun, spor etkinliginin ve 0zelinde futbolun iletisimi ve pazarlamasi bu sektdrde
calisan uygulayici ve akademisyenlerin en Uretken oldugu konu basliklaridir. Futbolda
siddet konusu ise bu alanda calisan arastirmacilar tarafindan en fazla ele alinan alt
basliklardan biridir. Bu ilginin sebebi, sporun dogasindan kaynaklanan rekabet
duygusu ve kazanma hirsina, taraftarlik psikolojisinin eklenmesiyle olusan siddet ve
diizensizlik ortaminin toplumu tehdit eder hale gelmesidir (Ustiinel ve Alkurt, 2015).
Futbol oyunu sirasinda veya sonrasinda ortaya ¢ikan siddet, dinyada oldugu gibi
Ulkemizde de 6nemli bir sorundur (Donuk, 2006). Turkiye’de yasanan olumsuzluklara
care uretmek Uzere kamu otoritelerince zaman zaman farkl uygulamalar hayata
gegciriimektedir. Tark futbol tarihinde bir donim noktasi olan 31/3/2011 tarih ve 6222
sayili Sporda Siddet ve Diizensizligin Onlenmesine dair Kanun’la futbol magi izlemek
belirli kurallara baglanmustir. ilgili kanuna dayaranak, 2013 yilinda yapilan ihale ile,
Turkiye Futbol Federasyonu Super Lig ve TFF 1. Futbol Ligi'nde oynanan futbol
stadlardaki altyapi déonusumu, gegis kontroll, goruntileme, entegre biletleme ve gise
hizmetlerini yuritmek Gzere ise 6zel bir firmay yetkilendirilmistir.

Yeni donemle birlikte, Tarkiye’de mag izlemek amaciyla herhangi bir stadyuma
girmek isteyen taraftarlarin, kisisel kimlik bilgilerini iceren bir elektronik akilli kart almasi
zorunlu hale gelmistir. Entegratér firma tarafindan yaratilan yeni markanin adi
“Passolig” olmustur. E-bilet uygulamasinin, seyircileri futboldan soguttugu ve futbolla
ilgili kurumlar prestij ve popularite kaybina ugrattigi gibi elestiriler futbol gevreleri
tarafindan uygulamaya girdigi glnlerde yiiksek sesle dile getirilmistir (Ustlnel ve
Alkurt, 2011). Uygulamanin yurarlige girdigi ilk sene, seyirci sayisinda énemli oranda
disus yasanmistir (Mumcu ve Karakullukgu, 2019). Bu nedenle, Turk futbolunda
devrim niteliginde bir adim olan bu sistem konusunda taraftarlarin bilgilendiriimesi,
benimseyerek desteklemelerinin saglanmasi icin etkin iletisim faaliyetlerinin hayata
gecilirmesi zaruri hale gelmistir.

Bu galismada, Passolig markasinin pazarlama iletisimi stratejisinin belirli bir
donemi kapsayacak sekilde ortaya konmasi hedeflenmektedir. Bu dogrultuda, ilk
boliumde pazarlama iletigsimi ve iligkili kavramlara deginilecek, sonraki bolimlerde ise

Passolig markasi pazarlama iletisimi uygulamalari gorsel 6rneklerle desteklenerek
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incelenecektir. Arastirmanin c¢alisma doénemi 2018-2022 yillarini kapsamaktadir.
Markanin pazarlama iletisimi uygulamalarinin ilk érnekleri sorumlu arastirmacinin tez
iceriginden faydalanilarak; 2018 yili sonrasindaki uygulama oOrnekleri ise dijital
dokiman analizi bulgularindan faydalanilarak sunulmustur. Uygulama orneklerinin
zaman icinde web ortamindan kaldirilmis olmasi durumu dikkate alinmalidir.
Pazarlama iletisimi Kavrami ve Temel Bilesenleri

Pazarlama iletisimini, promosyon yani tutundurmanin genis kapsamli bir bigimi
olarak tanimlamak mumkundur. 1980'lerde pazarlama literaturinde ortaya ¢ikan
pazarlama iletisimi, 1990'h yillardan bu yana iletisim teknolojisi ve internetin etkisiyle
blyUk bir degisime ugramistir (Dole, 2012).

Pazarlama iletisimi, musterilerle iliski kurmayi saglayan marka mesajlarini
planlama, uygulama ve izleme surecidir (Duncan, 2005). Pazarlamanin basarisi,
iletisim stratejisinin dogru kurgulanmasina baglidir. iletisim faaliyeti, hedef kitleyi
bilgilendirmenin 6tesinde, hedef kitlenin tutum ve davraniglarini istenen ydnde
degistirmeyi, gelistirmeyi ve ikna etmeyi kapsamaktadir. Pazarlama iletisim yontemleri
zaman iginde evrim gegirmis, bazilarinin gucu zayiflamig, bazi ydntemlerin ise
popllaritesi artmistir. Ornegin pazarlama iletisiminin en giiglii ayagi olarak kabul edilen
reklam, teknolojik bir evrim gecirirken, tlketicilerin reklama kargi tutumlarinda
degisimler yasanmigstir. Arastirmacilar, ginimuzde tlketicilerin geleneksel reklam
mesajlarini almaktan kagindigini, neredeyse yuzde 80'inin bir sirketi reklam disindaki
yollarla tanimayi tercih ettigini ortaya koyan istatistikler sunmaktadir (Wilcox vd., 2015).

Gunumuzde teknoloji ve internet, markalara ¢ok ¢esitli iletisim araglari sunarken
diger yandan mesajlarin bu segenekler havuzunda kaybolma riskini beraberinde
getirmektedir. Hedef kitleye ulasan mesajlarin kopuk ve kafa karistirici olmamasini
saglamak ve bir markanin iletisim noktalarini tutarli bir butin halinde toplayarak
yuruttlen butlnlesik pazarlama iletisimi, markalar icin ideal iletisim stratejisidir. Bu
strateji dogrultusunda markalar, belirli arag ve yontemlerin birlikteligi ve armonisinden
yararlanmaktadir. Bunlari ana gruplara ayirmak mimkiindir: Reklam, Halkla iligkiler,
Kisisel satig, Dogrudan Pazarlama, Satig Gelistirme, Sosyal Medya.

Pazarlama iletisimi, spor sektdrunde de spor tiketicisine ulasmak; onlarin tutum
ve algilarini degistirmek icin etkin olarak kullanilmaktadir. Bu g¢alismada pazarlama
iletisimi kavrami ve yontemleri Passolig markasi uygulamalarindan érnekler sunularak

aciklanmigtir.
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Yontem
Arastirmanin Modeli

Passolig markasinin 2018-2022 yillari arasinda hayata gegirmis oldugu
pazarlama iletisim uygulamalarini ortaya koymayi amaglayan bu galismada, nitel
analiz ydntemlerinden biri olan icerik analizi kullanilmistir. igerik analizi,
arastirmacilarin elde ettigi verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya
getirerek ve oOnceden belirlenmis temalara gore siniflandirarak yorumladigi bir
arastirma yontemidir (Yildirnm ve Simsek, 2008).
Veri Toplama Araglari

Bu galismada, Passolig markasinin pazarlama iletigsimi uygulamalari kavramsal
temalara ayrilarak incelenmigtir. Veriler, pazarlama iletisiminin temel unsurlari olan
“Reklam”, “Halkla iligkiler”, “Kisisel Satis”, Dogrudan Pazarlama”, “Satis Gelistirme” ve
“Sosyal Medya” olmak uzere alti temel kavrama gore siniflandiriimigtir. Aragtirmanin
analiz birimi olarak web gorselleri, videolar, haber metinleri ve sosyal medya
paylasimlari esas alinmistir. Sinirlandiriimis bir ddnemi kapsayan ¢alismanin 2018 yili
verileri i¢cin arastirmacilar tarafindan hazirlanmis olan doktora tez igeriginden
faydalanilmis, sonraki yillar iginse kamuya agik internet kaynaklari taranmistir.
Verilerin Analizi

Bu arastirma kapsaminda yapilan genis kapsamli dijital dokiiman, goérsel ve
video taramasi sayesinde elde edilen veriler, iligkili oldugu pazarlama iletisimi kavrami
cercevesinde degerlendirilip dogrudan alintt ve gorsellerle desteklenerek

yorumlanmistir.

Bulgular

Bu boélumde, Passolig markasi pazarlama iletisimi uygulamalari Reklam, Halkla
iliskiler, Kisisel satis, Dogrudan Pazarlama, Satis Gelistirme ve Sosyal Medya
unsurlari agisindan ayri ayri ve gorsel 6rnekler verilerek agiklanacaktir.

Passolig Marka iletisiminin Reklam Unsurlari Agisindan incelenmesi

Reklam, geleneksel iletisim karmasinin en belirgin unsurudur. Reklam, kitle
iletisim aracglar araciligiyla alicilara, UrGne, belirli Gran &zelliklerine, fiyata,
paketlemeye, ticari markaya ve logoya dair ikna edici bilgiler sunar (Nagy ve Hajdu,
2022).

73



Karaman O, Cavusoglu S.B. (2023). Diinden Bugiine Passolig Pazarlama Iletisimi Siireci. Gaziantep Universitesi
Spor Bilimleri Dergisi, 8(1), 70-83.

Passolig markasinin akillarda kalan ilk reklam ¢alismasi olan ve 2014 yilinda
yayinlanan ve Kadir Copdemiriin bas rolinde oynadigi reklam filmi, e-bilet satin
almayan taraftarlari siddete egilimli ve kural tanimaz kigiler olarak yansitiyor olmasi
gerekgesiyle dava konusu olmus ve Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na aykiri
oldugu gerekgesiyle yayindan kaldiriimigtir (Gorsel 1).

Gorsel 1: ilk reklam filmi kesiti (www.youtube.com)

Bursaspor Kulibunin Passolig kart sahibi olmayi 6zendirmek amaciyla 2014
yilinda hazirlattig1 ve futbolcularin rol aldigi reklam filmi ilk reklam uygulamalarindan
biridir (Gorsel 2).

Gorsel 2: 2.reklam filmi kesiti (www.youtube.com)

Passolig-Aktifbank ortakligi sebebiyle markanin web sayfasinda zaman zaman
Aktifbank reklamlarina yer verdigi gortlmektedir (Gorsel 3). Marka, ilerleyen surecte
reklam uygulamalarini sosyal medyada yogunlastirmigtir. Futbolcularin ve unlUlerin
kullanildigi video reklamlarin zaman zaman sosyal medya platformlarinda yayinlandigi
gorulmektedir (Gorsel 4).

Vade Bekletmez, Masraf Almaz! Yuksek
Faizle Gunlik Kazang Saglar!

Sen de hemen nkolaybono.com'a tikla diledigin zaman faiz kaybetrneden param
alabilme olanagiyla kazanmaya basla.

Kazanmaya Bagla

mevduat faiz oranina denkti

"Stoy 3 s kadar vadede 318,50 faizll
N Kolay
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Gorsel 3: 2018 yili web sayfasi reklami (www.passolig.com.tr)

Gorsel 4: 2019 yili Facebook video reklam kesiti (www.facebook.com)

Sirket, 2019 yilina kadar yalnizca futbolda biletleme hizmeti sunarken bu
tarinten sonra konser, tiyatro, basketbol, atdlye vb. etkinlik biletleri satigina baglamistir.
Bu strateji degisikligi bir biletleme platformu olan Passo markasini bu alanda hizmet
sunan diger markalarla rekabete sokmustur. Bu nedenle bu mecrada yogun bir reklam
trafiginin oldugu izlenmektedir.

Passolig Marka iletisiminin Halkla lliskiler Unsurlari Agisindan incelenmesi

Tuketicilerin  bilinglenerek reklamin guvenilirligini sorgulamasi, kurumsal
vatandaslik olgusunun énem kazanmasi ve yogun rekabet, halkla iligkilerin pazalama
iletisimi icindeki yerini belirginlestirmistir (Peltekoglu, 2014). Halkla iligkiler, diger
pazarlama iletisimi unsurlarindan farkli olarak, sadece satislara degil, musterileri
bilgilendirmeye, onlari anlamaya, uzun vadede guven ve inandiriciliga ve bunlar
basararak marka kulturt olusturmaya odaklanmaktadir.

Sirket, web sitesi ve mobil uygulamalarini, buyik 6lctide kurum, marka ve bilet
satig sureci hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme amacli kullanmaktadir. Kart satigini
yapan web sitesinde (passolig.com.tr) kart taru bilgileri, Gcretler, satinalma prosedura,
kampanya bilgileri, duyurular, sosyal medya pluginleri ve iletigsim bilgileri gibi basliklara
yer verildigi izlenmektedir. Sayfa, sabit ve hareketli layoutlarla hareketlendirilmistir.
Sayfa tasariminda 2018-2022 yillari arasinda farklilagsmaya gidilmedigi gorulmektedir.
E-bilet satisini yapan web sitesinde de (passo.com.tr) digeriyle benzer amaglara
hizmet eden basliklarin yer aldigi gézlenmekle birlikte, 2019 yilindan sonra etkinlik ve
farkli kampanya duyurularinin sayfada yer buldugu goriulmektedir (Gorsel 5-6). Web

sayfasi, cevrim igi ve ¢evrim digi kanallarla ayni gorsel 6zellikleri tagimaktadir.
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PASSOLIG E= -

E-Bilet Sareni Senin Yering Passolig Kart ile Nakit Ihtiyacina Faizsiz, mastafsiz Kolay Nakit!
Taestise Lig Passalig Takip Etsin! Hizl Gaaim!

’ .
Gorsel 5: 2018 yili web sayfasi arayiizi Gorsel 6: 2022 yili web sayfasi arayiizi

isletmelerin, olumlu bir itibara sahip olmak ve varliklarini devam ettirebilmek icin
topluma kargi sorumluluklarini yerine getirme konusunda c¢aba harcamalari
gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda halkla iligkilerden alinan
destek, olumlu algi ve farkindaligin olusmasini saglamaktadir (Gedikgi ve Ondogan,
2021). Passolig markasi da, zaman zaman sosyal sorunlara dikkat cekmek amaciyla

dijital medyada paylasimlar yapmaktadir (Gorsel 7).

simdi
daha yiiksek sesle

kadinasiddeteDURDE
# #pmztgiiltekm

PASSOLIG

Gorsel 7: Temmuz 2020 Facebook sayfasi paylagimi (www.facebook.com)

Passolig, mobil cihazlarin ve uygulamalarin, sosyal ag sitelerinin kullanildigi, e-
bilet sistemine dayanan, dijital bir markadir. Firma, mobil uygulamasinin gelistiriimesi
asamasinda kodlama odakli bir fikir maratonu dizenlemis; yapilan yarismada
basarili olan katilimcilara 10.000 TL odul verilmigtir (Gorsel 8). Bu organizsayon,

eglence ve odul unsurlari barindiran bir halkla iligkiler etkinligi olarak ilgi gekmistir.
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Passolig Hackathon
Sizi Bekliyor!

Passolig mobil uygulamasini
geng fikirlerle daha da
gelistiriyoruz!

Q+@+@

faktif,bank

Gorsel 8: Fikir Maratonu Duyurusu (passolighackathon.splashthat.com)

Firmanin, sistem vyurirlige girdikten sonra olugan tepki ve dile getirilen
elestirilere karsi reaktif bir halkla iligkiler stratejisi uygulamadigi tespit edilmistir. E-bilet
sistemine tepkilerin en fazla oldugu 2016-2020 yillari arasinda sirket genel muduru
olarak gorev yapan Ceyhun Kazanci, duzenlenen basin toplantisi ve etkinliklerde
Passolig ile ilgili gincel konularda bilgilendirici agiklamalar yapmig, zaman zaman
elestirileri cevaplamigtir (Gorsel 9).

KARABORSA ELESTIRILERI
Ker “Passolig var. Karaborsa neden du

Gorsel 9: 2018 yili Hurriyet gazetesi haberi

Passolig firmasi, futbol tlketicisinin karta yonelik sikayet ve elegtirilerini dile
getirdigi internet platformlarindan biri olan sikayetvar.com sitesinde Uye marka olarak
elestirilere cevap vermektedir. Talep ve sikayetler platform Gzerinde gesitli baghklar
altinda gruplanmaktadir (Gorsel 10).

mag bileti + kart bagvurusu +

cep telefonu + fenerbahge +

Gorsel 10: Sikayetvar.com Passolig sikayet basliklari
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2018 yilinda yillik sikayet sayisi 8750 iken cevaplama orani %100 olmus; 2022
yilinda ise yillik sikayet sayisi 6827’e inerek, cevaplama orani da %93’e dusmustur.
Bu durum sirketin, taraftarlarin talep ve sikayetlerini yanitlama konusunda ge¢mise
oranla daha isteksiz ve pasif bir tavir aldigini gostermektedir.

Passolig Marka iletisiminin Kisisel Satis Unsurlan Agisindan incelenmesi

Kisisel satig, yluzyuze iletisime odaklanan bir ydontemdir. Dijital bir marka olarak
dogmus olan Passolig markasi ise, satis ve pazarlama operasonunu buyuk dl¢glide web
uzerinden yurutmektedir. Kart ve bilet satis igslemlerini elektronik uygulamalar ve araci
firmalar kullanarak gergeklestirmektedir. Bu aracilar; Passo mobil, passo.com.tr, N
Kolay isyerleri, N Kolay islem Merkezleri ve stadyum giseleridir.

Ulke capinda yaygin 32 gise noktasinda ise, Passolig calisanlari futbol
izleyicileriyle yuzyuze iletisim kurmakta; bilgi vererek, sikayetleri dinleyerek ve
problemleri cozerek markayi temsil etmektedir.

Passolig Marka iletisiminin Dogrudan Pazarlama Unsurlari Agisindan
incelenmesi

Dogrudan pazarlama, hedef kitleden Olculebilir yanitlar elde etmeyi amaclayan
etkilesimli bir iletisim seklidir ve temelde veritabanlari Uzerine kuruludur (Nagy ve
Hajdu, 2022). E-posta, mobil mesaj ve telefonla pazarlama, dogrudan iletisim
yontemleridir. Dogrudan pazarlama genis veri bankalarinin guclnden faydalanarak
uygulanmaktadir. Maga girmek igin zorunlu olmasi sebebiyle Passolig e-elektronik kart
ve bilet sistemi de, buyulk bir veri bankasi olusturmustur. Sirket, hedef kitleye dair pek
cok kisisel veriyi kullanma olanaginda sahiptir. Bu veri sahipliginin guclinden
faydalanan marka, duyurum ve reklamlarini, mobil sms ve e-mail gibi veritabanh
pazarlama yontemlerini kullanarak hedef kitlesine ulagtirmaktadir:

Burada dikkat ¢ceken ve elegtiriye sebep olan konu ise; Passolig Uye veri
tabaninin, entegrator firmayla birlikte, e-bilet sistemiyle iligkili olan TFF, kultpler,
Maliye ve lgisleri Bakanligi, Bankalararasi Kart Merkezi, MasterCard ve Sponsorlar
gibi kurum ve firmalar tarafindan da kullanilabilmesidir. Bu kurumlar da, Passolig kart
sahiplerinin Kigisel bilgilerine ulasabilme olanagina sahiptir. Bu durum, kullanici
verilerinin bu firmalarin pazarlama faaliyetlerinde ve 6zellikle de bankacilik hizmeti
pazarlamasinda kullaniimasina olanak saglamaktadir (Ozocak, 2014).

Passolig Marka iletisiminin Satis Gelistirme Unsurlan Agisindan incelenmesi

Satis gelistirme, tuketicilerin belirli Grin veya hizmetleri satin almasini veya

daha fazla GrlnU daha sik satin almasini amagclayan tesvik araglaridir (Kotler ve Keller,
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2012). Bu yontemlerden bazilari faydaci ve bazilari ise hazcidir. Bu araglardan biri
olan fiyat indirimi, finansal faydaya odaklanirken; urin numuneleri, hediyeler,
yarigsmalar ve etkinlikler, fuarlar ve sergiler ise musteri tatminine ve sadakate odaklanir
(Yeshin, 2006).

Passolig zaman zaman farkl satis gelistirme kampanyalari hayata gegirerek
taraftarlarin ilgisini cekmeyi hedeflemekte; kuruldugundan beri, kart satisini ve marka
bilinirligini artirmak igin farkh firmalarla igbiriligi yaparak satig tesvik kampanyalari
duzenlemektedir (Gorsel 11).

m ETicaret Hizmet Kart Kampanyalan Kiiltir [ Eglence Otomotiv  Tekstil

-“ﬁié H omine's
'] iimpm v'ml ::‘m M ku onsa

sterpass

kuaryum ve Tema lig il os'ta Passolig'den Kuponsa
Ingirimit

Gorsel 11: 2018 yili kampanya duyurusu

2019 yili Kasim ayinda, sosyal medyada #BiletFriday etiketiyle duyurulan bir
kampanya ile, bilet fiyatlarinda farkh oranlarda indirim yapilacagr duyurulmustur
(Gorsel 12).

N ~ ~ . Wisy)
i oo 50 N X W25 Yo,
S oW il i),

7 iNUiF(ALN\V

1 BEDAV:

#%uncwisa}

Cuma Gunu Saat 11:00’i Bekle!

Gorsel 12: indirim kampanyasi duyurusu

Markanin satis gelistirme tekniklerinden en donemlisi ise, logolu taraftar karti
uygulamasi sayesinde olusturulan sadakat programidir. Bu yolla, kulip logolu
Passoloig kart sahibinin yaptigi her harcama kuliibe de maddi katki saglamaktadir.
Anlagsmali sehirlerde ulagim karti olarak kullanilabilmesi 6zelligi satis tutundurmaya
diger ornektir. 2020 yilinda yuarurluge giren Promosyon kodu uygulamasi ile marka,
firmalara pazarlama ve satis faaliyetlerininin bir pargasi olarak Passolig karti bir 6dl

olarak verme segenegi sunmustur.
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Passolig Marka iletisiminin Sosyal Medya Kullanimi Agisindan Incelenmesi

Dinyanin dort bir yanindaki insanlar sosyal medyayi c¢esitli bigimlerde
kullanmaktadir. Bunlar genel olarak (1) aile ve arkadaglar gibi bilinen diger kigilerle
dijital olarak iletisim kurma ve sosyallesme, (2) ayni ilgi alanlarina sahip bilinmeyen
kisilerle bulusma ve (3) haber, dedikodu ve Urln incelemeleri gibi dijital icerige erisme
ve katkida bulunma olarak kategorize edilebilir (Appel vd., 2020). internet kullanicilari,
sosyal medya kanallarinda, urtn/hizmetlerle ilgili 6zgurce icerik olusturabilmekte ve
bilgi ve deneyimlerini agizdan agiza yaymaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014). Hem
blyluk hem de kuguk isletmeler ise, tiketicilerin bilgi elde etmek ve yaymak igin sosyal
ag siteleri gibi yeni medya araclarina yonelmesinden énemli élglide yararlanmaktadir.
Sirketler, bu yeni medya ortamlarina yonelerek, genis kitlelere ulagsmakta, bdylece
geleneksel reklam ve pazarlama harcamalarindan tasarruf etmektedir.

Passolig markasinin da, Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda kurumsal hesaplarinin olusturulmus oldugu goérulmektedir. 2013
yilinda twitter kullanicisi olan markaya dair ilk paylasim 29 Aralik 2017 tarihinde
yapmistir. GUnumuzde (21.11.2022) 72.4 B takipgisi olan hesapta, 2018 yilinda ginde
ortalama 1 mesaj paylasilirken, 2022 yilinda paylasim sikligi ayda ortalama 2 mesaj
olmustur. Mag fikstlrd, kampanya duyurulari, 6zel gin kutlamalari ve bazi énemli
bilgilendirmelerin  bu platformdan yapildigi izlenmektedir. Passolig markasi
Facebook’ta da, Twitter'a benzer sekilde 71000 kullanici tarafindan takip edilmekte ve
zaman zaman farkli tirden paylasimlar yapmaktadir. Firmanin, Facebook hesabinda
faaliyet konusuna dair nadir paylasim yaptigi, bu platformda 6zellikle resmi ve dini
bayram, sokak hayvanlari ginu, anneler gini gibi 6zel gun kutlamalarina yer verdigi
veya basari elde etmis sporculari tebrik eden paylagimlara yaptigi gorulmektedir.
Passolig markasinin kullandigi diger sosyal medya platformu olan Instagramda
yalnizca 4235 hesap tarafindan takip edildigi tespit edilmistir (Gérsel 13). Bu medya
ortaminda agirlikh olarak haftanin maclari bilgisinin paylasildigi ve bu platformun etkin
bir iletisim araci olarak kullanilmadigi gorulmektedir. Marka, sosyal medya
hesaplarinda, kullanicilarin talep ve sikayetlerine yanit vermemekte, takipgilerle

etkilesime girmemektedir.
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Instagram

I')ﬂSSO‘ ‘(—] Takip Et Mesaj Gonder e

250 génderi 4.233 takipgi 48 takip

PASSOLIG

Passolig

Passolig resmi Instagram hesabidir. &

www.passolig.com.tr

Gorsel 13: Passolig Facebook sayfasi ekran kesiti
Sonug

Yururlige girdigi 2014 yihindan beri Passolig uygulamasi ile ilgili olarak bircok
internet makalesi, haber, kdse yazisi, tez ve bilimsel makale yayinlanmistir. Bu
yayinlarin, gogunlukla uygulamanin siyasi yonune, futbolun endustrilesmesi ve taraftar
kimligine etkisi ve futbol karsilasmalarindaki siddet olaylarini engellemedeki rolu gibi
konulara odaklandigi gorulmustir. Passolig Kart uygulamasinin, geleneksel ve sosyal
medyada ve bilimsel alanyazinda pazarlama iletisimi unsurlari agisindan ele
alinmadigi tespit edilmigtir. Bu c¢alisma, bu eksigi tamamlamak amaciyla
tasarlanmistir.

Calisma kapsaminda, alti pazarlama iletisimi kavramina gére yapilan icerik
incelemesi sonuglarina gore;

Passolig markasinin yararluge girdigi ilk yillarda geleneksel medyada reklam
iletisimi yaptigi; ginimuzde ise reklamlar i¢cin kurumsal sosyal medya hesaplarini
kullandigi tespit edilmistir. Sirket, web sitesi ve mobil uygulamalarini, marka ve bilet
satis sUreci hakkinda bilgilendirme amacli halkla iliskiler yapmak i¢in kullanmaktadir.
Uyelik sistemiyle galisan elektronik kart sayesinde ¢ok sayida futbol izleyicisinin kisisel
verisine sahip olan firma, bu gugten faydalanarak, duyurum ve reklamlarini, mobil sms
ve e-mail gibi veritabanli pazarlama yontemlerini kullanarak ulastirmakta ve yogun
olarak dogrudan pazarlama yapmaktadir. Marka, zaman zaman indirim, kupon ve
sadakat karti gibi satig gelistirme uygulamalari hayata gegirmektedir. Kigisel satig
acisindan ise, Passolig c¢aliganlar, Ulke c¢apinda 32 gise noktasinda futbol
izleyicileriyle yuzyuze iletisim kurmakta; bilgi vererek, sikayetleri dinleyerek ve
problemleri ¢cbzerek markayi temsil etmektedir.

Arastirma sonuglari, Passolig markasinin 2018-2022 yillari arasinda pazarlama
iletisimi  stratejisi bakimindan farkhlagsmaya gitmedigini ortaya koymaktadir.
Taraftarlarin stadda mag izlemek icin kart ve e-bilet satin almasinin zorunlu olmasi
nedeniyle rekabet piyasasi olusmadigindan; Passolig markasi, etkilesime

dayanmayan bir iletisim strateji izlemekte; ikincil medya ortamlarindan ¢ok kendi
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medya araglar ile taraftarlara ulasmayi yeterli gérmektedir. Markanin entegre bir
pazarlama iletisimi uygulamadidi; kullanilan farkli iletisim ortamlarinin birbirinden
kopuk oldugu goérulmektedir. Oysa, pazarlama iletisiminin her bir unsuru farkli
yontemler kullanarak ortak bir amaca hizmet etmektedir. Bu nedenle, bir orkestranin
enstrimanlari gibi tek sesli olmalari, butlinsel pazarlama ydnetim surecinin gucu igin
bir gerekliliktir. iletisimde kullanilan arag ve yéntemlerin biitiinlesik bir strateji ve ortak
bir dil kullanilarak bir araya getiriimesi, hedef kitleler Uzerinde etkisini artiracak ve
marka imajinin giglenmesini saglayacaktir. Ozellikle sosyal medyanin etkin ve
etkilesimli kullanimi, genis Kkitlelerin takip ettigi markalara sadakat ve glvenin
gelismesinde dnemli bir etkendir.

Calisma kapsaminda yapilan tespitler isidinda, bundan sonra yapilacak
arastirmalarin, Passolig uygulamasinin iletisim faaliyetlerine yonelik taraftar algilarini
ve pazarlama profesyonellerinin uygulamaya dair gorus ve Onerilerini ortaya koymayi

amagclayan nitel veya nicel yontemler kullanilarak tasarlanmasi dnerilmektedir.
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