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Oz: Bu arastirmada, diinya genelinde birbirinden bagimsiz firmalarda ¢alisan binlerce profesyonelin karsilikl1 is birligi icinde denetim,
danigmanlik, kurumsal finansman, kurumsal risk yonetimi ve vergi ile ilgili hizmetleri misterilerine sunan Deloitte firmasmin her yil
yaymladig1 2015/2016 Futbol Para Ligi’ndeki ilk 20 futbol kuliibiiniin sosyal medya igeriklerinin incelenmesi amaglanmistir. Caligmada
betimsel analiz yonteminden yararlanilmis, kuliiplerin sosyal medyada yer alan; Google+, Facebook, Instagram ve Twitter hesaplar1 tek
tek incelenerek paylasim gesitlilikleri belirli tema ve alt temalarda toplanmistir. Arastirma neticesinde kuliiplerin degerlendirilmeye alinan
sosyal medya hesaplarinda 23 farkli ana tema ve 94 alt temada icerik paylagiminda bulunduklari ve en fazla; mag¢ giinii, etiketleme,
bilgilendirme, antrenman, hikaye, etkilesim, 6zel grafik ve kutlama-tebrik-anma ana temalarinda, en az ise diger dillerde paylasim, mizah,
konum bildirimi ve duygu paylasimi temalarinda igerik paylastiklari tespit edilmistir. Gliniimiizde sosyal medya tiim organizasyonlar i¢in
oldugu gibi kitleleri pesinden kosturan spor fenomeni i¢in de 6nemli bir iletisim ortamidir. Sosyal medyanin iletisimdeki benzersiz kabi-
liyeti 6zellikle kiiresel birer marka olan organizasyonlar i¢in de ticari firsatlar sunmaktadir. Finansal raporlara bakildiginda kiiresel reka-
bette one ¢itkmak isteyen kuliiplerin sportif basarilari ile gelir diizeyleri arasinda pozitif bir iligki gézlemlenmektedir. Siirdiiriilebilir fi-
nansal basari i¢in kuliiplerin pazarlama odakl1 iletisim ¢alismalarina 6nem vermesi gerektigi sdylenebilir. Bu nedenle futbol kuliiplerinin
gelisim ¢izgisinin mevcut iletisim teknolojilerini kullanabilme becerileri ile iliskili olacag: ve kuliiplerin diger bilyiime tedbirleri yaninda
sosyal medya faktorii iizerinde de 1srarla durmalar1 ve ihmal etmemeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Sonug olarak degerlendirmeye alinan
kuliiplerin, sosyal medya kanallarin: taraftarryla biitiinlesmek ve etkilesimi saglayabilmek i¢in birbirinden farkl: igeriklerle zenginlestir-
meye ¢alistiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deloitte Para Ligi, Futbol, Sosyal Medya

THE AGE OF SOCIAL COMPETITION IN FOOTBALL: SOCIALMEDIA CONTENT OF
CLUBS IN DELOITTE FOOTBALL MONEYLEAGUE

Abstract: The purpose of this study is to analyze the social media content of the first 20 football clubs in 2015/2016 Football Money
League released each year by Deloitte, which is a firm that provides services to its customers about audit, consulting, corporate finance,
risk management and tax with the cooperation of thousands of professionals working in independent firms worldwide. The study used
descriptive analysis method; the clubs’ social media accounts of Facebook, Instagram, Twitter and Google+ were analyzed one by one
and their various posts were collected under specific themes and sub-themes. The results of the study showed that the clubs’ posts were
grouped under 23 different main themes and 94 sub-themes and the most frequently posted main themes were match day, informing,
training, story, interaction, tagging, custom chart and celebration-greeting- commemoration, while the least posted were posts in other
languages, humor, location posts and posts of emotion. Today, social media is an important channel of communication for the sport
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phenomenon followed by masses, as it is for all organizations. The unique capability of social media in communication presents com-
mercial opportunities especially for organizations, which are global brands. When the financial reports are examined, it can be seen that
there is a positive association between the sportive success and the income levels of clubs, which want to come to the forefront in com-
petition. It can be said that clubs should place importance on marketing based communication works for sustainable financial success.
Thus, it is thought that the development line of football clubs will be associated with their skills of using existing communication tech-
nologies and in addition to other expansion measures, clubs should lay great stress on the social media factor and they should not neglect
social media. As a result, it has been determined that the evaluated clubs are attempting to enrich Social Media channels with different

content in order to integrate and interact with their supporters.

Key Words: Deloitte Money League, Football, Social Media
GIRIS

Deloitte, diinya genelinde birbirinden bagimsiz
firmalarda ¢alisan binlerce profesyonelin birbirle-
riyle igbirligi i¢inde denetim, danigmanlik, kurum-
sal finansman, kurumsal risk yonetimi ve vergi ile
ilgili hizmetleri miisterilerine sundugu bir firma-
dir. Bunlar, Ingiltere mevzuatma gore kurulmus
olan Deloitte Touche Tohmatsu Limited'in
(DTTL) iiye firmalaridir. Deloitte, 150'ye yakin
iilkede, 700 ofiste, calismakta olan 150,000 perso-
neli ile diinyanin en biiyilk muhasebe, denetim,
vergi ve yonetim danigmanligi hizmeti sunan ulus-
lararas1 firmalarindan birisidir (Deloitte, 2017).
Deloitte firmasi, her bir DTTL {iye firmasinin ya-
pist yerel kanunlar, diizenlemeler, iilkelere 6zgii
uygulamalar ve diger faktorlere gore belirlenmistir
ve faaliyet gosterdikleri bolgelerdeki istirakleri,
bagli sirketleri ve diger yasal varliklari araciligiyla
bahsedilen profesyonel hizmetlerin verilmesini
saglamaktadir.

Deloitte, her yil yayimladig: “Futbol Para Ligi” ra-
porunda kuliiplerin; mag giinii, ticari ve yayin ol-
mak iizere 3 temel gelir tiirii izerinden siralamalar1
olusturmakta ve kuliiplerin sosyal medya takipg¢i
sayilarina da bu raporda ayrica yer vermektedir.
Bu noktada spor kuliipleri arasinda yaganan reka-
bet sadece finansal gostergelere yansitilmamakta
ayni zamanda destekleyici unsurlar da degerlendi-
rilmeye alinmakta ve medya araglarina dikkat ¢e-
kilmektedir.

Internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak ya-
rattif1 sistemi tanimlayan Web 2.0’1n kesfi ve he-
men ardindan mobil akilli telefonlarm insan haya-
tina girmesi, iletisim faaliyetlerinin ¢ogunlugunu
internet iizerine tagimi§ ve mazisi profesyonel an-
lamda 13 yil dncesine dayanan sosyal aglarin, gii-
niimiizde kurum ve organizasyonlar igin vazgecil-
mez bir pazarlama enstriimani haline gelmistir.

Barutgu ve Tomas (2013), bilgi teknolojileriyle bir-
likte hayatimiza giren ve 6nemli yer edinen sosyal
medyanin, her yastan kullanicinin sosyal ¢evresini

genisletme, iletisim kurma, bilgi edinme, bilgi ve
deneyimlerini paylasma ve serbest zamanlarimi de-
gerlendirme gibi farkli amaglarla yararlandigr ileti-
sim platformlari olduguna isaret ederek igletmelerin
hedef miisteri gruplariyla iletisim kurmak, marka
bilinirligini arttirmak ve miigteri bagliligini sagla-
mak gibi pazarlama amaglarina ulagsmada Fa-
cebook, Twitter, Goojet, LinkedIn, Bloglar ve You-
Tube gibi sosyal medya araglarin1 kullanmalarinin
gerekliligini vurgulamaktadir. Bu kapsamda kulla-
nict sayisinin milyarlart buldugu ve hedef kitlenin
dogrudan belirlenebildigi bu iletisim platformlari,
eglence sektoriiniin bir kolu olarak degerlendirilen
spor endiistrisi i¢in de firsatlar sunmaktadir.

Nitekim Wysocki (2012), “Spor Iletisiminde Sos-
yal Medyanin Rolii: NBA Takimlarinin Stratejileri
Uzerine Bir Analiz” adli calismasinda profesyonel
spor takimlari tarafindan sosyal medyanin kullani-
minin hizla arttigina dikkat ¢ekerek, bir¢ok ekibin
sosyal medya varliklarmi siirdiirmek ve paydas-
larla baglanti kurmak i¢in daha fazla zaman ve
kaynak ayirdigini belirtmistir. Bu gergevede sos-
yal medyanin, kuliip fan gruplarinin ne istedigini
hissetmesi bakimindan oOnemli oldugunu ifade
eden arastirmaci; diisiik giris maliyetleri ve biiyilik
fan topluluklarina ulagabilmesi nedeniyle bu plat-
formlarin taraftar etkilesimini ve markalarinin yo-
rumlamasini kolaylastirmak i¢in etkili bir ara¢ ol-
dugunu bildirmektedir.

Cheong ve Cheong (2014), sosyal medyanin dogru
bir sekilde kullanildiginda spor/futbol organizas-
yonlarinin taraftarlar ile etkilesim kurmalarina, ta-
kipgilerini resmi web sitelerine yonlendirmelerine
ve hatta geliri artiracak sponsor programlar gelis-
tirmelerine olanak saglayacagin ifade etmektedir.

Bir bagka caligmada Harris (2013), futbol kuliiple-
rinin naklen yayin, pazarlama ve lisans haklarinin
tiim diinyada oldukga iyi bir deger olusturdugunu,
bu noktada televizyonun spor pazarlamasi igin
halen en iyi medya aract oldugunu belirtmektedir.
Bagka bir ¢aligmada ise, taraftarlarin sosyal medya
araciligiyla spor kuliiplerini haftada ortalama 1 ila
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2,5 saat arasinda takip ettigine dikkat ¢ekilmigtir
(Y1ldiz ve Ozsoy, 2013: 25).

Anlasilacag gibi, futbol kuliipleri arasindaki ku-
rumsal rekabet ve buna bagl olarak her kuliibiin
kendi farkindaligini arttirma arzusu, spor kuliiple-
rini dijital ¢cagin en 6nemli 6gesi olan internetten
faydalanarak stratejik pazarlama c¢alismalar1 yap-
maya ve bu faaliyetlerde rakiplerine iistiinliik sag-
lamaya itmektedir.

Kotler ve Keller (2012), klasik pazarlama yakla-
stm1 geregi, isletmelerin hedef pazardaki amagla-
rina ulagsmak i¢in kullandig1 yontemler biitiiniiniin
pazarlama karmasi faaliyetlerini olusturdugunu
ifade ederek James Culliton tarafindan ortaya ati-
lan, Neil Borden tarafindan gelistirilen ve Jerome
McCarthy’nin literatiire soktugu pazarlama kar-
masinin iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma caba-
larinin toplamindan olustugunu vurgulamistir. Do-
layistyla bugiin cagdas pazarlama ilkeleri kapsa-
minda profesyonel futbol kuliipleri i¢in sosyal
medyada olmanin artik bir zorunluluk oldugu, di-
jital platformlart hizli bir sekilde benimseyip glo-
ballesen diinyada kendilerine ilgi duyan, sempati
besleyen futbolseverlere sosyal medya iizerinden
ulagmalar1 gerektigi agik ve gii¢lii bir sekilde soy-
lenebilir. Bu yeni siirecte FC Barcelona taraftari-
nin kuliibiiyle bulusmasi sadece Nou Camp’ta
(Camp Nou olarak anilan stadyumun resmi ismi
Estadi del Futbol Club Barcelona'dir) gergekles-
memekte, Barcelona’nin binlerce kilometre uza-
ginda yasayan taraftarlar da artik sosyal medya
tizerinden kuliibiiyle i¢li disli olabilmekte, boylece
taraftar-kuliip bulusmasi sadece statlarla degil ayni
zamanda sosyal iletisim platformlarinda da ger-
¢eklesebilmektedir (Cetin, 2017). Kuskusuz bu
yeni sartlar spor ekonomisi ve pazarlamasi agisin-
dan c¢ok dnemli bir gelisme olarak degerlendiril-
mekte ve sosyal medyanin 6nemini de daha farkli
bir pencereden yansitmaktadir.

Esasen sosyal medyanin organizasyonlar i¢in gii-
nlimiizde artik zorunlu bir iletisim yontemi oldugu
ve kuliiplerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitebil-
mesi bakimimdan da etkili bir arag niteligi tagidigi
sOylenebilir. Ontario (2008) ve Weinberg (2009)
Sosyal Medya Pazarlamasini, kurumlarin sosyal
medya sitelerini kullanarak internet {izerinde gorii-
niirligli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundur-
mak olarak tanimlanustir. (Akt: Doymus ve Oz-
gen, 2013). Say (2015) ise tiiketici tercihlerini et-
kilemede sosyal medyanin 6énemli bir ara¢ oldu-

gunu vurgulamistir. Bununla birlikte sosyal med-
yanin vadettigi tiklanma kapasitesi ve doniisiim
orant kar amaci giiden firmalarin bir pazarlama
araci olarak spora yonelmesini de saglamaktadir.

Hartline ve arkadaslar1 (2008), sosyal aglarda pa-
zarlamanin reklam, halkla iligkiler, satis promos-
yonu ve duyuru ¢abalarmin tiimiinii kapsayan tu-
tundurma faaliyetleri etrafinda gergeklestigini ve
bunlarin firmalar agisindan, sosyal aglardaki pa-
zarlama faaliyetlerinin bitiiniinii olusturdugunu
bildirmektedir. Bu anlamda futbol kuliiplerinin ti-
cari emellerine ulagsmasi ve pazarlamadaki etkilili-
gini artirtmasi gayesiyle diinyanin dort bir yanin-
daki hayranlariyla etkilesim kurmalarinda sosyal
medya onemli bir isleve sahiptir (Akt: Kara,
2012). Ayrica sadece futbol degil, diger dallarda
da kuliiplerin sosyal medyay1 kullanmalar1 sportif
hedeflere ulagsmak agisindan 6nemli bir agama ola-
rak ifade edilebilir.

Giiniimiizde futbolun diinya genelinde ¢ok takip
edilmesi onu ekonomik olarak da degerli kilmak-
tadir. Bu anlamda diinya genelinde marka haline
gelen kuliipler/takimlar yeni medyanin son icadi
olarak degerlendirilen sosyal platformlarda da bir
rekabet igerisine girmislerdir. Ornegin, Real Mad-
rid (95.179.154) ile Barcelona (95.035.765) kuliip-
lerinin Facebook’taki takipg¢i sayilar1 birbirine ¢ok
yakin olup daha fazla takip edilmek igin birbirleri
ile yarigmaktadirlar (Goal.com). Bu rekabetin gos-
tergelerinden biri de diinya ¢apinda birbirinden ba-
gimsiz firmalarda galisan binlerce profesyonelin
birbirleriyle is birligi i¢inde denetim, danigmanlik,
kurumsal finansman, kurumsal risk yonetimi ve
vergi ile ilgili hizmetleri miisterilerine sunan De-
loitte’nin her yil yayimladig1 raporlarda ortaya
¢itkmaktadir. Ayrica sosyal medya gibi kitlesel ile-
tisim vadeden mecralarin pazarlamadaki kabili-
yeti, sadece global diizeyde hayrani/takipgisi olan
kuliipler icin degil kitasal, ulusal, bolgesel hatta
yerel diizeyde dahi boy gosteren spor drgiitleri i¢in
de prestij vadetmektedir. Bu dogrultuda, kiiresel
bir marka haline gelen kuliiplerin sosyal medya
kullanim becerileri, sportif ve yonetimsel agidan
yiikselmeyi hedefleyen kuliipler i¢in de bir refe-
rans teskil etmektedir.

Bu caligmada Deloitte’nin 2017 raporunda derece-
lendirmeye giren ilk 20 takimin Google+, Fa-
cebook, Instagram ve Twitter hesaplart degerlen-
dirmeye katilmis (Deloitte, 2017) ve sosyal medya
icerik paylagimlarmin nitel olarak incelenmesi
amaglanmuistir.
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MATERYAL VE METOT mustir. Futbol kuliiplerinin sosyal medya hesapla-
rinda paylastig1 icerikler analitik bakis agisiyla ana
temalara ayrilmis ve ardindan paylasilan igerikler
alt temalara ayrilarak degerlendirilmistir. Daha
sonra ana ve alt temalar tablo héline getirilerek ve-

Bu ¢alisma nitel bir durum ¢aligmasidir. Nitel ¢a-
lismalar, nicel ¢aligmalar ile karsilastirildiginda
derinlemesine bilgi, kavrayis ve anlayis saglamak-

tadir (Patton, 1987; Yildirim ve Simsek, 2005). rilerin anlagilmasi kolaylastirilmigtir. Ayrica aras-

Ayrica, Patton’in (1990) da belirttigi gibi nitel tirmaya dahil edilen kuliiplerin sosyal medya ta-

arastlrrzlalar aragtirmactya kl.lqlﬂ,( grup la i;ahsma— kipgi sayilart da 28 Subat 2017 tarihinde ilgili he-
sina ragmen ayrintili ve zengin bir bilgi saglar. Ca- saplardan temin edilmistir(facebook.com, twit-
lismada veriler, nitel arastirma yontemlerinden ter.com, plus.google.com, instagram.com). ’
icerik analizi teknigi ile ¢dziimlenmistir. Amach ’ ’

orneklem metodu ile secilen 6rneklem grubu ola-

rak 2017 yili Ocak ayinda yayimlanan Deloitte BULGULAR

2015/2016 futbol sezonu para liginin ilk 20 sira- Bu bélimde Deloitte 2016/2017 Futbol Para
sinda yer alan futbol kuliiplerinin 2017 yil1 Ocak Ligi'nde ilk 20 sirada yer alan kuliiplerin sosyal

. + Fa
ve Subat aylarins kapsaya'c ak ,S ekll.de Googlet, Fa medya hesaplarina dair elde edilen bulgulara yer
cebook, Instagram ve Twitter’daki hesaplari taran- verilmistir

Tablo 1. 2015/2016 Deloitte Para Ligi’nde Yer Alan Takimlar ve Sosyal Medya Takipci Sayilar1*

s
R: Takimlar 3 g = = i g ES
s = 5 2 2 L
3 5 ] g & E S S 5
1 Manchester United 19 689 72.666.165 10.293.246 16.239.251 6.806.418 26.501.270 x
2 FC Barcelona 3 620,2 95.035.765 20.138.254 46.287.356 8.985.993 42.611.842 x
3 Real Madrid 1 620,1 95.179.154 22.318.012 45.050.420 7.640.673 42.547.065 X
4  Bayern Munich 2 592 40.997.300 3.358.902  9.152.690 2.934.996 14.110.972 X
5 Manchester City 12 524,9 23.238.851 4.052.670 4.437.482 4.218.146 8.986.787 X
6  Paris Saint-Germain 6 520,9 22.732.731 4.283.254 7.506.767 1.373.896 8.974.162 X
7  Arsenal 11 468,5 37.753.704 9.287.903  8.972.137 4.457.685 15.117.857 x
8  Chelsea 10 447,4 47.580.604 8.068.243  8.629.083 7.240.648 17.879.645 X
9  Liverpool 32 403,8 29.661.632 6.927.441  3.859.323 4.979.307 11.356.926 x
10 Juventus 5 341,1 24.307.408 3.993.500 5.957.616 1.779.096 9.009.405 X
11 Borussia Dortmund 7 2839 15.183.706 2.535.262  3.537.375 1.166.456 5.605.700 X
12 Tottenham Hotspur 20 279,7 8.586.888  1.859.431 1.034.078  282.953 2.940.838 X
13 Atlético de Madrid 4 228,6 13.627.759 2.839.183  2.839.898 - 6.435.613 X
14 Schalke 04 14 224,5 2.884.045 500.813 347.758 297.715 1.007.583 X
15 ASRoma 39 2182 8.525.759  1.272.589 929.692 - 3.576.013 X
16 AC Milan 41 214,7 24.787.651 4.465.030 2.975.609 5.902.009 9.532.575 X
17 FC Zenit 18 196,5 1.012.321 805.614 209.683 299.221 581.710 -
18  West Ham United 109 1923 2.005.033 1.071.062 353.032 141.466 892.648 X
19 Internazionale 43 179,2 6.134.863  1.199.854  1.368.736 139336 2.210.697 X
20 Leicester City 62 172,1 6.588.330 931.636 1.543.651 65.090 2.282.177 -

Genel Ortalama  28.924.483  5.510.095  8.561.582 3.261.728 11.608.074 18

*Veriler 28 Subat 2017 tarihinde kuliiplerin resmi sosyal medya hesaplarindan alinmistir.
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Tablo-2. 2015/2016 Deloitte Ligi’nde Yer Alan Takimlarin Sosyal Medya Igerik Paylagimlarina Dair Ana Temalar®

PAYLASIM TURLERINE DAIR ANA TEMALAR

5 e
: . o z
2 < - g g = = - z
£ D g 7 . Esz 2 EE A g
= Takimlar 2 8 £ > § % = =§ El Z = g =
g =0 £ g 28 L EEEF £ E5m= B
E 53t ffeegs2i iz 295% 8%
5 T = 8 290 2 F 8 5 B E 2 &€ 9% = m5<S 5 S
5| 2 g2 S 3 ESEz 8 E8 i3 2Ez2E85 s
@l SmMm < T @H0 M & QA Z ¥ a8 @32 > a0 AMSA =
1 X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X x x 23
2 3 Real Madrid X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X x 21
3 1 ManchesterUnited x x X X X X X X X X X X X X X X X X X X 20
4 2 FC Barcelona X X X X X X X X X X X X X X X X x X x x x x 20
5 7 Arsenal X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 20
6 14 Schalke 04 X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 19
7 16 AC Milan X X X X X X X X X X X X X X X X X X 19
8 5 ManchesterCity x x x X X X X X X X X X X X X X 18
9 8 Chelsea X X X X X X X X X X X X X X X X X 17
10 ., Tottenham
X X X X X X X X X X X X X X X X X 17
Hotspur
11 15 AS Roma X X X X X X X X X X X X X X X X X X 17
12 19 Internazionale X X X X X X X X X X X X X X X X X X x 17
13 20 Leicester City X X X X X X X X X X X X X X X X 17
14 4 BayernMunich x x x X X X X X X X X X X X X 16
15 Paris Saint-
. X X X X X X X X X X X X X X X X 16
Germain
16 9 Liverpool X X X X X X X X X X X X 16
17 10 Juventus X X X X X X X X X X X X X X X X X 15
18 West Ham
18 . X X X X X X X X X X X X X X X 14
United
19 17 FC Zenit X X X X X X X X X X X X X X 13
20 13 AtléticodeMadrid x x X X X X X X X X X X 10
Toplam Katilim 2020 20 20 20 20 20 20 19 19 18 16 15 15 13 13 11 11 10 9 8 7 4

(Kuliipler, sosyal medya hesaplarindaki paylasim tiirii sayis1 baz

Tablo-1 incelendiginde degerlendirmeye alinan
futbol kuliiplerinin tim sosyal medya platformlar
arasinda en ¢ok takipcisinin Facebook’taki hesap-
larinda oldugu goriilmektedir. S6z konusu mecra-
nin diinya genelindeki kullanict sayisinin 1,8 mil-
yar civarinda oldugu diistiniildiigiinde en ¢ok ta-
kipginin bu platformda olmas1 dogal karsilanabilir
(Statista, 2017). Listede ilk 3’e giren Ispanya La
Liga ekiplerinden FC Barcelona ve Real Madrid
arasindaki rekabetin sosyal medyaya dayandigi iz-
lenmektedir. Her iki ekibin aralarindaki takipgi sa-
yis1 arastirmaya alman dort sosyal medya platfor-
munda da birbirine yakin seyretmektedir. Bu iki
kuliibiin gelirlerine bakildiginda aralarinda sadece
100 bin dolarlik bir fark oldugu anlagilmakta ve bu
durum iki kuliip arasindaki rekabetin bir baska bo-
yutunu yansitmaktadir.

alinarak siralanmustir.)

Tablo-2’de Deloitte Para Ligi’nde yer alan takim-
larin sosyal medya igerik paylasimlarina dair ana
temalar verilmistir. Burada oncelikle arastirmaya
alian kuliiplerin ana tema ve alt temalar1 biitiinciil
bir yaklagimla ele alindiginda; sosyal medya plat-
formlarinin sundugu durum, his, konum bildirimi,
hikaye, video ve fotograf paylasimi, begeni, pay-
lasma, retweet gibi 6zelliklerin kullanilarak i¢erik-
lerin olusturuldugu sdylenebilir. Tabloda yer alan
kuliiplerin en fazla katilim gosterdigi; Mag giinii,
etiketleme, bilgilendirme, antrenman, hikaye, etki-
lesim ve kutlama-tebrik-anma ana temalaridir. En
az katilim gosterilenler ise Diger Dillerde Payla-
stm, Mizah, Konum Bildirimi ve Duygu Paylasim
temalarinda gergeklesmistir. Tabloda dikkat ceken
bir bagka veri, takimlarin Deloitte Para Ligi sirala-
mast ile kuliiplerin sosyal medya paylasim gesitli-
ligi arasinda bir paralellik olmasidir. Gergekten
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Deloitte Para Ligi’nde ilk 3 sirada yer alan ekip-
lerden Real Madrid 21, Manchester United ve FC
Barcelona 20 ayr1 temada igerik paylagiminda bu-
lunurken gelir tablosunda 18’nci sirada bulunan
West Ham United 14, 17’nci sirada yer alan FC
Zenit kuliibii ise 13 farkli temada icerik paylasi-
minda bulunmaktadir. Yine degerlendirmeye ali-
nan kuliiplerin igerik paylasimlarinda dikkat ceken
bir baska detay ise sosyal medyada en fazla takip-
¢isi olan iki ekip Barcelona ve Real Madrid kuliip-
lerinin sadece yerel ya da Ingiliz dilinde degil, fut-
bol takiminda yer alan yabanci statiisiindeki spor-
cularinin ana dillerinde de igerik paylagiminda bu-
lunmalaridir. Bu anlamda kiiresel birer marka ola-
rak nitelendirilen iki Ispanyol ekibinin bu igerik
stratejisiyle uzak pazarlardaki takipgilerine/hay-
ranlarina ulagsmay1 amacladig1 sdylenebilir. Ayni
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sekilde Alman ekibi Borussia Dortmund’un Ra-
mazan ayinda sosyal medya hesaplarindan "Biitiin
Miisliimanlara miibarek ramazanlar dileriz." me-
sajini paylagarak Tiirk hayranlarina karsi bir iyi ni-
yet gostergesinde bulunmasi da ayni amacin teza-
hiirii olarak anlagilmalidir (Haberler, 2016). Diger
yandan, arastirmada tespit edilen bir baska sasirtict
ana tema, kuliiplerin sosyal medya igeriklerinde
basvurdugu mizah olarak belirginlesmektedir. Ni-
tekim galismada yer alan 20 kuliipten 7’sinin sos-
yal medya platformlarindaki hesaplarinda mizahi
unsurlardan yararlandiklari tespit edilmistir. Kus-
kusuz bu yaklasimin arkasinda ise son zamanlarda
gencler arasinda yayginlasan yakigtirma (caps)
kiiltiiriiniin oldugu séylenebilir.

Tablo-3. Deloitte Para Ligi’nde Yer Alan Takimlarin Sosyal Medya Paylasimlarina Dair Ana ve Alt Temalar

S AnaTema Alt Temalar T
1  Etiketleme Kargilagma, Konum, Slogan, Kampanya, Skor, Futbolcu, Kuliip, Antrenér, Organizasyon 9
2  Hikaye Miisabaka, Antrenman, Futbolcu, His, Nostalji, Taraftar, Stadyum, Bilgilendirme 8
- Mag Yolculugu, Mag¢ Kadrosu, Soyunma Odas1 Goriintiileri, Dakika Skor, Stadyum,
3  Mag Giinii ., " . 7
Saha I¢i Olay, Roportaj
4  Video Mag Ozeti, Antrenman, Seyahat, Tribiin, Rportaj, Jenerik, Sosyal Etkinlik, Altyapi, 6
5  Etkilesim Futbolcu, Rakip Takim, Sponsor, Taraftar, Fan Grup, Organizasyon 6
6 Canli Yayin Antrenman, Tribiin, Yolculuk, Kutlama, Sosyal Sorumluluk, Mag Giinti, 6
7  Mizah Caps, Karikatiir, Video, Gif, Emoji 5
8  Pazarlama Uriin Tamtimi, Uriin Satig1, Yarigma, Cekilis, Indirim 5
9  Bilgilendirme Zorunlu Agiklama, Onemli Gelisme, Kuliip Haberleri, 4
10 Nostaljik Paylagim Futbolcu, Teknik Ekip, Miisabaka, Etkinlik 4
11  Roportaj Futbolcu, Yonetici, Taraftar, Teknik Ekip 4
12 Sosyal Sorumluluk Onemli Giin, Ziyaret, Kinama, Sosyal Igerikli Mesaj 4
13 Demeg Paylagimi Futbolcu, Yonetici, Antrenor, Taraftar 4
14 Konum Bildirimi Stadyum, Ulke, Sehir, Kuliip Tesisi 4
15 Kutlama-Tebrik- Dogum Giinii, Taziye, Onemli Giin 3
Anma
16 Istatistik Paylasimi Bireysel, Takim, Genel 3
17 Taraftar Goriintilleri ~ Mag Giinii, Sosyal Medyadan gelenler, Giinliik Hayat 3
18 Kurgusal Igerik Mag Ozeti, Nostalji, Grafik 3
19 Duygu Paylagimi Emoji, A¢iklama, His 3
20 Etkinlik Olusturma Miisabaka, Imza Téreni 2
21 D. Dillerde Paylasim  Hedef Kitle Bazli Paylasim, Futbolcu Bazli Paylasim 2
22 Ozel Grafik Istatistik, Onemli Gelisme 2
23 Antrenman Antrenman Notlari, Program 1

TOPLAMY94

Tablo-3 incelendiginde 2015/2016 Deloitte Para
Ligi’nde ilk 20 sirada yer alan takimlarin sosyal
medya hesaplarinda paylastig: igeriklerin 23 ana
tema ve 94 alt temadan olustugu goriilmektedir.
Bu ana temalardan en fazla igerigin etiketleme
yontemiyle yapilan paylagimlar oldugu gozlem-
lenmektedir. Bu temada kuliipler; karsilasma, ko-
num, slogan, kampanya, skor, futbolcu, kuliip, ant-
rendr ve organizasyon alt temalarinda igerik pay-

lastminda bulunmakta ve muhtemelen bu yon-
temle daha fazla kisiye ulasma gayesi tagimakta-
dirlar. Fazla paylasim yapilan bir bagka ana tema
ise video kategorisindedir. Kuliipler mag¢ dzeti,
antrenman, mag seyahati, tribiin, réportaj, jene-
rik, sosyal etkinlik ve alt yapi ¢aligmalarina dair
goriintiileri standart ya da 360 derece ¢ekim yon-
temleriyle taraftarlarina sunmaktadirlar. Sosyal
medyanin yeni yonelimi olan Aikdye paylasim: da
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kuliipler tarafindan sik¢a basvurulan bir yontem-
dir. Kuliipler sosyal medya araglarindaki bu 6zel-
lik sayesinde yayimm sadece 24 saatle smirl olan
icerikleri, miisabaka, antrenman, futbolcu, his,
nostalji, taraftar, stadyum ve bilgilendirme alt te-
malarinda hayranlartyla bulusturmaktadir. Diger
taraftan kuliiplerin yogunlukla mag giinlerinde ice-
rik paylasimi yaptiklari gozlemlenmistir. Kuliipler
miisabaka giinlerinde takimlarin tesis ya da konak-
ladig1 otelden stadyuma kadar siiren seyahatlerini,
mag¢ kadrolarimi, miisabaka oncesi soyunma odasi
goriintiilerini, stadyumdaki ambiyansi, miisabaka
onii ile sonunda futbolcu, teknik ekip ve yonetici-
lerin demeglerini ve hatta dakika dakika miisaba-
kadaki gelismeleri paylagsmakta ve bu igerikleri
sosyal platformlarinin sagladigi gesitli 6zelliklerle
de desteklenmektedirler. Ornegin, miisabakada bir
gol kaydedildiginde golii atan oyuncunun seving
gosterisi ile birlikte his paylasimi da yapilabilmek-
tedir. Tablo-3’te gbze carpan pazarlama tema-
sinda ise kuliiplerin; éiriin tanitimi, iiriin satisi, ya-
risma, ¢ekilis ve indirim gibi igerik paylagimlari
yaparak ayni zamanda sosyal medyay1 dogrudan
ticari amaglar i¢in de kullandig: tespit edilmistir.
Omegin, Borussia Dortmund kuliibii Facebook’un
ozellik olarak sundugu “Magaza” uygulamasi ile
takipcilerine hem {iriinlerini tanitmakta hem de
¢evrim i¢i aligveris imkani1 sunmaktadir. S6z ko-
nusu kullip ayn1 zamanda ¢ekilis, yarigma ve indi-
rim gibi satig gelistirme faaliyetleri ile sosyal
medya platformlarini da tutundurma amach kul-
lanmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Aragtirmanin bu boliimiinde elde edilen veriler
Spor Endiistrisi, Spor Ekonomisi ve Spor Pazarla-
mas1 konular1 gergevesinde tartisilmis ve sonuglar
degerlendirilmistir. Calismada elde edilen bulgu-
lar incelendiginde, degerlendirmeye alinan kuliip-
lerin sosyal medyay1 ¢ok genis bir yelpazede kul-
landig1 goriilmektedir. Kuliiplerin Google+, Fa-
cebook, Instagram ve Twitter hesaplarina bakildi-
ginda paylasilan igeriklerin; etiketleme, hikaye,
mag giinii, etkinlik olusturma, bilgilendirme, nos-
taljik paylasim, antrenman, video, kutlama-tebrik-
anma, roportaj, istatistik paylagum, taraftar go-
riintiileri, sosyal sorumluluk, etkilesim, kurgusal
icerik, hikdaye, mizah, canli yayin, deme¢ payla-
stmi, konum bildirimi, diger dillerde paylasim,
duygu paylasimi, ézel grafik ve pazarlama olmak

iizere 23 ana tema ve bu temalar altinda gercekles-
tirilen 94 farkli paylasima ayrildigr fark edilmek-
tedir.

Gortinen o ki, 21. yiizyilda uluslararasi spor en-
diistrisi, spor pazarinda mevki olarak algilanmak-
tan ¢ok spor yatirimlarini temsil etmeye dogru ka-
yacaktir (Balc1,1999). Bu haliyle uluslararast ticari
anlagmalar spor sanayisine dogrudan etki edecek,
¢ogu spor dalinda ve her diizeyde uluslararasi spor
federasyonlari, profesyonel ligler ve ekipler, ticari
marka(trademark) lisanslar ile ticaret konusunda
rekabete giriseceklerdir (Devecioglu, 2005). Bu
ongort, ilk profesyonel sosyal ag olan Facebook
heniiz bir yasindayken sdylenmis ve spor endiist-
risinin gelecekte yasayacagi rekabete dikkat ¢ekil-
mistir. Gergekten diinyada en ¢ok takip edilen sos-
yal ag hesaplarinin futbol kuliiplerinden olusmasi
ve takimlarin sosyal medyay1 etkin olarak kullan-
masi s6z konusu gelismeyi agik¢a ortaya koymak-
tadir. Nitekim bugiin Barcelona kuliibii diinyada
en ¢ok begenisi olan/takip edilen 9’unce, Real
Madridli oyuncu Cristiano Ronaldo ise en ¢ok ta-
kipgisi olan 5’inci Facebook hayran sayfasi olarak
dikkat ¢cekmektedir (kolaydata, 2006).

Futbolun diinya iizerinde cazibesinin giderek art-
masi1 futbol ekonomisinin de ciddi anlamda biiyii-
mesine sebep olmaktadir. S6z konusu biiyiime bir
taraftan futbol kuliiplerinin giderlerini artirirken
diger taraftan onlar1 yeni gelir kaynaklari aramaya
yoneltmekte ve dzellikle lisanshi {irlin satiglart ile
sponsorluklar gibi kaynaklara ulasmada internetin
oldukga faydali bir arag¢ olduguna deginilmektedir
(Sozeri ve Kogak, 2006).

Ustakara ve Aydemir (2016), sosyal medya etkile-
siminin, spor kuliiplerinin gelisiminde bilhassa
sponsorluk uygulamalarindan yararlanmada etkin
rol oynayacagini bildirmekte; Santomier ve Hogan
(2013) ise, cagin geregi olarak sirketler ve/veya
markalarin sosyal medyay1 genel pazarlama stra-
tejilerine entegre etmeleri gerektigine vurgu yap-
maktadir. Bu realitenin yansimasi olarak iletisim
amacli sosyal medya platformlarini kullanan ku-
liplerin; diriin tanitima, diriin satisi, ¢ekilis, indirim
ve yarigma tirll pazarlama faaliyetlerini ayn1 za-
manda sosyal medya hesaplari {izerinden de yiiriit-
mekte olduklar1 goriilmektedir. Ornegin Barcelona
kuliibiiniin resmi sosyal medya hesaplarinda, ta-
kim sponsoru olan Beko sirketi ile birlikteliklerini
vurgulayacak gorseller yayimlamasi s6z edilen du-
rumun acik bir goriintiisiidiir. Bununla beraber ku-



20 Fatih Mehmet PARLAR, Giil CAVUSOGLU, Aydan ERMIS, Nurettin IMRE,

liiplerin sosyal medyadaki strateji ve hedefleri de-
giskenlik gosterebilmektedir. Kuliipler i¢in dnce-
likli hedef, hazirlanan igeriklerle miimkiin olan en
yiiksek sayida kisiye ulagmaktir. Nihai hedefse,
kuliibii sosyal mecralarda takip edenlere mag bileti
satmak ya da taraftarlara, kuliilbe sempati besle-
yenlere iriin pazarlayabilmektir (Cetin, 2017).
Bahsedilen biitiin bu degerlendirmeler ile eldeki
arastirma bulgular arasinda benzerlik bulundugu
ve sonuglarm birbirleriyle ortiistiigii sdylenebilir.

Diger yandan, internetin kisisel bilgisayarlarda
yayginlastigi donemden beri kuliiplerin pazarlama
ve iletisim aktivitelerini dogrudan gerceklestirme
firsati sundugu ve bu faaliyetleri daha hizli ve eko-
nomik hale getirdigi bilinmekte, cogu kuliibiin de
diinyanin en ¢ok takip edilen sosyal medya plat-
formu olan Facebook marifetiyle ¢evrim i¢i maga-
zalarin1 sosyal mecraya tasidigi goriilmektedir
(Beech, Chadwick, Tapp, 2000). Bu arastirmada
degerlendirmeye alinan kuliiplerden 18’inin resmi
mobil uygulamasinin bulunmasi futbol kuliipleri-
nin mobil iletisim cihazi kullanan takipgilerine
o6nem verdigi fikrini kuvvetlendirmektedir. Ayrica
sosyal medya kullanimiyla, kuliiplerin hayranla-
riyla iki yonld iliski kurmasima izin verilmekte,
bilhassa Facebook ve Twitter aglarinda kuliip ile
hayranlar/taraftarlar arasinda mag giinlerinde dog-
rudan iletigim kurulabilmektedir (Peate,2012). De-
gerlendirmeye alinan futbol kuliiplerinin en ¢ok
mag¢ giinii paylagim yapmalar1 bu goriisii destekler
niteliktedir. Kaldr ki kuliiplerin daha g¢ok giin-
demde kalmak i¢in sosyal medya hesaplarinda kii-
resel bir futbol markasi olmanin da etkisi ile yerel
dillerle birlikte ingilizce paylasimlarda da bulun-
dugu ve ¢ok sayida mag ve gol goriintiileri ile fut-
bolcularin yasadig1 sakatlik tiirii haberleri takipgi-
leriyle paylastigi bilinmektedir (Kuyucu, 2014).
Biitiin bu ¢abalarin “bilgilendirme” ve “cok dilli
paylasim” ana temalarini destekledigi sdylenebilir.

Caligmada ortaya konan bir baska ¢arpict sonug,
Deloitte Para Ligi’nde ilk 20’de olan kuliiplerden
14’iiniin, ayn1 zamanda UEFA performans sirala-
masinda da ilk 20 sirada yer almasidir (UEFA,
2017). Bu anlamda sportif performans ile kuliip
gelirleri arasinda kopmaz bir bag oldugu ve bugiin
bu bagi giderek kuvvetlendiren unsurun da tartis-
masiz kuliiplerin sosyal medyadaki tanmirhk di-
zeyi oldugu ileri siiriilebilir.

Son donemde sosyal medya mecralarinda 6ne ¢ikan
canli yayin, hikdye, iirtin satigi gibi egilimlerin aras-
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tirmaya katilan kuliipler tarafindan sikc¢a kullanil-
dig1 goriilmektedir. Ayrica kuliiplerin, sadece Av-
rupa genelinde en c¢ok takip edilen sosyal medya
araclarini degil, uzak pazarlarda kendilerine sem-
pati besleyen takipgilerine ulasmak igin farkli ve
yeni uygulamalara basvurdugu da izlenmektedir.
Omegin  Manchester United kuliibii  Uzak
Dogu’daki hayranlarina Cin merkezli sosyal medya
platformu “Weibo” sayesinde ulasabilmektedir.

Sonug olarak, futbol kuliipleri arasinda hem sa-
hada hem de saha disinda yasanan rekabet, milen-
yum ¢agl ile birlikte farkli bir boyuta taginmaistir.
Artik kuliipler, marka degerlerini de kullanarak
sosyal medya platformlar1 sayesinde temel iiriinii
olan sahadaki oyunu tamamlayic1 unsurlar1 da pa-
zarlamaktadir. Bu noktada sosyal medya, kuliip-
lere vazgegilmez bir iletigim kabiliyeti dolayisiyla
kazan¢ vadetmektedir. Bu anlamda Deloitte
2015/2016 Futbol Para Ligi’nde ilk 20 sirada yer
alan kuliiplerin karlarin1 artirmak ve bunu siirdii-
riilebilir yapmak i¢in sosyal medyayi etkili ve ¢ok
yonli bir sekilde kullanmaya ¢aligtiklar1 ve igerik-
lerini siirekli ¢esitlendirme egiliminde olduklar
sOylenebilir. Buradan hareketle giiniimiizde bu sii-
recin giderek daha da yayginlasacagi ve sektoriin
biitlin elemanlarini sarmalayacagi anlagilmaktadir.
Bu cercevede futbol kuliiplerinin gelisim ¢izgisi-
nin, mevcut iletisim teknolojilerini kullanabilme
becerileri ile iliskili olacagi ve kuliiplerin, diger
biiylime tedbirleri yaninda bu husus iizerinde de 1s-
rarla durmalar1 ve ihmal etmemeleri gerektigi dii-
stiniilmektedir.
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