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Kitlesi her gegen giin artan spor endiistrisinin 6zelikle ekonomik agidan biiyiime ve gelisme gosterdigi
gergeklestirilen transfer, kuliip biitge goriismeleri ve gelirlerinden goriilebilmektedir. Bu durum ise
spor sektoriinii biiyiik bir pazar alani olarak ekonomik deger haline getirirken, marka degeri olan spor
kuliiplerini karsimiza ¢ikarmaktadir. Marka devamliligi ve etkisini arttirmak i¢in kurumsal ve bireysel
anlamda itibar ve imaj yOnetimi bakimindan gesitli halkla iliskiler faaliyetlerine spor, 6zelliklede
futbol sektoriinde de ihtiya¢ duyulmaktadir. Dijitallesmenin geregi olarak spor kuliiplerinin sosyal
medyada gergeklestirdikleri halkla iligkiler faaliyetleri kuliiplerin itibar ve imajina Onemli katki
saglamaktadir. Bu anlamda spor kuliipleri i¢in Twitter, taraftarlariyla hizli etkilesim sagladiklarn ve
kuliip hakkinda bilgilerin hizli ve etkili bir sekilde ilgili hedef kitleye saglandigt mecraya
doniismektedir. Twitter taraftarlarin destekledikleri kuliip hakkinda bilgi edinmesini saglayan énemli
bir haber kaynagina doniistirken, kuliiplerde taraftarlariyla karsilikli etkilesim i¢ine girerek, kuliibe
yonelik aidiyet duygusunun giiclenmesine katki saglamaktadir. Bu durumda kuliiplerde olumlu imaj
olusturmaktadir. Paylasimlarin sikliklar1 ve bahsedilen konularin igerigi vb. konular spor kuliiplerinin
itibar1 ve imaj1 acisindan oldukca dnemlidir. Ayrica sosyal medya spor miisabakalar1 disinda yapilan,
spor kuliibiine yonelik ekonomik deger kazandirma caligmalarmma uygun mecra saglamaktadir.
Caligmanin amaci, Tiirkiye’ de bulunan spor kuliiplerinin halkla iligkiler faaliyeti olarak Twitter’da
hedef kitlesine yonelik nasil bir iletisim gerceklestirdigi, dijital halkla iliskiler ¢aligmalarina uygun
strateji izlenip izlenmedigi, yapilan paylasimlar {izerinden analiz edilerek kuliiplerin kurumsal
imajlarin1 nasil yonettikleri, ele aldiklarini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda; Fenerbahge,
Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor kuliiplerinin belirlenen tarih araligindaki resmi hesaplar
iizerinden yapilan Twitter paylagimlar igerik analiziyle yontemiyle incelenmistir.
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DIGITAL PUBLIC RELATIONS ON TWEET FLOOD:
SAMPLE OF SPORT CLUBS

ABSTRACT

From the transfers performed, the club budget negotiations, and the cup revenues, it can be seen that
the sport industry, the audience of which is increasing with every passing day, particularly displays
economic growth and development. While turning the sport sector into a big market area and an
economic asset, this presents the sport clubs with brand equity. To enhance brand continuity and
effect, various public relations activities in terms of reputation and image management in the corporate
and individual senses are also required in sport, particularly in the football sector. The public relations
activities that sport clubs perform in the social media as a requirement of digitization contribute
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significantly to the reputation and image of the clubs. In this sense, for sports clubs, Twitter turns into
a medium whereby they provide quick interaction with their supporters and whereby the relevant
target audience is provided with information about the club quickly and effectively. While Twitter
turns into an essential source of news which enables supporters to acquire information about the club
they support, the clubs mutually interact with their supporters, thereby contributing to the
strengthening of their sense of belonging to the club. This creates a positive image for the clubs. Such
issues as the frequencies of sharings and the content of the issues mentioned are considerably
important in terms of the reputation and image of sport clubs. Moreover, the social media provide a
suitable medium for the studies of adding economic value to a sport club, which are carried out apart
from sports matches. The study aims to reveal how the clubs manage and address their corporate
images by analyzing — via the sharings — what kind of communication the sports clubs in Turkey
perform towards their target audience as public relations activities on Twitter and whether appropriate
strategies for digital public relations studies are followed. In line with this aim, the Twitter sharings
via the official accounts of sports clubs Fenerbah¢e, Galatasaray, Besiktas, and Trabzonspor within the
date range determined were analyzed with content analysis.

Keywords: Digital Public Relations, Twitter, Sport Clups, Content Analysis, Media Studies

GIRIS

[letisim, gegmisten giiniimiize tiim toplumlarda bireyler arasinda etkilesim kurmada en temel aragtir.
Glinlimiizde ise sadece bireyler acisindan degil kurumlar agisindan da iletisimin 6nemi artmistir.
Kurumlarm iletisimi, belirlenen stratejilere goére sekillenmekte ve ¢aligma alanlarina, sosyal
paydaslarina gore yontemsel farkliliklar gdstermektedir. Belirlenen iletisim siireci yonteminde etkili
ve basarili bir iletisim yonetimi se¢imi, ilgili kurumun hedef kitlesiyle iletisim kurmasinda 6nemli bir
unsurdur. Marka degeri olan spor kuliipleri de diger kuruluslar gibi iletisim siireclerini hedef kitleye
gore belirlemektedir. Ozellikle spor kuliiplerinin hedef kitleleri olan taraftarlariyla olan iletisimlerinde,
iletisim yonetimi farklilig1 belirgin olarak gézlenebilmektedir.

Spor kuliipleri glinlimiizde sadece spor faaliyetleri ile degil, ayn1 zamanda gergeklestirdikleri halkla
iligkiler faaliyetleri ile de dikkat ¢ekmektedir. Gergeklestirmis olduklari halkla iliskiler faaliyetlerinin
iiretim yapan veya hizmet veren kurum kuruluslardan ¢ok da farkli olmadiklar goriilmektedir.
Kurumun faaliyet alaninda gerceklestirdiklerini paydaslarina aktarmasi, marka degeri olusumunu
saglarken, hedef kitleleriyle iletisimde nasil bir strateji izlenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiiketicinin markaya olan yaklasimi, markaya olan tutumu, marka algisini olusturur. Markaya yo6nelik
olusan olumlu tutum, kendini satin alma davranisi olarak gosterir. Satin alma davraniginin belirli
periyotlarla siirekli gerceklesmesi ise, marka sadakatini gergeklestirmektedir. Marka sadakatinde {iriin
veya hizmetin licret veya fiyat bilgisi artik ¢ok da fazla 6nemli olmamaktadir. Ciinkii marka
sadakatinde, marka ile kurulan bag devam ettirilmektedir. Kurum, kuruluslarin halkla iligkiler
algilarinin marka imaj1 lizerinde anlaml etkileri oldugundan s6z edilmektedir (Kogyigit, 2017: 85;
Basok vd., 2017). Baska bir ¢alisma marka yaratilmasinda reklam ile halkla iligkiler arasindaki
etkilesimden s6z etmektedir (Tosun, 2007). Dolayisiyla gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetleri ile
marka degeri olusturma arasinda dogrudan iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Spor kuliipleri
ozellikle kiiresellesme ile birlikte markalasarak daha fazla kitleye erisim saglama, bdylelikle kuliibe
gelir saglatilmasina calisilmaktadir. Marka degerine sahip spor kuliiplerinin hedef kitlelerine erigim
saglamada sadece etkili iletisim kurmasi yeterli degildir bunun yaninda cesitli halkla iliskiler
faaliyetlerine de gereksinim duydugu, ihtiyaci oldugu goriilmektedir. Yillik olarak yapilan arastirmalar
Tiirk spor kuliiplerinin diinyanin en degerli spor kuliibii listesinden diistiigiinii, s6z konusu listede yer
almadig1 goriilmektedir. iletisimin ne mesaj ilettiginiz kadar nasil ilettiginiz ile ilgili olmas1 nedeniyle
(Karpat Aktuglu, 2013: 21) markalagsma adina spor kuliiplerinin hedef kitleleriyle dogru bir iletisim
olusturamadigi goriilmektedir. Dort biiyiiklerin 2019 yili toplam marka degerinin 272 milyon dolar
oldugu belirtilmektedir. Brand Finance’in 2016’ta yapmis oldugu arastirmada, Tiirk spor
kuliiplerinden Galatasaray’in 116 milyon dolar, Fenerbahge’nin ise 95 milyon dolar marka degerine
sahip oldugu belirtilmekte, 2017-2019 arastirmalarinda gore Tiirk spor kuliiplerinin 104 milyon
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dolarlik kapanan “En Degerli Futbol Kuliibii” listesinde yer almadig1 belirtilmektedir. Arastirmada
Tiirk spor kuliiplerinin alt ve {ist yap1 yatirimlarina ragmen yeterince deger yaratamadigi elestirisinin
de yer aldig1 goriilmektedir (Cakar, 2019).

Spor kuliiplerinin stratejilerine, faaliyet alanlarina ya da amaglarina uygun halkla iligkiler ¢alismalar
gerceklestirmesi gerekmektedir. Bu calismalarin kurumlarinin yapisi, taraftarlarinin ya da hedef
kitlelerinin 6zelikleri, beklentileri dogrultusunda olmas1 kuliibe maddi kaynak ve markalagma adina
olumlu etki saglayacagi agiktir. Bu nedenle marka degeri iiretiminde ¢esitli mecralarda gergeklestirilen
halkla iliskiler ve reklam faaliyetlerinin yaninda, gerceklestirilen faaliyetlerin sosyal medya
araciligryla da desteklenmesi gerekmektedir. Gergeklestirilen sosyal medya paylasimlari spor kuliibii
sponsorlugunu iistlenen, destek olan sponsor firmalarinin reklamlari olabilecegi gibi, spor kuliiplerinin
toplumsal olaylara karsi tutumlari, iilke yada diinya genelinde Onemli sayilabilecek 6zel giin
kutlamalari, anma, destek-tebrik paylagimlari olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Gergeklestirilen
iletisim faaliyetlerinin, kuliiplerin imajlarma olumlu yonde katki sagladigi ve tiim iletisim siirecini
kapsadigini s6ylemek miimkiindiir.

Gelisen teknolojiye ayak uydurarak, hedef kitleleri ile iletisimi yonetmek spor kuliipleri i¢in oldukca
onemli bir konudur. Taraftar olarak da ifade edilen, kitlelerine seslenme de 6nemli araglardan biri olan
sosyal medya da paylasimlarin belirli iletisim stratejisine uygun olarak gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Tamitim, duyuru ve miisabaka bilgileri gibi igeriklerin sosyal medya {izerinden
paylasilmasi, hedef kitle ile iletisimi daha resmi bir boyuta tagirken, spor kuliiplerinin resmi sosyal
medya hesaplarindan taraftarlarina dogrudan seslenerek motive edici (tesvik edici denebilir)
paylasimlarda bulunmasi kurum imajina yonelik farkli bir bakis agisinin olusmasina neden olmaktadir.
Kuliipler, sosyal medyadaki paylasimlarinda, dogru iletisim stratejisi olusturmali, sosyal medya
iizerinden hedef kitle ile etkilesim saglanmasi gibi teknolojik gelismelerin olumlu etkilerinin yan sira
iletisimin yanlhs ytiriitiilmesi nedeniyle istenmeyen, olumsuz sonuglarinin oldugu da alay, mizah
konusu olan ¢esitli paylagimlarda goriilmektedir.

Sosyal medya iizerinden hedef kitlesine dogru iletiyi, birinci elden aktarmak, taraftarla etkilesim
saglamak, taraftarin dogru yonlendirilmesi, takip¢i olarak olusan kitleye reklam yapmak vb.
nedenlerden dolay1 sosyal medyada resmi hesaplarin yonetimi spor kuliipleri i¢in agisindan 6nemli bir
konudur. Bu nedenledir ki, s6z konusu hesap yonetimlerinin iletisim stratejisi kapsaminda yonetilmesi
kuliipler i¢in oldugu kadar kuliibe sponsor olan firmalar acisindan da onemlidir. Cilinkii markalar
yapmis olduklar1 anlagmalar geregi, marka degeri tasiyan kuliiplerin paylasimlarinda isimlerini
gormek istemektedir. Takip¢i yogunlugu olan sosyal medya hesaplar1 bu bakimdan hem kuliipler i¢in
hem de sponsor markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bu ¢alisma kapsaminda, Tiirkiye’ de dort biiyiikler olarak bilinen; Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas
ve Trabzonspor Kuliiplerinin resmi Twitter hesaplar1 incelenmistir. Spor miisabakalarinin en yogun
oldugu bir aylik zaman dilimi kapsaminda, dort kuliibiin tweet paylasim igerikleri; bilgilendirme,
kamuoyu agiklamasi, reklam, halkla iligkiler, sponsorluk gibi alanlardan hangilerine agirlik verildigi
icerik analizi yontemi ile ele alinmis boylece spor kuliiplerinin Twitter mecrasin1 hangi amagla
kullandiklari ortaya ¢ikarilmaya galigilmigtir.

HalKla iliskiler Faaliyeti Olarak Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Paylasimlari

Spor kuliipleri, hedef kitleleri olduk¢a genis olan birer kurulus olarak toplumlarda yerini almaktadir.
Faaliyet alan1 olarak diger ticari isletmelerden farklilik gdsteriyor gibi olsalar da, spor kuliiplerinin de
oncelikli amaglar1 hedef kitleleri ile dogru iletisim kurmaktir. Bu iletigim saha iginde oldugu kadar
saha diginda gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetleriyle gerceklestirilmektedir. Son yillarda ise,
iletisimin sosyal medyaya yonelmesi sebebiyle, spor kuliipleri tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerin
dijital halkla iligkiler faaliyetleri olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Gergeklestirilen dijital halkla
iligkiler faaliyetleri kimi zaman kuliiplerin spor miisabakalar ile ilgili olabildigi gibi kimi zamanda
kuliibiin sponsor markalar1 olan paydaslariyla iletisim siire¢lerini igermektedir.

Halkla iligkiler, genel olarak anlayis, giiven ve sempati olusturma, var olan durumlar1 devam ettirme
ve gelistirme olarak tamimlanir (Okay & Okay, 2014: 12). Kurum, kurulus, isletmeler ya da markalar
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kadar spor kuliipleri i¢in de giiven olusturmak 6nemlidir. Hedef kitlede giiven olusumu kurum ile
hedef kitle arasinda iletisimin dogru uzun siirecli gelismesine baghdir. Bu nedenle dogru iletisim igin
iletisim stratejileri olusturup halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitiilmelidir. Halkla iligkiler faaliyetleri,
kurumlarin sponsorluk, tanmitim ve reklam gibi ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi siireci olarak da
tanmimlanabilir. Fakat halkla iliskiler faaliyetleri bir kurumun yalnizca ticari gelir elde etmek amaciyla
uyguladig1 faaliyetleri olarak goriilmemelidir. Aynm1 zamanda kurumlar ya da markalar hakkinda
olumlu imaj ya da itibar olusturmasina katki saglamak amaciyla da etkin olarak kullanilmaktadir. imaj
olusturma ¢aligmasinda, durum saptamasi, hedef kitle analizi, mesaj icerigi ve mesajin hangi iletisim
araciyla hedef kitleye iletilecegi dnemlidir (Peltekoglu, 2009: 584).

Gilivene bagl itibara sahip olma, markalasmada 6nem arz eder. Kiiresellesmeyle birlikte rekabetgi
pazarda, rakiplerden One ¢ikmak amaciyla hedef kitlede farkindalik olusturmak icin kurum,
kuruluslarin sembol ve isaret kullanmasit marka olarak adlandirilir (Aaker, 1991). Uzun dénemli
strateji olarak markanin biitiinciil perspektifi pazarlama iletisiminden {iirlin yeniligine ¢esitli uygulama
alanlarm igerdigi belirtilirken, kavram olarak marka, kurum, yer, kisi, hizmet, {iriiniin itibarini,
kimligini olusturmak ve farkindalik yaratmak icin tasarlanan soyut/somut &zellikler olarak
tamimlanmaktadir (Bonnici, 2014: 1). Markanin, {irlin ve hizmetlerin rakiplerden farklilagsmak adina
tiiketicilere sunulan sembol ve igaretlerin Gtesinde giiven, toplumsal statii, aidiyet vb. gesitli degerleri
tiikketicilere sundugu goriilmektedir. Marka, rekabet agisindan kimlik olusturma ve farkindalik
yaratmanin tesinde duygusal anlamda tiiketici ile iletisim kurmaktadir. Bu nedenle bazi arastirmacilar
gore marka, tiiketicinin iriin hakkindaki diislincesi olarak tanimlanmakta (Pitcher, 1985) hatta
markanin tiiketicilerin zihniyle iligkili oldugu belirtilmektedir (Keller, 1933; Arnold, 1992). Keeble
ise, markanin tiiketici ile bulustugu anda markalagtigindan bahsetmektedir (Keeble, 1991). Bunu hem
tiiketicilere sunulan sembolik imajlar hem de tiiketicilerde olusturulan zihinsel imajlarin toplami
olarak degerlendiren arastirmacilarin oldugu da goriilmektedir (Keegan, Warren, ve Mark, 2017).

Marka, benzer iiriin, hizmetlerin birbirinden farklilagmasini saglamaktadir. Aymi sektdrdeki benzer
iiriin, hizmetlerin farklilagsmasi ise iiriin, hizmet iizerine yapilan yatirnmlarla ger¢eklesebilmektedir.
Ciinkii kurum, kuruluglarin marka stratejisi gelistirerek, hedef kitleyle iletisimlerinde iletisim stratejisi
olusturarak pazarlama stratejisi ortaya koymalar, tiiketicilerde gliven olusmasini saglamaktadir.
Giiven ise, sadik tiiketicilerin olugmas1 yani marka sadakati saglamaktadir. Markalar, hedef kitleleriyle
olumlu iletisim kurabildiklerinde marka sadakati olusmaktadir. Marka sadakati ise satig geliri, pazar
pay1, firma karliligi buna bagl olarak firmalarin biiyiimesi veya en azindan pazarda kendilerini bu
sekilde koruyabildikleri belirtilmektedir (Kapferer, 2008: 1). Aksi durumlarda ise olusturulan imaj
giiven kaybina ugramaktadir (Yazgan, 2010: 9).

Markalagma adina hedef kitleye yonelik uzun siireli dogru iletisim uygulamalar1 marka siirekliligini
saglamaktadir. Marka stirekliligi ise markanin giiciinii vurgular. Bu ise tiiketicilerde gliven olugmasini
saglamaktadir. Giiven olusumu toplum nezdinde kredi olugsmasina neden olur (Kadibesegil, 2006:
251). Boylece markalarin satis geliri sagladigi, yetigsmis insan giicli olusturdugu ve gelecekteki olasi
krizlerde basarili kriz yonetimi gergeklestirebilecegi belirtilir (Ulger, 2003: 94).

Markalagsmada, kurum i¢i ve dist iletisim olusturabilmek onemlidir. Markalasma kurum ig¢i ve disi
hedef kitle olan tiiketiciler, firma c¢aligsanlar1 ve paydaslar vb. ¢esitli unsurlara yonelik farkli iletisim
stratejileri  olusturulmasin1  gerektirir. Markanin  kurum imaji  olusturarak itibar yOnetimi
gerceklestirmesi ve marka sadakati olusturmasi farkli hedef kitleye yonelik gereksinim duyulan
iletisim stratejilerinin dogru yonetilmesine baglidir. Bdylece kurumun markas1 ile farklilik
yarattigindan bahsedilir (Uzungarsili Soydas, 2005: 45-46). Uriin ve hizmetlerin rakiplerine gére deger
farkliligi olusturarak hedef kitle tarafindan marka olarak algilanmasinda, belirlenen iletisim
stratejisinin, dogru iletisim uygulamasi ve mesaj igerigiyle aktarilmasi hedef kitlede olumlu etki
olusturur. Boylece marka, gesitli halkla iliskiler uygulamalar1 ve iletisim kanallar1 vasitasiyla bu
farkliliginin saglayacagi avantajlara erisim imkam saglar (Gokge, 2000: 33). Kurumun belirledigi
iletisim stratejisinin hedef kitle tarafindan algilanmasinda halkla iliskiler faaliyetleri nem arz eder.
Marka iletisim stratejisinde belirlenen imaj ile ilgili hedef kitlenin algiladigi imaj ortiistiiglinde dogru
iletisimin olustugundan bahsedilmektedir (Okay, 2000: 168). Gergeklestirilen halkla iligkiler
faaliyetleriyle hedef kitle tanimabilmekte, hedef kitleye yonelik dogru mesaj aktarilabilmektedir (Clow
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ve Baack, 2007: 40). Bu nedenle marka iletisim stratejisinin etkili olabilmesinde, gergeklestirilen
halkla iligkiler uygulamalarinda dogru mesaj aktarabilme kadar dogru iletisim kanali, medya kullanimi
da 6nem arz etmektedir.

Imaj yonetimi, kurumsal iletisim vb. gibi gesitli alanlara yayilan halkla iliskiler uygulamalarinin
(Bilgin, 2010), iletisim teknolojilerinin toplum tarafindan yogun kullanimiyla birlikte uygulama
alanlarini yeni medya alanina, yogun olarak da sosyal medya alanina genisletmistir (Alikilig, 2011;
Giigdemir, 2012; Sayimer, 2012; Mavnacioglu, 2015; Tufan Yeni¢ikt, 2016; Imir, 2018).

Son yillarda yeni medyanin halkla iligkiler alan1 {izerine etkileri ¢esitli calisma ve kampanyalarda da
goriilmektedir (Tokath, 2016). Topluluklarin sosyal medya ortaminda kiimelenme olusturmasinin
markalara pazarlama iletisimi agisindan firsat sundugundan bahsedilir (Celik, 2014: 39). Bu nedenle
kurumlarin hedef kitleleriyle iletisim kurma, marka bilinirligini arttirma ve marka sadakati saglama
amactyla sosyal medyanin kullanilmasi 6nemlidir (Barutcu ve Tomas 2013: 5). Sosyal medyanin
halkla iliskiler arac1 olarak kurum imaj yoOnetiminde etkili unsur oldugundan bahsedilmektedir
(Oztiirk, 2015: 107). Sosyal medyanin, marka imaji olusturmak igin uygun iletisim araci oldugundan
bahsedilirken (Karaveli, 2019), markalarin avantajli kampanyalar sundugu, hedef kitleye yonelik ilgili
uygun popiiler icerik sundugu, cesitli platformlarda goriiniir oldugu ve sosyal medyada mevcut
olduklar1 zaman tiiketicilerde marka sadakati olustugunu belirtmektedir (Erdogmus ve Cigek, 2012:
1355). Toplum tarafinda popiilerlesmesi nedeniyle, kurum ile tiiketiciler arasinda hizli etkilesim
saglayabilme, ekonomik maliyeti, kisaca kurumlara sagladigi yararin farkina varilmasi sebebiyle
verimlilik elde edilmesi, niteliklerinden o&tiirii sosyal medyanin halkla iliskiler uygulamalar iginde
etkin yer edinme cabas! i¢inde oldugu belirtilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62; isler vd., 2013: 175).
Bu nedenle kurum, kuruluglarin halkla iliskiler kapsaminda hedef kitleleriyle olusturacaklari
iletisimlerinde yeni iletisim teknolojilerini stratejik bi¢imde degerlendirmeleri gerekmektedir,
beklenmektedir. Buna ilaveten sosyal medyanin tiiketicilerin davraniglarii etkilemede 6nemli faktor
oldugundan bahsetmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medyanin tiiketici davranislari {izerine
pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu, tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde sosyal medyadan
faydalandiklarini belirten ¢aligmalar mevcuttur (Keskin ve Bag, 2015: 68; Erdemir, 2017: 1; Sayin vd.,
2017: 437). Spor endiistrisi kapsaminda taraftarlar ise kuliiplerin hedef kitlesini olusturmakta ve
kuliipler taraftarlar1 yani tiiketicisi mevcutsa gelir kaynagina sahip olabilmektedir. Konumuz
kapsaminda kiiresellesmenin de etkisiyle sporun &zelliklede futbolun biiyiik kitlelere hitap etmesi
sebebiyle ¢amurlu sahalardan kurtarilarak endiistriye doniistiiriildigii ve sportif basar1 igin kaynak
cesitliligi ve maliyet kontroliiniin saglandig1 uzun vadeli stratejilerin gerekliliginden bahsedilmektedir
(Demirel ve Durmus, 2017: 85-93). Bu agidan endiistrilesen sporun hayatimizdaki yerinin degistigi
belirtilir (Talimciler, 2008: 89). Spor kuliiplerine kaynak aktariminin saglanabilmesi i¢in uzun vadeli
stratejilerle kurum itibarimin olumlu yonde olusturulabilmesinde halkla iligkiler uygulamalar1 6nem arz
etmektedir.

Dijitallesme ile birlikte tiim sektorlerin degisim ve doniisim gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Pazarlama, sponsorluk, reklam ve son olarak da halkla iligkiler faaliyetlerinde de doniisiim
gerceklesmektedir. Bu faaliyetler, bir kurumun amaglarina ulagabilmesi i¢in 6rgiitiin alt biriminden {ist
birimine biitliniiyle; kurumun tanitimi i¢in kullanilan iletisim olarak ifade edilmektedir (Goksel, 2015:
22). Kurumsal iletisim faaliyeti olarak belirlenen halkla iliskiler faaliyetlerinde de yontem ve arag-
gerecleri arasinda da farkliliklar mevcuttur. Dijitallesme ile birlikte gelisen teknoloji ve tiiketici
davraniglarinda degisen egilimler, halkla iligkiler uygulamalarimin klasik tamitim faaliyetlerinin
yaninda

yeni tanitim 6zellikle de yeni medya’daki tanitim faaliyetlerine 6nem vermesi gerekliligi karsimiza
cikmaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019: 1046). Teknolojinin giderek 6nem kazandigi ve
kurumlarin, markalarin klasik ydntemlerinin yerini, dijital ortamin aldig1 giiniimiizde spor kuliipleri
icinde avantajli olanaklar belirmektedir.

Spor kuliipleri varliklarin1 devam ettirebilmeleri, etkilerini uluslararasi alanda duyurabilmeleri icin
maddi kaynaklara ihtiya¢ duyarlar. Sporun endiistri haline geldigi gliniimiizde kuliiplerin maddi
kaynak yetersizlikleri spor medyas1 araciligiyla takip edilebilmektedir. Bu kaynaklar yapilan spor
faaliyetlerinin ¢esitli sponsorluklarla desteklenmesi, miisabakalarin spor izleyicileri tarafindan
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izlenmesi dolayisiyla reklam, miisabaka bilet satis1 ya da kuliibe ait lisansh iiriinlerin satilmasi ile elde
edilmektedir. Diinyada ilgiyle takip edilen etkinliklerden olan spor miisabakalari, markalarin
iriinlerini tanitma, isimlerini duyurma ya da bilinirliligini arttirmada 6nemli sponsorluk faaliyetleri
olarak tercih edilir. Bu nedenle sporun endiistrilesmesindeki dnemli faktdriin sponsorluk oldugu ifade
edilmektedir (Okay ve Okay, 2014: 519-521). Spor kuliipleri i¢in sponsorluk kurulusun veya markanin
hedef kitlede markanin ve kurumun taninirhgini artirmada 6nemli bir yere sahiptir (Okay, 2012: 75).
Spor sponsorlugu, sponsor markanin, sponsorlugunu iistelendigi spor kuliibliniin belirlenmis
aktiviteler c¢ercevesinde belirli bir siire desteklemesidir (Karadeniz, 2009: 67). Sponsorluk
kapsaminda, kuruluslarin imajlarimi giiclendirmek, kurum kimliklerini siirdiirebilmek amaciyla
karsilikli faydaya dayanan faaliyetler yiiriitiilmesi gerekliginden bahsedilir (Okay ve Okay, 2014:
511). Kuliipler anlagma yaptiklar1 markalar ile sartlara uygun olarak forma, ekipman {iriinlerinde ya da
saha cevresinde belirli dlgiilerle yer vermektedir. Kurum, kurulus veya markalari spor sponsorluguna
yonelten en 6nemli nedenler, toplumdan kabul gérme, iirlin ve hizmetlere farkindalik olusturma ve
tanitim gergeklestirmek oldugu ifade edilmektedir (Karademir vd., 2009: 155). Asna (2006: 10), halkla
iligkileri yonetim felsefesine uygun olarak gergeklestirilen eylemlerin goriilmesi olarak ifade
etmektedir. Markalarda, ilgili kullip felsefesine uygun {iiriin ya da igerikleri belirleyerek karsilikli
calisma gergeklestirmektedir. Strateji belirlenirken, anlagsma yapilacak marka ile spor kuliibiiniin
yonetim felsefesi, stratejisinin uyumlu olmasi, dikkat edilmesi gereken bir konudur. Sponsorluga konu
olan etkinlikteki hedef kitle analizinin yapilmas1 ve hedef kitleye yonelik faaliyetin ger¢eklesmesinin
alt1 ¢izilmektedir (Yilmaz, 2007: 589). Aksi durumda gerceklestirilecek faaliyetin bagarili olmayacagi
aciktir.

Spor kuliiplerinin, toplumsal olarak etkiye sahip doga, saglik, egitim ile ilgili konularda gesitli sosyal
sorumluluk faaliyetleri gergeklestirdikleri resmi Twitter hesaplarindaki paylasimlarindan
goriilmektedir. Gergeklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetleri kuliiplerin imaj ve itibar ¢alismalarina
katki saglamaktadir ¢linkii kuliiplerin hedef kitle iletisiminde beklentilerin yerine getirilmesini
saglarken ayn1 zamanda kuliibiin topluma kars1 yerine getirdigi 6dev ve sorumluluklar1 goriiniir kilar
(Giines ve Kogyigit, 2018: 305). Kuliiplerin gerceklestirdigi sosyal sorumluluklarin, kurumun
algilanan itibarin1 olumlu yonde etkiledigi; bunun da tiiketici davranislarina olumlu bir sekilde
yansidigr ve kuruma markalagma adina rekabet avantaji saglamaktadir (Akansel, 2011: 79). Bu
kampanyalari temel amaci1 kurumlar, kisiler ya da markalarin toplumda 6rnek davranis olusturarak,
kamuoyunda olumlu izlenim olusturmaktir.

Sosyal medyanin katilimci olmaya tesvik, bilgi erisim ve paylasma agikligi, karsilikli iletisim, topluluk
olusturma ve baglantili olma 0&zelliklerine imkan sagladigi belirtilmektedir (Akar, 2010: 18).
Kurumlarin, tiiketicilerle baglanti kurmak, kurum ve {iriin/hizmet hakkinda soylenenlerden haberdar
olmak, tamitim yapmak ve geri bildirim almak, biling, algi olusturmak, proaktif yonetim
gerceklestirmek, tiiketiciler veya ilgili hedef kitlenin kurum, {irtin/hizmet hakkinda olumlu imajin
agizdan agza yayilmmi saglamak nedeniyle Twitter hesaplarmi  kullandiklar belirtilmektedir
(Chaney, 2009: 116). Sosyal medyanin, 6zelde de Twitter'm halkla iliskiler uygulamalar kapsaminda
kullanilmas1 kuruma hedef kitle hakkinda bilgi sahibi olabilme, geri bildirim alabilme, hedef kitle ile
etkilesim olugturma imkan1 saglamaktadir. Geri bildirim alip, hedef kitle ile etkilesim saglanmasi
kuruma yonelik olumlu imaj olugmasini saglamaktadir. Mikroblog olarak Twitter mecrasi kullanicilar
arasinda deneyim aligverisi yapilmasini saglayan 6zelliklere sahiptir. Bunun ise kurumlar, kuruluslara
ait bilgi yayilmm hizlandirdign belirtilir (Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert, 2015: 166). Halkla iliskiler
uygulayicilar1 tarafindan Twitter'm kampanyalarin sosyal medya stratejilerinin énemli bir unsuru
olarak degerlendirildiginden bahsedilmektedir (Evans vd., 2011: 1). Dolayisiyla bu tiir ortamda
karsilikli diyaloga dayanan etkilesim saglamanin 6nemi agiktir.

Spor sektoriinde halkla iligkiler araci olarak sosyal medya kullanimina bakilacak olursa, spor
kuliiplerinin Facebook’un spor pazarlama araci olarak kullanildigindan bahseden c¢alisma, spor
kuliiblinlin taraftarlariyla iletisim kurma ve ¢ok daha fazlasim Facebook araciligiyla
gerceklestirdiklerinden bahsetmektedir (Argan vd., 2013: 32). Benzer sekilde, 2013-2014 sezonunda
Amerika’da NBA kuliiplerinin taraftarlartyla sosyal medya aracilifiyla nasil bir iletisim ig¢inde
oldugunu ortaya koyan c¢alisma, spor kuliiplerinin retweet, baglanti, hashtag gibi Twitter'm kendine
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has c¢esitli iletisim yontemlerini kullanarak taraftar ve hedef kitle katilimi sagladiklar belirtilmektedir
(Wang, 2014). Spor kuliipleri hedef kitleleriyle iletisim kurmak, taraftarlarina bilgi vermek i¢in sosyal
medyay1 Ozellikle de Twitter’1 kullanmaktadir. Bu yoniiyle spor kuliiplerinin, spor muhabirligini
bypass ettigine dair ¢aligmalar da mevcuttur (Hutchins, 2011; Price vd., 2013). Belirli spor
tweetlerinin  Onemsenip Onemsenmemesinde takim kimliginin 6nemli belirleyici oldugu
belirtilmektedir (Williams vd., 2014: 36). Dort biiyiik spor kuliibiiniin sosyal medya hesaplarini
niceliksel ve niteliksel icerik analizi ile ele alan ¢alisma ise, kuliiplerin hesaplari iizerinden hedef
kitleleri ile karsilikli diyaloga girmekten kagindigini ve sosyal medyay1 gelencksel medya gibi
kullandigim saptamaktadir (Okmeydan, 2018: 98).

ARASTIRMA

Twitter, dijital halkla iligkiler agisindan kullanicilarin agizdan agiza iletisimine imkéan saglamasi
nedeniyle, kullanicilarin kendi istekleri dogrultusunda ilgilendikleri konular, markalar hakkinda bilgi
paylasimi yapmasma imkan saglayan sosyal medya platformu olarak kazanilmis medyanm (Ozata,
2015: 37) olusturulmasinda 6nemli goriilmektedir.

Calismada markalasma adina spor kuliiplerinin resmi Twitter hesap paylasimlarinin dijital halkla
iligkiler baglaminda analiz edilmesine odaklanilmistir. Twitter hesap paylasimlar1 spor kuliiplerinin
resmi agiklamalari, metinleri niteligindedir. Bu nedenle spor kuliiplerinin dijital halkla iligkiler
alaninda nasil bir halkla iligkiler yonetimi gerceklestirdigine yonelik Twitter hesaplar1 analiz
edilmistir. Hesaplardan paylasilan tweetlerin oranlarina ulagsmak amaciyla, metin igerigi arastirma
kapsamindaki kategorilere gore kodlanmis ve ylizdesel degerler elde edilmistir. Analizde SPSS
kullanilmigtir.

Aragtirmada Tirkiye’nin en ¢ok taraftarina sahip ve biitce agisindan en biiyiik dort kuliibii olan
Fenerbahge, Galatasaray, Trabzonspor ve Besiktas spor kuliiplerinin resmi Twitter hesap paylasimlari
icerik analizi yontemiyle ele alinmistir. Spor kuliiplerinin Twitter paylasimlari, 01-30 Kasim 2019
tarihleri arasindaki bir (1) aylik siireyi icermektedir. Toplamda 1029 tweet veri girisi farkli giinler
olmak iizere 01 Aralik ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda, toplam otuz (30) glinde tamamlanmustir.
Analiz hesaplardan atilan toplam tweet, hesaplarn takipgi sayisi, tweet igerikleri, tweet begeni sayis,
tweet atilma amaci, hashtag kullanimi, tweette fotograf kullanimi, video kullanimi, video igerigi, tweet
iceriginde sponsor goriinlip goriinmemesi, tweetlerin kurum imajin1 yansitip yansitmamasi,
retweetlenme sayilari, tweetin yorum sayisi, tweetin aldigi yorum durumu vb. gibi otuz ii¢ (33) madde
iizerinde gergeklestirilmistir.

RQI: Spor kuliipleri Twitter paylasimlarinda dijital halkla iliskiler enstriimanlarini etkili kullanmakta
midir?

RQ2: Spor kuliipleri dijital halkla iliskiler kapsaminda Twitter paylasimlarinda yeterli etkiye
ulagmakta midir?

RQ3: Spor kuliipleri Twitter paylasim iceriklerinde dijital halkla iligkiler agisindan belirli bir strateji
izlemekte midir?

Arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

HI1: “Spor kuliipleri Twitter paylasimlarinda ortam enstriimanlarmm etkili kullanir.”

H2: “Spor kuliipleri dijital halkla iliskiler kapsaminda Twitter paylasimlarinda yeterli etkiye
ulasir.”

H3: “Spor kuliipleri Twitter paylasim iceriklerinde dijital halkla iliskiler acisindan belirli bir
strateji izler.”

Arastirma kapsamindaki verilerin frekans dagilimlan asagida belirtilmektedir.

Analiz tarihi aralif1 itibariyle atilan tweetlerin %28.5’1 (293 tweet) Besiktas, %25.5’1 (262 tweet)
Galatasaray, %23.6’s1 (243 tweet) Trabzonspor, %22.4’1i (231 tweet) Fenerbahge’ye ait resmi Twitter
hesaplarindan atilmistir. Resmi Twitter hesaplarindan atilan tweetler (Besiktas) 2011, (Trabzonspor)
2009, (Galatasaray) 2010, (Fenerbahge) 2007 yilinda agilan hesaplardan atilmistir. Spor kuliiplerinin
Twitter hesap kullanimlarinin son dokuz (9) yila ait oldugu goriinmektedir. Hesaplarin yeni
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acilmadigi, kullaniminin yeni olmadigi goriilmektedir. Arastirmanin gergeklestirildigi Kasim 2019
itibariyle, hesaplarin acgildig1 giinden bu yana, genel toplamda Besiktas kuliibii 48.428 tweet,
Fenerbahge kuliibii 74.630 tweet, Trabzonspor kuliibii 28.362 tweet, Galatasaray kuliibii 62.972 tweet
atmigtir. 2019 Kasim itibariyle Besiktas 4.009.368, Galatasaray 8.914.053, Trabzonspor 1.701.776,
Fenerbahge 6.920.138 Twitter takipgisine sahiptir. Kasim 2019 itibariyle Besiktas’in 41,
Fenerbahge’nin 93, Trabzonspor’un 30, Galatasaray’in 86 hesabi takip ettigi tespit edilmistir. Analiz
edilen tweetlerin %41.5°1 01-10 Kasim arasi, %37.2’si 20-30 Kasim arasi, %21.3’{i 10-19 Kasim arasi
atilmistir. Bagka bir ¢er¢eveden bakmak gerekirse, atilan tweetlerin %64.3°1 spor kuliiplerinin aktif
faaliyet alan1 olan spor karsilagsma giinlerinde cuma, cumartesi, pazar ve pazartesi giinleri, %35.7’si ise
spor karsilagmalarinin olmadigi, daha pasif giinler olan sali, ¢arsamba ve persembe giinleri atilmustir.
Dolayisiyla spor kuliibii resmi Twitter hesaplarindan spor karsilagmalarinin oldugu giinlerde iki kat
daha fazla tweet akis1 oldugu goriilmektedir. Yukarida belirtilen bulgular arastirilan hesaplarin
takipciye sahip aktif kullanilan Twitter hesaplar1 oldugunu gostermektedir.

Tweetlerin %54.7’si 1-9 arasi, %25.7’si 10-19 arasi, %14.4’0 20-29 arasi, %3.5’1 30-40 arasi
kelimeden olusurken, %1.7’si hi¢ kelime icermemektedir. Spor kuliipleri resmi Twitter hesaplarindan
genellikle 1 ile 19 kelime aras1 (%80.7 oraninda) kisa tweetler atmay tercih etmektedir. Kuliiplere
gore degerlendirmede ise; Fenerbahge 1 ile 19 kelime aras1 %19.2, Trabzonspor 1 ile 19 kelime arasi
%17.5, Galatasaray 1 ile 19 kelime aras1 %21.2, Besiktas 1 ile 19 kelime aras1 %23.9 oraninda tweet
atmastir.

Atilan tweetlerin %44.3’i mag Oncesi, mag¢ dncesi takimin konumu, yolcugu, mag ani ve mag sonu ile
ilgili igerik, %11.3’{ sporcu/larin antrenmaniyla ilgili, %9.9°u taraftarlar ilgili ¢esitli igerik, %9.6’s1
sporcu/larla ilgili ¢esitli icerik, %6.5’1 baskan, direktor ve yoneticilerle ilgili igerik, %4.7’si ¢esitli
anma, hatirlama, kutlama, tebrik igerigi, %2.4’li spor takiminin dergi ve taraftarlara icerik tanitim
bilgileri, %2.2’si sponsor tanmitim bilgileri, %1.7’si 10 Kasim ve Atatiirk’ii anma ile ilgili igerik,
%1.7’si eski baskan sporcu, yonetici anma ile ilgili igerik, %1.6’s1 kongre, genel kurul, divan kurulu
toplantilan ile ilgili igerik, %1.6’s1 milli takim tebrik, “gelecege nefes ol” ve “11 milyon fidan
kampanyas1” gibi toplumsal etkinlige destek ile ilgili igerikten olusmaktadir (Tweet iceriginde %1’den
kiigtik ylizdeler belirtilmemistir.) (Grafik 1.).

11.30% 9 9
©9.90% 9.60% 6.50% 4.7

0% 2.40% 2.20% 1.70% 1.70% 1.60% 1.60% 1% 0.80% 0.90%

Grafik 1. Spor Kuliiplerinin Tweet Igerikleri Dagilimlari.

Tweetlerin  %53.9’sinda  spor kuliip logosu kullanilmig, spor kuliiplerinin tweetlerdeki logo
kullanimina bakildiginda, Besiktas’in logo kullanimi %18.5, Galatasaray’m %13.9, Fenerbahge’nin
%12.3, Trabzonspor’un %9.2 oldugu goriilmiistiir. Tweetlerin %46.1’inde ise herhangi bir spor kuliibii
logosu kullanilmamigtir (Grafik 2.).
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Tweetlerin %54.6’sinde hashtag kullanilmis, tweetlerdeki hashtag kullanimini daha detaylandirirsak,
tweetlerin %16.9’unda Besiktas ile ilgili hashtag kullanimi, %16.4’li Galatasaray ile ilgili hashtag
kullanimi, %10.9°u Trabzonspor ile ilgili hashtag kullanimi, %10.4’li Fenerbahge ile ilgili hashtag
kullaniminin oldugu tespit edilmistir. Tweetlerin %45.4’iinde ise hashtag kullanilmamistir (Grafik 2.).

f kullanimi

Besiktas rabzonspor Fenerbahce Ga

Grafik 2. Spor Kuliiplerin Attig1 Tweetteki Logo Kullanimi, Hashtag, Fotograf, Video Paylagim
Oranlart.

Spor kuliiplerinin hesaplardaki video paylasimina bakilacak olursa, tweetlerin %16.2’sinde video
kullanilmis, %83.8’inde ise video kullanilmamistir. Kuliipler bazinda ise, en yliksek video paylagimini
Besiktas %6.8 ile yaparken, Besiktas’1 sirasiyla %4.3 ile Fenerbahge, %3.1 ile Galatasaray, %2 ile
Trabzonspor takip etmektedir. Paylasilan videolarin %5.6’s1 sporcu/larla ilgili cesitli videolar, %4.8’1
mag, stat, taraftar sevinci, tezahiirati ilgili ¢esitli videolar, %1.6’s1 spor takimina ait logo, bayrak ve
forma ile ilgili videolar, %1.1°1 gol, gol ani ile ilgili sporcu sevinci, yine %1.1°1 direktdr, taraftar ve
futbolcu birlikteligini gosteren video iceriklerinden olugmaktadir (%1°den kiigiik degerler dikkate
almmamustir). Paylasilan video igeriginde de ¢ok parcali bir yapi1 oldugu, zaten az oranda olan
paylasilan video iceriginin dijital halkla iligkiler baglaminda kuliibiin tanitimina olumlu ydnde katki
saglayacak kiimelenme olusturamadigi goriilmektedir (Grafik 2.).

Tweetlerin  %25.1’inde baglanti (link) paylasimi mevcut, %74.9’unda herhangi bir baglanti
paylasiminin olmadig tespit edilmistir (Grafik 2.).

Kuliiplere gore degerlendirmek gerekirse; Fenerbahge nin %78.4 ile en ¢ok taraftar ve mag bilgilerini
sonrasinda ise %10.8 ile kamuoyu bilgilendirme tweetlerini, Trabzonspor’un %84.4 ile en ¢ok taraftar
ve mag bilgilerini sonrasinda %5.3 ile 6lim yil doniimii, anma, minnet tweetlerini, Galatasaray’in
%83.6 ile en ¢ok taraftar ve mac bilgilerini sonrasinda %5.7 taraftar, takim sevinme tweetlerini,
Besiktag’in %87.4 ile en c¢ok taraftar ve mag bilgilerini sonrasinda %6.8 ile kamuoyu bilgilendirme
tweetlerini tercih ettikleri goriillmektedir (Grafik 3.).
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Tweet kelime sayisi 1ile 19 arasi Foto icerigi (sporcu/larnn cesitli fotograflar)) ® Taraftar ve mac bilgileri

87.40% e 83.60%
o’ 0

84.40%
1.6l
35.5 33. 3
29.20%
23.90% 17.50% 19.20% 21.20% Tar

Besiktas Trabzonspor Fenerbahce Galatasaray

Grafik 3. Spor Kuliiplerinin Foto icerigi, Tweet Kelime Sayisi, Tweet i¢erik Oranlari.

Tweetlerin %65.2’sinde fotograf kullanilmis, spor kuliipleri bazinda fotograf kullanimina bakilacak
olursa, Galatasaray’in %17.8, Besiktasg’in %17.2, Trabzonspor’un %16.6, Fenerbahc¢e’nin %13.6
oldugu tespit edilmistir. Tweetlerin %34.8’inde ise herhangi bir fotograf kullaniminin olmadig tespit
edilmistir (Grafik 2.). Tweetlerdeki fotograf icerigine bakildiginda, %35.4’1i sporcu/lar hakkinda
cesitli fotograflar, %7.1’inin futbolcu saglik bilgisi, taraftara mesaj, UEFA mag bilgisi, Ziraat
Kupa’sindaki rakip bilgisi vb. gibi spor takim logolu gesitli fotograflar, %4.6’s1 magla ilgili, mag giinii
ile ilgili cesitli fotograflar, %2.6’s1 statla ilgili g¢esitli fotograflar, %2.3’1i direktorler ilgili cesitli
fotograflar, %2’si anma, vefatla ilgili cesitli fotograflar, %1.7’si baskanla ilgili ¢esitli fotograflar,
%1.4’1i kampanya ve kartla ilgili cesitli fotograflar, %1.4’{i forma ile ilgili gesitli fotograflar, %1.1’i
taraftarla ilgili gesitli fotograflardan olugmaktadir. Kuliipler bazinda ise Fenerbahge’nin tweetlerinde
en ¢cok %33.8 oraniyla sporcu/larin gesitli fotograflarin ikinci olarak ise %5.6 oraninda takim logolu
cesitli fotograflari, Trabzonspor’un tweetlerinde en ¢ok %29.2 oraniyla sporcw/larin ¢esitli
fotograflari1 ikinci olarak ise %12.8 oraninda takim logolu cesitli fotograflari, Galatasaray’in
tweetlerinde en ¢ok %41.6 oranityla sporcu/larn ¢esitli fotograflarim ikinci olarak ise %6.9 oraninda
magcla ilgili, mag¢ giinii ile ilgili ¢esitli fotograflari, Besiktag’in tweetlerinde en ¢ok %35.5 oraniyla
sporcu/larm ¢esitli fotograflarmi ikinci olarak ise %35.8 oraninda takim logolu ¢esitli fotograflan
paylastiklar1 goriilmiistiir (Grafik 3.).

Video kullanilan tweetlerin %7.3°1 101B ile 734B aras1, %6.7’s1 19.2B ile 99.8B arasi, %0.7°s1 1.17M
ile 1.86M aras1 video goriintiilemesine sahiptir. %85.3’1i ise herhangi bir video goriintiilemesine sahip
degildir. En yiiksek video goriintiileme sayisin1 1.4M ile Galatasaray elde etmistir. Milyon bazinda
Trabzonspor’un bir (1), Galatasaray’mn ise alt1 (6) adet tweeti bulunmasi1 dolayisiyla karsilagtirmali
analiz binler bazinda gerceklestirilmistir. Kuliip bazin, binler olarak video goriintiilemeye sahip
kuliipler ise %7 Besiktag, %3.8 Fenerbahge, %2.1 Trabzonspor, %]1.8 Galatasaray seklinde
siralanmaktadir (Grafik 4.).
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Grafik 4. Kuliiplerin Twitter Takip¢i Sayilari, Tweet Video Goriintiileme ile B Diizeyinde Tweet
Begeni Iliskisi.

Atilan tweetlerin %62.7°s1 1010 ile 9957 arasi, %30.9’u 1.1B ile 9.8B arasi, %5.2’s1 392 ile 993 arasi,
%1.3’11 40B ile 66B aras1 begeniye sahiptir. Analiz siirecindeki en yiiksek begeni olan 66B’yi 2 Kasim
2019 tarihindeki taraftar anma paylasimiyla Fenerbahge 1 tweette yakalama firsati bulmustur.
Kuliipler bazinda B’nin diizeyinde ve iizerinde tweet begenisi alan tweetlerin toplam yiizde
degerlerine baktigimizda sirasiyla, Besiktas’in %28.5, Galatasaray’in %25.2, Fenerbah¢e’nin %22.5,
Trabzonspor’un %18.7 oldugu ¢ikmaktadir. 2019 Kasim itibariyle spor kuliip hesaplarindaki en ¢ok
takip¢i sayis1 siralamasi Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas, Trabzonspor olarak siralanirken,
kuliiplerin B diizeyindeki en ¢ok begeni alan tweet siralamasi Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge,
Trabzonspor, seklindedir. Video goriintiileme siralamasi ise Besiktas, Fenerbahge, Trabzonspor ve
Galatasaray olarak sekillenmektedir. Kuliiplerin takipg¢i sayilari, B’nin iizerinde begeni alan tweet
sayisi (yani ¢ok begenilen) ile tweetlerdeki video goriintiileme sayilar1 karsilastirildiginda, kuliiplerin
begeni alma, video goriintiileme sayilan ile kuliip takip¢i sayilar arasinda dogrusal iliski olmadig,
yani ¢ok takipcinin ¢ok begeni yiizdesine sahip olmadigi goriilmektedir. Daha net bir sekilde
8.914.053 takipciye sahip Galatasaray’in, neredeyse yaris1 kadar (4.009.368) takipciye sahip
Besiktag’tan daha az video goriintilenme ve B diizeyinde begeni yiizdesine sahip oldugu
goriilmektedir (Grafik 4.).

Tweetlerin %41.8’si 1 ile 50 arasi, %21.3°{ 51 ile 100 arasi, %11.371 101 ile 151 arasi, %5°1 153 ile
200 arast, %6,1°1 201 ile 250 arasi, %2.8°1 254 ile 300 arasi, %2.3’1 301 ile 349 arasi, %1.6’s1 352 ile
399 arasi, %1.4°1 406 ile 448 aras1 yorum almaktadir. Tweetlerin %0.2’si herhangi bir yorum almadigi
tespit edilmistir. Yani atilan tweetlerin %85.5’s1 1 ile 250 aras1 yorum alabilmektedir. 8.914.053 veya
6.920.138 takipgiye sahip kuliiplerin bu kadar yorum almasi yeterli etkilesimin olusturulamadigini
gostermektedir. Acikcast yeterli etkilesimin olusturulabilmesi, yani takipgilerin akis1 yakalayabilmesi
icinde yeterli slireye sahip olduklar1 pek sdylenememektedir. Ciinkii spor kuliibiiyle ilgili 6zellikle de
mag Oncesi, ma¢ anina dair her sey, her an paylasilmakta ve siirekli bir akis, flood olusturulmaktadir.
Paylagimlarin sik olmasi, reaksiyonlarm tek bir paylasimda odaklanamadigini, tek bir paylasimda
toplanmasina engel olusturdugunu gostermektedir.

Tweetlerin %60.5’1 olumlu, %26.5’1 olumsuz, %13’1 nétr yorum aldig1 tespit edilmistir. Kuliiplerin
tweetlere aldiklar1 yorumlara gore yiizdeleri ise s0yledir: Fenerbahge %15.6’s1 olumlu, %7’si olumsuz,
%3.9 notr, Trabzonspor %19.7 olumlu, %5.7 olumsuz, %2.5 nétr, Galatasaray %19.2 olumlu, %7.4
olumsuz, %3.6 notr, Besiktas %6 olumlu, %6.4 olumsuz, %3 notr yorum almistir.

Tweetlerin %33.4°1 5 ile 99 arasi, 17.1°1 100 ile 199 arasi, 12.471 200 ile 299 arasi, %7.8’1 300 ile 399
arasi, %5.6’s1 401 ile 498 arasi, %3.6’s1 500 ile 599 arasi, %2.3’i 600 ile 691 arasi retweetlendigi
goriilmiistliir. Yani %82.2’sinin 5 ile 691 kez retweetlendigi goriilmektedir. Retweetleme’de en iist
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deger 24B olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla 24B ile %82.2’si yani bilyilik bir boliimiinii ifade eden
kismin 5 ile 691 kez retweetlenmesi arasinda ¢ok biiylik bir fark mevcuttur. Buna gére spor kuliip
tweetlerinin takipgi sayilarina gore retweet gerceklestirmesinin az oldugu sdylenebilir. Ancak burada
yine de retweetlemenin ¢arpan etkisine dikkat etmekte fayda vardir. Bu baglamda spor yoneticilerinin,
baskanlarinin, sporcularin toplumda popiilariteye sahip olmasi nedeniyle takim ve karsilagmalar
hakkindaki bilgilerin ilgili hedef kitleye ulagmasinda farkindaliga, bilince sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Atilan tweetlerin %50.2’inin kurumsal taslak ile paylasildigi, %49.8’inde kurumsal taslaga dikkat
edilmedigi goriilmiistlir. Fenerbahce ve Trabzonspor’un %49.8 oraninda paylasimlarinda kurumsal
taslaga dikkat ettigi, Galatasaray’in %41.6 oraninda, Besiktas’in %59.7 oraninda paylasimlarinda
kurumsal taslaga dikkat ettigi saptanmistir.

Tweetlerin %61.9’unun kurum imajin1 yansittigi, %38.1’inin kurum imajin1 yansitmadigi tespit
edilmistir. Fenerbah¢e’nin tweetlerinin %55.4’{iniin, Trabzonspor’un %63.4’linlin, Galatasaray’in
%63 tinilin, Besiktas’in %65.9’unun kurum imajimi yansittig1 tespit edilmistir.

Tweetlerin %99.7’inde paydas calismasi vardir, %0.3’linde ise herhangi bir paydas’in belirtilmedigi
goriilmiistiir.

Atilan tweetler spor kuliiplerinin sdylemi olmasi nedeniyle tweetlerde kullanilan dil, {islupta 6nemli
olmaktadir. Tweetlerin %61.3’1i bilgilendirici {isluba sahip, %24.2’si motive edici (edici sOylem
olarak, taraftarin takimla yada futbolcular ile ilgili etkileyebilecek, kotli sonucglanan mag sonrast,
taraftar i¢in Onemli goriilecek bir mag¢ Oncesi etkiyi yiikseltecek paylagimlar) iisluba sahip, %9’u
aciklayici iisluba sahip, %2.5’1 yonlendirici (taraftar1 yada hedef kitlesini dogrudan etki altina
alabilecek, paylasim yaptig1 internet sayfasini takip ettirecek yada ondan bilgilenmesini saglayacak
paylasimlar) iisluba sahip, %1.6’s1 tanitici iisluba sahip oldugu goriilmiistlir. Fenerbahge tweetlerinin
%56.3Unilin  bilgilendirici, %?27.7’sinin motive edici, Trabzonspor’un tweetlerinin %68.3’iiniin
bilgilendirici, %17.7’sinin motive edici, Galatasaray’in tweetlerinin %55’inin bilgilendirici,
%27.9’unun motive edici, Besiktag’in tweetlerinin %65.2’sinin bilgilendirici, %23.5’inin motive edici
iislubu tercih ettigi goriilmektedir.

Kuruluslar agisindan dijital halkla iliskiler kapsaminda giindem yonetimi konusunun 6zellikle de son
yillarda 6nem verilen halkla iligkiler konular1 arasinda yer aldigi goriilmektedir. Kuruluslar iilke
giindemleri hakkinda paylasimlar yaparak toplumsal degerlere 6nem verdiklerini gostermekte boylece
dijital itibarlarini kullanicilar nezdinde olumlu yonde gelistirmeye ¢aligmaktadir. Tweetlerin %1.8’inin
Kasim ay1 olmasi nedeniyle Atatiirk’ti anma ve 10 Kasim ile ilgili yani iilke giindemiyle ortiistiigii,
%0.9’unun Kizilay Haftas1 ve Losemi ile ilgili, %0.7’sinin Kadma Siddet ile ilgili, yine %0.7’sinin
Cocuklar giinii ile ilgili oldugu, %0.6’s1 Kandil, Milli Egitim Bakanlig: tatili ve Yildiz Kenter’in vefati
ile ilgilidir (%0.5’den daha kiigiik degerler belirtilmemistir). %94’ liniin ise iilke giindeminden farkli
bir glindem ile ilgili oldugu, iilke giindemi ile drtiismedigi goriilmiistiir. Fenerbahce %8.7 oraninda,
Trabzonspor %6.6 oraninda, Galatasaray %3.1 oraninda, Besiktas %6.1 oraninda iilke giindemine
yonelik paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir (Grafik 5.).
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Sosyal Sorumluluk Destek Ulke Giindemi ile Ortiisen

Tweetlerdeki En Co tlen Sponsorluk ® Tweetlerde Motiv

Besiktas Trabzonspor Fenerbahce Galatasaray

Grafik 5. Tweetlerdeki Motive Edici Uslup, En Cok Gériilen Sponsorluk, Ulke Giindemi ile Ortiisme
ve Sosyal Sorumluk Kampanyalarina Destek Oranlari.

Tweetlerin %98.5’inde sosyal sorumluluk caligmalarina ait herhangi bir vurgu yoktur. %0.5 16semi,
%0.7 Kizilay’a destek, Unicef ile ilgili, %0.3’linde ise fidan dikme ile ilgili sosyal sorumluluk
caligmalarina destek verildigi goriilmiistiir. Fenerbahce %1.2 oraninda, Trabzonspor %]1.6 oraninda,
Galatasaray %0.8 oraninda, Besiktas %2 oraninda giindem ile baglanti ¢esitli sosyal sorumluluk
paylasimlan gergeklestirdigi goriilmiistiir (Grafik 5.).

Tweetlerin %79.6’sinda sponsora yer verilmemistir. %4.1’inde Vestel’e, %3.9’unda Avis, %3.8’inde
Terrapizza, %3.4’linde Vodafone, %1.7’sinde THY, %0.9’unda Bilyoner, %0.6’s1 HeforShe,
%0.6’sinda Vodafone firmasina sponsor olmasi nedeniyle tweetlerinde yer vermistir (daha kiiciik
degerler belirtilmemistir). Galatasaray %26.7 oraninda, Fenerbahge %21.2 oraninda, Trabzonspor
%18.1 oraninda, Besiktas %16 oraninda sponsorlarma tweetlerinde yer vermistir. Buna gore
Galatasaray sponsor paylasimlarina en ¢ok yer veren kuliip olmustur. Fenerbahge %17.3 oraniyla en
¢ok Avis, Trabzonspor %17.3 oraniyla en ¢ok Vestel, Galatasaray %14.9 oraniyla en ¢ok Terrapizza,
Besiktas %11.9 oraniyla en ¢ok Vodafone firma sponsorluklarina tweetlerinde yer vermistir (Grafik
5).

Retweet kullaniminda bir farkindalik oldugu tespit edilse de, dijital halkla iligkiler kapsaminda sadece
bilgi yayilim yeterli degildir. Video ve baglanti (link) paylagim oranlarinin diisiik olmasi, hashtag ve
kuliip logo kullanim oraninin yeterli seviyede olmamasi nedeniyle, H1: “Spor kuliipleri Twitter
paylasimlarinda ortam enstriimanlarim etkili kullanir” hipotezi (Hipotez 1) kabul edilmemistir.

Spor kuliiplerinin takipgi sayilarina gore tweet video goriintilleme sayilari, ¢cok begeni alan tweet
ylizdeleri ve tweet yorum yiizdelerinin diisiik oranlarda olmasi, yeterli etkilesimin olusturulamadigini
gostermektedir. Bu nedenle, H2: “Spor kuliipleri dijital halkla iliskiler kapsaminda Twitter
paylasimlarinda yeterli etkiye ulasir” hipotezi (Hipotez 2) kabul edilmemistir.

Spor kuliiplerinin tweet igeriklerinin, tweetlerde kullanilan fotograf igeriginin ve az oranda paylasilan
video igeriginin ¢ok pargali bir yapida olmasi, tweetlerde motive edici iislup kullanilmasi, kurumsal
taslakla paylagim oranlarindaki belirsizlik, sosyal sorumluluk ve iilke giindemine iliskin ¢ok az bir
oranda paylasimda bulunulmasi, paylagimlarda ana sponsorlara en ¢cok %17.30 oraninda yer verilmesi
nedenlerinden 6tiirii, H3: “Spor kuliipleri Twitter paylasim iceriklerinde dijital halkla iliskiler
agisindan belirli bir strateji izler” hipotezi (Hipotez 3) kabul edilmemistir.
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Sosyal medyanin giiniimiiz iletisiminde aktif olarak kullanilmasi spor kuliiplerini de dijital ortamlari
etkin olarak kullanmaya yoOneltmistir. Spor kuliiplerinin dijital halkla iligkiler kapsaminda Twitter
mecrasint etkin kullanip kullanmadigi, kullaniminda yeterli etkilesimi saglayip saglayamadigi ve
Twitter ortaminda halkla iligkilere yonelik belirli bir iletisim stratejisi ylriitiiliip yiiriitilmedigine dair
arastirma bulgularinin sonuglarina asagida deginilmektedir.

Spor kuliipleri, karsilasmalarin oynandigi giinlerde, diger giinlere nazara iki kat daha fazla miktarda,
spor kuliibii imajin1 yansitan, karsilasmalar hakkinda bilgi verici, fotograf kullanarak, 1 ile 19 kelime
arasi kisa tweetler atmayi tercih etmektedir. Tweetlerin biiyiik bir oran1 mag 6ncesi takimin konumu,
yolculugu gibi mag¢ giinii ve maca dair bilgiler hakkinda taraftar1 bilgilendirme amaciyla
paylasilmaktadir. Bu baglamda takim hakkinda bilgi yayilimimi miimkiin oldugunca yapmak amaciyla
retweetlemenin bilingli olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Video ve baglant1 (link) paylasimimin az olmasi, hashtag kullanim oraninin yeterli seviyede olmamasi
Twitter ortaminda yeni medya araglarinin halkla iligkiler kapsaminda yeteri kadar énemsenmedigini
gostermektedir.

Spor kuliiplerinin takipgi sayilarina gore tweet video goriintilleme sayilari, ¢cok begeni alan tweet
yiizdeleri ve tweet yorum yiizdelerinin diisiik oranlarda olmasi, yeterli etkilesimin olusturulamadigini
gostermektedir.

Spor kuliiplerinin tweet igeriklerinin kiiciik yiizdeli ¢ok dagiliml bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Bu durum, spor gibi aktif, hareketli ve hizli gerceklesen faaliyet alaninda, tweet trafik akisinin da
faaliyet alanina uygun bicimde siirekli ve hizli gerceklesmesine neden olmaktadir. Bu ise, dijital halkla
iligkiler bakimindan igerikte herhangi bir stratejiye dikkat edilemedigi, strateji izlenmedigini
gostermektedir. Mag aninda stirekli igerik paylasimi yapilmasi, magi izleyemeyen taraftarlarm mag
hakkinda bilgilendirilmesi amaciyla gerceklestirilmektedir. Taraftara spor miisabakas1 hakkinda en
giincel, dogru bilgiyi kuliipler kendi resmi Twiter hesaplarindan iletmek istemektedir. Bu ise, mag
miisabakasi sirasinda gergeklesmesi nedeniyle, belirli bir iletisim stratejisinin goéz ardi edilmesine
neden olmaktadir. Benzer bir sekilde tweet igeriklerinde fotograf kullamiminda da, tweet igerik yiizde
oranlarn gibi kii¢lik ytizdeli ¢ok dagilimli bir yap1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ise, her ne kadar fotograf
paylasim oranlar1 belirli bir oranda gerceklestirilse de, fotograf igerik paylasiminda da herhangi bir
stratejiye dikkat edilmedigini gostermektedir. Zaten az oranda paylasilan video igeriginin de ¢ok
parcali bir yapida oldugu, bunun ise dijital halkla iliskiler baglaminda kuliibiin tanitimina olumlu
yonde katki saglayacak kiimelenme olusturamamaktadir. Buna art1 olarak kurumsal taslakla paylasim
oranlariin yar1 yariya olmasi (veya yetersiz diizeyde olmasi), hem tweet flood’unda kurumsal taslaga
dikkat edebilmenin imkansizligimi hem de bu konuda kararsizligmm olduguna, belirsizlige isaret
etmektedir. Ayrica paylasimlarin ¢ok az bir oraninda sosyal sorumluluga iligkin ve yine Kizilay
haftasi, Losev gibi lilke glindemine iliskin (siyaset degil) paylasimlarin ¢ok az bir oranda olmasi,
paylasimlarda ana sponsorlara en ¢ok %17.30 oraninda yer verilmesi, Twitter’da halkla iliskiler
acisinda herhangi bir iletisim stratejisi izlenmedigi, sadece takim ve karsilagmalar hakkinda bilgi
paylasimina odaklanildigin1 géstermektedir. Dolayisiyla spor kuliiplerinin Twitter mecrasim tek yonlii
bir iletisim araci olarak kullanmay1 tercih ettikleri sdylenebilir. Her ne kadar atilan tweetlerde kurum
imajimin yansitilmasi ve retweetleme mekanizmasinin kullaniminda biling oldugu goriilse de, bilgi
yayilimmin ne kadar yayildig1 kadar, hangi icerigin, nasil yayildigmin da 6nemi agiktir. Tweetlerde
hashtag ve spor kuliibii logosunun kullanma ve kullanmama ytiizdelerinin birbirine ¢ok yakin oldugu
gorlilmektedir. Bu hashtag ve logo kullanimi konusunda kararsiz olundugunu gostermektedir. Yine
yukarida bahsedildigi sekliyle kararsizlik paylasimlarda herhangi bir stratejiye dikkat edilmedigine
isaret etmektedir.

Spor kuliipleri Twitter’1 takim ve spor karsilasmalari hakkinda taraftarina bilgi iletme araci olarak
kullanmaktadir. Taraftar1 bilgilendirme araci olarak kullanilan ortamda kullip logo kullaniminin
kararsiz kullanilmas1 ve tweet icerigi, tweetteki fotograf igerigi, gibi kriterlerde, icerik acisindan ¢ok
dagilimh c¢esitli igerik paylasimlarinda bulunulmasi herhangi bir strateji olusturulmasinda engel
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olusturmaktadir. Biiyiik biitcelere sahip spor kuliiplerinin, Twitter’1 taraftarlarina tek yonli bilgi
saglama araci olarak kullanmanin yaninda, taraftarlariyla etkilesim saglayan spor markalagmasi adina
kurumsal dijital itibar yonetimi konularina da énem vermeleri, bu kapsamda yeni medyanin araglarini
etkili bir bicimde kullanarak yeteri diizeyde olumlu etkilesim saglama konusunda strateji gelistirmeleri
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Spor kuliiplerinin gergeklestirdikleri faaliyetleri sosyal medya araciligiyla taraftar ve hedef kitleleriyle
paylasmalar1 veya baska bir deyisle pazarlama stratejilerine sosyal medyay1 da dahil etmeleri, lisansl
iriinlerin tiiketim amacgh satigina olanak saglamakta, bdylece paydaslart olan sponsor kuruluglarin
irin ve kimlik tanitimlarina itibar kazanimi saglanmakta ve gergeklestirilen spor faaliyetinin
desteklenmesi amaciyla olumlu etkiler olusturdugu agiktir. Ancak sorun su ki, sosyal medya
hesaplarinin sadece yonetiminin gerceklestirilmesi degil, nasil bir yonetim sergilendigi de spor
kuliiplerinin gergeklestirdikleri halkla iligkiler faaliyetleri agisindan 6nemli olmaktadir.

Kuliiplerin sosyal medya hesaplar1 lizerinden takipgileri ile diyalog kurmaktan kagindiklar1 ve sosyal
medyay1 adeta geleneksel medya mantig: ile kullanmaktadirlar. Diinyanin bir¢ok spor kuliibii gibi
Tiirkiye’deki spor kuliipleri de sunduklar1 hizmetler, sattiklar1 taraftar {iriinleri ve kurumsal kimlik
ogeleri ile birer markadir. Ancak faaliyet alanlar1 her ne olursa olsun markalar hedef kitleleri ile
etkilesim icinde kalma ihtiyacti duymaktadirlar. S6z konusu etkilesimi, birer marka olarak
Tiirkiye’deki spor kuliiplerinin de sosyal medya hesaplar {izerinden saglamalar1 gerekmektedir. Spor
kuliiplerinin Twitter kullanimlar1 miisabaka karsilagmalarina ait birinci elden haber kaynagi olma ve
takip iletisimi kapsaminda, spor muhabirligi ile spor marka halkla iligskiler uygulamalar1 arasinda
sikigmis goriinmektedir.

Kurumsal itibar, sosyal medya {izerinde aktarilan mesajin hedef kitle tarafindan dogru algilamasiyla da
ilgilidir. Spor miisabakalar1 kapsaminda sert, kitleleri kigkirtict ve kuliip felsefesine uygun olmayan
iceriklerin ya da metinlerin resmi sosyal medya hesaplar1 araciliyla atilmasi, kullanilmasi, itibarin
zedelenmesine neden olmaktadir. Imaj ve itibar gibi kavramlarm olusturulmasi uzun zaman alirken,
olumsuz bir durum, olay nedeniyle itibarin zedelenmesi tiim ¢abayi, gayreti ortadan kaldirmaktadir.
Kuliipler tiim bu etkenler dogrultusunda spor miisabakalar1 disindaki yapacaklar etkinliklerde de
sOylemlerinde 6zenli karar vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle, kuliip halkla iliskilerine yon veren
iletisimcilerin, taraftarlarla taraftar agizindan konusarak onlar1 yonlendirmeye degil, taraftarlarinin
kuliiplerin misyonu ve hedefleriyle ayn1 yonde, tutarli konugmalarini nasil sekillendireceklerini, nasil
yon vermeleri gerektigi iizerine 6nemle egilmeleri gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir.
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