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Oz

Hizla ilerleyen teknoloji her gecen giin farkli alanlarda etkisini gostermektedir. Sosyal medya ise iletisim
alaninda yasanan gelismelerin basinda yer almaktadir. Giiniimiizde sosyal medya araglart artik
geleneksel medyayi geride birakmaktadir. Hemen hemen her alandaki yenilikleri takip eden ve ayak
uydurmay1 hedefleyen spor kuliipleri, sosyal medya alaninda aktif bir sekilde faaliyet géstermektedir.
Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerinde sosyal medya c¢alismalari ilk sirada yer almaktadir. Bu
dogrultuda ¢alismanin temel amaci profesyonel spor kulliplerinde iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin
bir pargast olarak sosyal medya kullantiminin roliinii, neden ve nasil kullanildigini incelemektir.
Calismanin bir diger amact ise elde edilecek veriler dogrultusunda spor organizasyonlarina iletisim ve
pazarlama faaliyetleri acisindan yeni oneriler getirebilmektir. Calisma nitel arastirma yontemlerinden
ornek olay deseniyle gerceklestirilmis, veri toplama teknigi olarak ise yart yapilandirilmis gériisme
teknigi kullanilmistir. Elde edilen veriler icerik analizi yéntemiyle analiz edilmis ve dért farkli tema
(kurum kiiltiirtinti yansitma, influencer pazarlama, sponsorluk katkisi, giindemi yakala fark yarat)
ortaya g¢ikmigtir. Kuliibiin sosyal medyayr en énemli iletisim aract olarak gérdiigi, kamuoyunu
etkilemenin yani sira pazarlama faaliyetlerinde de sosyal medyanin 6nemli bir yer tuttugu belirlenmistir.
Kuliibtin taraftar kitlesinin rakiplerine oranla az olmast ve idari yapisinin tam anlamiyla oturmusg olmasi
nedeniyle sosyal medyanin etkilesimli ve eglenceli yapisint iyi kullanabildigi sonucuna ulasilmistir.
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The Role of Social Media in Communication and Marketing Activities of
Sports Clubs: The Case of Istanbul Basaksehir FC

Abstract

Rapidly advancing technology shows its effect in different areas day by day. Social media is one of the
developments in the field of communication. Sports clubs, which follow innovations in almost every field
and aim to keep pace with its, are actively operating in the field of social media. Social media activities
take the first place in the communication activities of sports clubs. The main purpose of this study is to
examine the role of social media use as a part of communication and marketing activities in professional
sports clubs, why and how it is used. Another aim of the study is to bring new suggestions to sports
organizations in terms of communication and marketing activities in line with the data to be obtained.
The study was carried out with case study design, one of the qualitative research methods, and semi-
structured interview technique was used as the data collection technique. The data obtained were
analyzed by content analysis method and four different themes (reflect the corporate culture,
sponsorship contribution, influencer marketing, catch the agenda make a difference) emerged. It has
been determined that the club sees social media as the most important communication tool, and that
social media has an important place in marketing activities as well as influencing the public. It has been
concluded that the club's fan base is less than its competitors and its administrative structure is well-
established, so social media can use its interactive and entertaining structure well.
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Giris

lletisim kavrami insanlik tarihiyle es deger bir gecmise sahiptir. Tarih boyunca insanlar
cesitli sekillerde iletisim kurmayr basarmustir. iletisim olgusu yasanan teknolojik
gelismelere ayak uydurarak siirekli olarak gelisim gdstermistir. Ozellikle 20. Yiizyilda
teknolojide yasanan hizli gelismeler icinde bulundugumuz yiizyila tasinmis ve iletisim her
anlamda farkli bir boyut kazanmistir. Bu gelismelerin en son geldigi nokta olarak sosyal
medya kavramini sdylemek yanlis olmayacaktir. Tim bu ilerlemelerin 1s5181nda glintimiizde
sosyal medya, insan hayatinda énemli bir yer edinmeye baslamistir. We Are Social (2020)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore diinya iizerinde yaklasik olarak 3.8 milyar aktif
sosyal medya kullanicist bulunmaktadir ve bu diinya nifusunun %49’una denk
gelmektedir. Diinya niifusunun neredeyse yarisinin herhangi bir sosyal medya
uygulamasinda aktif kullanici olarak yer almasi sosyal medyanin geldigi noktay1 a¢ik bir
sekilde ortaya koymaktadir.

Her gecen giin yepyeni uygulamalarin karsimiza ¢iktigi ve siirekli olarak yeni
gelismelere sahne olan sosyal medya ile ilgili olarak literatiirde ¢ok sayida tanimlama
bulunmaktadir. Williams ve Chinn (2010) sosyal medyay1 “Tiiketicilerin baskalariyla
baglanti ve iletisim kurmasinin yaninda isbirligi yapmasini saglayan araglar, platformlar ve
uygulamalar” seklinde ifade etmektedir. Kaplan ve Haenlein (2010) ise sosyal medyayi,
“Web 2.0"1n ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine insa edilen ve kullanic1 tarafindan
icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanh
uygulamadir.” seklinde tanimlamaktadir. En genel anlamda sosyal medya; tiiketicilerin
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icerigin Uretilmesi siirecine katkida bulunarak baska insanlarla karsilikli etkilesim
icerisinde iletisim kurmasina imkan veren internet tabanli uygulamalar olarak ifade
edilebilir.

Giderek artan ilgiyle birlikte sosyal medya, markalar icin hedef kitleleri ile iletisim
kurmak ve bu iletisimi devamli kilmak icin planli olarak kullandiklar1 6nemli bir arag¢ haline
gelmektedir. Bunun en temel nedenlerinden bir tanesi sosyal medyanin saglamis oldugu
etkilesimli yapidir. Sosyal medya, markanin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasini
saglar ve takip etme, ag olusturma gibi iki yonlii iletisim yetenegi sayesinde marka ile
tiiketici arasindaki etkilesime olanak tanir (Watkins, 2018: 4). Bu durum geleneksel medya
araglarinin aksine markanin, tiiketiciyle direkt iletisim kurmasini ve geri bildirim almasini
saglamaktadir.

Ayrica sosyal medya, markalarin geleneksel iletisim araclariyla elde edilebileceginden
daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek verimlilik diizeyleriyle zamaninda ve dogrudan
tiiketici ile temasa ge¢melerine izin vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kisacasi
sosyal medya, etkilesimli yapisi, diisiik maliyetle uygulanabilmesi, yliksek verimlilik dlizeyi
ve Olgllebilir olmasi gibi avantajlariyla artik markalarin iletisim ve pazarlama araglar
arasinda one ¢ikmaktadir.

Biiylik bir endistri haline gelen spor bir¢ok sektorle etkilesim igerisindedir. Bu
dogrultuda spor kuliipleri iliskide oldugu diger alanlarda oldugu gibi iletisim alaninda
yasanan tiim gelismeleri yakindan takip etmekte ve bu gelismeleri calismalarina adapte
etmek icin caba gostermektedir. Gazete, radyo ve televizyon ile baslayan bu etkilesim
internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte farkll bir boyut kazanmistir. Spor
organizasyonlarinin, internet teknolojileri aracilifiyla iletisim yeteneklerini gelistirme
stireci web siteleri ile baslamis ve sosyal medya uygulamalari ile bu gelisme devam etmistir.

Sosyal medya, spor acisindan ele alindiginda ise “Kuruluslar (ekipler, yonetim
organlarl, ajanslar, medya gruplari vb.) ve bireyler (tiiketiciler, sporcular, gazeteciler vb.)
arasinda kullanici odakli igerigin gelistirilmesine ve paylasilmasina olanak taniyan
etkilesimi ve birlikte yaratmayr kolaylastiran yeni medya teknolojileri” olarak
tanimlanabilir (Filo, Lock ve Karg, 2015). Spor organizasyonlari sosyal medya yeteneklerini
hayranlarla baglanti kurmak, organizasyonlar1 hakkinda bilgi vermek, bilet satmak, takimi
tanitmak ve genel marka bilinirligini artirmak icin kullanmistir (Hambrick, Simons,
Greenhalgh ve Greenwell, 2010).

Sosyal medyanin bu denli etkin bir hale gelmesi spor kuliiplerinin iletisim
stratejilerinde doniisiimlere neden olmaktadir. Artik hemen hemen biitiin spor kuliipleri,
sosyal medya sayfalarini yonetmek icin profesyoneller istihdam etmekte ve bu mecralar
icin geleneksel medyanin aksine farkh strateji belirlemektedir. Giintimiizde hemen hemen
tiim spor kuliiplerinin iletisim ¢alismalarini gerceklestirdikleri internet sitelerinin yani sira
milyonlarca takipgiye hitap edebildikleri sosyal medya sayfalari bulunmaktadir (Tablo 1).
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Tablo 1. Siiper Lig tarihinde sampiyon olan kuliiplerin sosyal medya takipgi sayilar1 (09.10.2020).

Kuliip Twitter Facebook Instagram
Galatasaray 9.525.591 12.188.857 9.165.812
Fenerbahge 7.656.767 9.046.103 5.785.848
Begsiktas 4.324.329 5.654.987 3.509.169
Trabzonspor 1.779.151 941.578 786.733
Bursaspor 663.382 544.467 159.683
Istanbul Basaksehir FK 132.899 103.400 131.091

Sosyal medya kuliiplere, mesajlarini Kkitlelere yayma, taraftarlarla etkilesimde
bulunma ve onlari siirekli olarak dinleme gibi faydalar saglarken, ayn1 zamanda yerel
halktan daha genis bir kitleye (ulusal ya da uluslararasi) ulagmalarini saglar (Fenton,
2018).

Bu c¢alismanin temel amaci profesyonel spor kuliiplerinde iletisim ve pazarlama
faaliyetlerinin bir parcasi olarak sosyal medya kullaniminin roliinii, neden ve nasil
kullanildigini incelemektir. Son yillarda hem sportif hem de idari anlamda basarili bir
goriintii ortaya koyan Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii sosyal medyada yaptigi
calismalarla da dikkat cekmektedir. Tiirkiye’'nin en list diizey futbol liginde miicadele eden,
ozellikle taraftar sayisi ve sosyal medyadaki takipci sayis1 anlaminda rakiplerinden biiytik
oranda geride olan Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’niin sosyal medya platformlarinda
bu baglamda nasil bir yol izledigini belirleyerek gelecekte yapilacak ¢alismalara katkida
bulunmak hedeflenmektedir.

Yontem

Bu c¢alismada nitel arastirma modellerinden biri olan 6rnek olay deseni kullaniimistir.
Ornek olay calismas tek bir kisinin, tek bir kurumun, tek bir tiir dékiimanin veya olayin
ayrintil olarak incelenmesidir. Vaka ¢alismalari, bir program, bir kisi, bir siireg, bir kurum
ya dabir sosyal grup gibi spesifik bir olguyu derinlemesine arastirmak i¢in olduk¢a elverisli
bir desendir (Akar ve Cenkseven, 2005). Diger arastirma modellerinden farkl olarak 6rnek
olay deseninde herhangi bir 6zel veri toplama ya da veri analizi yontemi yerine verilen
baglama uygun bir dizi teknik (goriismeler, gozlemler, etnografi, belgelerin ve yazil
materyallerin kullanimi gibi) kullanilir (Edwards ve Skinner, 2009).

Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii bu arastirmada érnek olay olarak incelenen
kurumdur. 2014 yilinda kurulan istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii taraftar sayisi ve sosyal
medyadaki takip¢i sayis1 anlaminda rakiplerinden geride olmasina ragmen ilk giinden bu
yana sosyal medya c¢alismalariyla kamuoyunda dikkat ¢ekmesi nedeniyle ¢alismaya konu
olmustur. Ayni zamanda Istanbul Bagaksehir Futbol Kuliibii, 17. Tiirkiye Spor Odiilleri’nde
“Yilin Futbol Takim1” se¢ilmis (“17. Spor 6diilleri”, 2019) ve 11-12 Subat 2020 tarihlerinde
gerceklestirilen International Sport Summit Odiilleri’nde, “Sosyal Medyay1 En Iyi Kullanan
Spor Kuliibii” secilmistir (“Sosyal medyay1”, 2020).
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Ayrica calisma gerceklestirildigi sirada istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii, Spor Toto
Siiper Lig'ini 2019-2020 sezonunda sampiyon olarak tamamlamistir.

Veri Toplama

Bu calismada veri toplama teknigi olarak goriisme, veri toplama araci olarak ise yari
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Bu teknikte, arastirmacit 6nceden sormayi
planladig1 sorulari iceren goriisme protokoliinii hazirlar, fakat arastirmaci gériismenin
akisina bagh olarak degisik yan ya da alt sorularla gériismenin akisini etkileyebilir ve
kisinin yanitlarini agmasini, ayrintilandirmasimi  saglayabilir (Turnikld, 2000).
Katilimcilarin goriismeyi detaylandirabilecekleri belirli bir deneyime sahip olduklar:
varsayimina dayanan yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi, spor yonetimi arastirmacilari
tarafindan sike¢a kullanilmaktadir (Edwards ve Skinner, 2009, 107).

Arastirmanin verileri 1 Mayis 2020 Cuma giinii Istanbul Basaksehir Futbol
Kuliibi’niin kuruldugu 2014 yilindan bugiine kuliipte goérev yapan Sosyal Medya
Koordinatori ile online ortamda gergeklestirilen goriismede elde edilmistir. Gorlisme
gerceklestirilmeden 6nce katilimciya arastirmayla ilgili olarak detayl bilgilendirme
yapilmistir. Yapilan én gériismede Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’'nde sosyal medya
yonetimi stlirecinin genel itibariyle tek bir kisi tarafindan gergeklestirildigi sonucuna
varilmasi nedeniyle arastirma tek bir katilimci ile sinirlandirilmistir.

Goriismenin tamami arastirmaci tarafindan ve birebir olarak gerceklestirilmistir.
Goriisme ses ve goriintii olarak kaydedilmis ve yaklasik olarak 30 dakika stirmiistir.
Katilimciya yar1 yapilandirilmis gériisme formu araciligiyla 5 temel soru yoneltilmistir.

1. Kuliibiin iletisim faaliyetleri icerisinde sosyal medyanin yeri nedir? Hangi sosyal
medya platformlarini kullaniliyorsunuz?

2. Sosyal medyay1 pazarlama acisindan (bilet, forma, lisansh {iriin, sponsorluk vb.)
kullaniyor musunuz? Sosyal medyanin pazarlama stratejilerinizdeki roli nedir?

3. Sosyal medya yonetimi sirasinda belirlediginiz temel stratejiler nelerdir? Bu
stratejiler ile ulasmay1 amagladiginiz temel hedefler nelerdir?

4. Sosyal medya stratejisi belirlemenin kuliip ve takip¢i ekseninde énemi nedir?
Takipgilerle olan etkilesimi saglamak ve artirmak icin ne gibi ¢alismalar
yapiyorsunuz?

5. Sosyal medya calismalarinizla ilgili analiz ve dlglimleri nasil yapiyorsunuz? Bu
analiz ve 6l¢limlerin yani sira geri bildirimler ile sosyal medya stratejilerinizde
giincelleme yapiyor musunuz?

Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Nerede
kullanildigina bakilmaksizin, igerik analizi esas olarak bir kodlama islemi ve veri
yorumlama siirecidir (Bogdan ve Biklen, 2007). Icerik analizinde temelde yapilan islem,
birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve
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bunlari okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir (Karatas,
2015).

Goriismenin  tamamlanmasinin  ardindan, ses kaydinin yaziya dokimil
gerceklestirilmistir. Bu islem sirasinda her konusma oldugu gibi, diizeltme yapilmadan,
sirasiyla aktarilmistir. Gorlisme kayitlarinin yaziya dokiilmesinin ardindan temel anlamda
birbirine benzeyen veriler, arastirmaci tarafindan belirli temalar dahilinde bir araya
getirilmistir. Arastirmanin gegerlik ve giivenirlik calismalar1 kapsaminda temalarin
belirlenmesinin ardindan ilk olarak katihmcinin onayr alinmis, sonrasinda ise alaninda
uzman iki kisinin gorisleri alinarak benzer temalar tizerinde duruldugu gorilmiistir.

Bulgular

Calismanin bu boliimiinde gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis gortismeden elde edilen
verilerin analizi neticesinde ortaya ¢ikan dort tema (kurum kiiltiiriinii yansitma, influencer
pazarlama, sponsorluk katkisi, glindemi yakala fark yarat) ele alinmaktadir.

Kurum Kiiltiiriinti Yansitma

istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin futbol
subesini ayirma karari almasinin ardindan 2014 yilinda Basaksehir ilgesinde faaliyet
gostermeye basladi. Kuliip geride kalan yillarda boyunca sabit bir taraftar kitlesi olusturma
konusunda ¢alismalar yiiriitiiyor. Dort biiyiik kultip olarak tabir edilen kuliipler goz oniine
alindiginda istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’niin taraftar sayis1 anlaminda geride oldugu
yadsinamaz bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kuliibiin sosyal medya ¢alismalarinda
da bu durum karsimiza g¢ikiyor. Sosyal medya sorumlusu, kuliibiin dijital ortamdaki
calismalarinin hedef kitleyi biiylitmeyi amagladigini belirtse de ¢ogunlukla kamuoyunda
yer bulmanin nihai hedef oldugunu dile getiriyor.

“Sosyal medya iletisim faaliyetleri agisindan en 6nemlisi. Ciinkd bu kuliip X bir kuliip
degil farklhi bir kuliip. Taraftarinin arzu edilen seviyede heniiz olmadigi bir kuliip.
Dolayisiyla kitlesinin de olmadigi bir kuliip. Yani biz sosyal medyada ne kadar varsak
iletisim anlaminda da o kadar variz. Benim amacim ¢ok taraftara sahip olmak degil. Etki
glicim 6nemli. Ben bir tweet attiimda kamuoyunu ne kadar etkiliyorsam benim giiciim o
kadardir. Kuliip de bunun farkinda. Onemli olan insanlar etkilemek.”

Kuliip ayni zamanda sosyal medyay1 kamuoyunda etkili bir sekilde yer bulmanin yani
sira kurumun sahip oldugu kiiltiirii aktarmak i¢in bir yol olarak belirlemis durumda. Vural
(2018), kurumsal kiiltiir kavramini; “bir kurulusun yani kurumun, b6liimiin, takimin ortak
degerleri, sembolleri, inanislar ve davranislaridir” seklinde ifade etmektedir. Ulkenin éne
¢ikan kuliiplerinin aksine kokli bir ge¢mise sahip olmayan, fakat saha igerisinde ve
disarisinda basarili bir organizasyona sahip olan istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii dijital
medyadaki calismalariyla bu bagsarinin temelini olusturan kurumsal kiltiri disa
yansitmay1 amagliyor.

“Biz kuliip olarak alg1 yaratmaktan ziyade biz neysek onu en iyi sekilde yansitmay1
amaghyoruz. Eglenceli ve sempatik bir kullip oldugumuzun digariya yansitmak istiyoruz.
Ben eglenceli bir tweet attifim zaman kuliipteki yéneticiler benimle ayni fikirde oluyor. Her
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giin ise gidip geliyorum. Her giin bunu yaptigin zaman kuliipte herkes ile temas ediyorsun
ve bir sekilde kurumsal kiiltiiriin yansimasi oluyorsun.”

Influencer Pazarlama

Teknolojide yasanan gelismeler bircok alanda yeniliklere neden olmaktadir. Sosyal
medya kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte insanlar kendi iceriklerini lireterek, kitlelere
ulasma imkani yakalamaktadir. Bu ayn1 zamanda sosyal medyaya 6zgii yeni otoritelerin,
tinliilerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Reklam verenler her zaman tinlii destegini, bir
markanin bilinirligini artirmanin ve algiy1 gelistirmenin bir yolu olarak kullanmigtir.
Ciinkd, insanlar hayran olduklar: {inliilere glivenme egilimindedir ve bazen onlar gibi
olmay1 arzu ederler (Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015). Cambridge (2020) sozligi
“Influencer” kavramiyla ilgili olarak “baskalarinin davranislarini veya goriislerini etkileme
yetenegine sahip bir kisi veya grup” ifadelerini kullanirken, Jahnke (2018) “Influencer”
kavramini “lriinleri, markalar1 ve reklam mesajlarini ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla,
ancak her seyden once internet yoluyla dagitan kisi ya da gruplardir” seklinde
aciklamaktadir. Bu noktada Influencer pazarlama “dijital ortamda etkili olan
influencer’larin pazarlama siireclerinde degerlendirilmesi” (Mert, 2018) olarak
aciklanabilir.

Sosyal medya kavraminin spor kuliipleri tarafindan temel iletisim araclarindan biri
haline gelmesiyle birlikte pazarlama faaliyetlerinde de degisiklikler meydana gelmistir.
Istanbul Bagsaksehir Futbol Kuliibii bu dogrultuda sosyal medya stratejileri kapsaminda
influencer pazarlamaya yer vermistir ve olumlu geri doniisler almistir.

“Tahsin Hasoglu ile yaptigimiz ¢alismay1 herkes yapamaz. Bu kuliibiin kendine ne
kadar 6zgiiveni oldugunu gosterir. Tahsin Hasoglu ile cektigimiz ilk video 3 milyon izlendi.
Yani her sekilde Tahsin Hasoglu gibi toplum tarafindan olumlu olarak goriilen, 6rnek alinan
figlirleri kullanmaya devam edecegiz.”

Sponsorluk Katkisi

Sosyal medya uygulamalarinin her gecen giin gelismesiyle birlikte spor kuliipleri daha
biiytik Kkitlelere ulasmayr basarmistir. Ayni zamanda sosyal medyanin etkilesimli ve
Olciilebilir yapis1 sayesinde kuliipler hedef Kkitlelerine yonelik olarak daha kapsaml
analizler yapabilmektedir. Tiim bunlarin 1s181nda markalar, spor kuliiplerinin sahip oldugu
bu giicten yararlanmak i¢in calismalar gergeklestirmektedir. Spor katilmcilarina ve
tliketicilere, sponsorlar hakkinda bilgi vermek i¢in web siteleri veya sosyal medya siteleri
gibi genis kapsamli ¢evrimic¢i platformlarin kullanilmasinin énemi (Eagleman ve Krohn,
2012) acikca ortadir ve spor kuliipleri, sponsorlarina iriinlerini aninda milyonlarca
cevrimici taraftara tanitmak i¢in ek bir alan sunar (Parganas ve Anagnostopoulos, 2015).
Calismamizda inceledigimiz Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii de benzer sekilde sosyal
medyayl, hem potansiyel sponsorlar hem de var olan sponsorlar i¢in aktif bir sekilde
kullanmaktadir.

“Twitter ve Instagram sayfalarimizda izlenme sayimizi gorebiliyoruz. Sponsorlarla
goriismeye gittigimiz zaman bu verileri gotiiriiyoruz. Onlara ne kadar izlendigimizi
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aktariyoruz. Biz sponsorlarimiz ¢ok dnemsiyoruz ve onlari her seferinde sosyal medyada
degerlendirmeyi amagliyoruz. Mesela Intercity var bizim sponsorumuz onlarla bir araya
gelip, sosyal medya icerigi cektik. Futbolcular Formula 1 pistinde araba kullandilar. Nikon
ile anlastik. Biitiin fotograflar1 Nikon ile ¢ekiyoruz. Her pazartesi giinii “Nikon ile haftanin
karesini” cekip sosyal medyadan paylasiyoruz. Hemen hemen her sponsorumuza
dokunmayi ve etkilesimde bulunmay1 hedefliyoruz.”

Glindemi Yakala, Fark Yarat

Sosyal medya gibi dinamikleri siirekli olarak degisen bir yapi icerisinde giincel
kalabilmek en 6nemli seylerin basinda gelmektedir. Posetti ve Lo’ya (2012) gore; tutarlihik
gibi giincellik de 6nemlidir ve hem giincelleme tiirii hem de siklig1 agisindan bir sosyal
medya hesabindan neler bekleyebileceklerini bilmek insanlar i¢in 6nemlidir. Spor
kuliiplerinin, sosyal medyada giincel kalabilmeleri ve giindemi iyi sekilde takip etmeleri
onlar1 giindem ile yogun bir sekilde ilgilenen biiyiik bir kitleyle etkilesim icerisinde
sokabilmektedir. istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’niin sosyal medya sorumlusu, sosyal
medyadaki stratejileri kapsaminda giindemi yakindan takip ettiklerini ve glincelligi
koruyarak, siradanliktan uzaklasmaya calistiklarini belirtmektedir.

“O donem popiiler giindemde ne varsa onu kullanmaya ¢alisiyoruz. Her seferinde
glinceli yakalamaya c¢alisiyoruz. Glincelden kopmamaya calisip her seferinde giincelin
icerisinde kalmayr amaghyoruz. Bizim amacimiz sosyal medyada farklihk yaratmak.
Tekdiize ve siradanlik en biiylik korkumuz. Bu kuliibiin sosyal medya ile anilmasinin en
biiyiik sebeplerinden biri herhalde budur. Yani ¢ok siradan islere girmemeye gayret
ediyoruz. Bazen girdigimiz oluyordur ama bizim amacimiz her zaman daha farkl, daha ses
getiren calismalar iiretmek ve biz bunlar1 yaparken aslinda insanlarin goniillerine
dokunmak istiyoruz.”

Sonug

Bu calismada Tiirkiye Siiper Ligi takimlarindan Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’niin
iletisim ve pazarlama faaliyetleri a¢isindan sosyal medyay1 nasil ve ne amaglarla kullandig1
ele alinmistir. Sosyal medya sahip oldugu bir¢ok 6zellikle birlikte spor kuliiplerine birgok
onemli avantaj saglamaktadir. Bu avantajlarin en énemlisi olarak spor kuliiplerine artik
kendi hedef kitlelerine ulasmak icin kendi kanallarini olusturma ve kullanma imkani
saglamasi olarak gosterilebilir. Giiniimiizde tiim spor kuliipleri paydaslariyla iletisimini
stirekli ve karsilikli hale getirebilmek icin sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii sosyal medyada yer almanin ve dogru bir strateji
belirlemenin 6neminin farkinda olarak kuruldugu 2014 yilindan bu yana sosyal medya
konusunda yetkili bir personel bulundurmaktadir. Calismada elde edilen bulgulara gére
kuliiblin en 6énemli iletisim aracinin sosyal medya oldugu goriilmektedir. Kuliip sosyal
medyada gerceklestirdigi calismalar araciligiyla kamuoyunda etki birakmay1 ve kurumun
sahip oldugu kiiltiirii dogru bir sekilde aktarmay1 amacglamaktadir. Ayrica siirekli degisen
bir yapiya sahip olmasi nedeniyle giindemi yakindan takip etmenin, giincel kalmanin ve bu
dogrultuda reaksiyon gostermenin sosyal medyada diger kuliiplere gore farkli olma
acisindan fayda sagladigi goriilmektedir.
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Celik (2019) tarafindan Tirkiye Siiper Ligi'nde sampiyonluk yasamis bes biiyiik
futbol takimi olan Besiktas, Bursaspor, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor iizerine
yapilan arastirmada kuliiplerin haber, bilgi, taraftarlik ve promosyon tiirii paylasimlarina
onem verirken etkilesim ve eglence tiirii paylasimlara yeterince 6nem vermedigi sonucuna
ulasilmistir. Sosyal medyanin bu gibi temel 6zelliklerinin kullanilmamasinin en temel
nedenleri olarak spor kuliiplerinin yapisi, kuliiplerin yonetim sekli ve idari anlayisi
gosterilmektedir (Giimiis, 2019). Bu noktada Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii diger
kuliiplerden ayrilmaktadir. Kuliibiin taraftar kitlesinin yaristigi rakiplerine gore az olmasi,
kurumsal yapisinin oturmus olmasi ve gorev alanlarinin net bir sekilde belirlenmis olmasi
nedeniyle sosyal medyanin etkilesimli ve eglenceli yapisini daha iyi kullandigl
goriilmektedir.

Akkaya (2016) tarafindan Besiktas Jimnastik Kuliibii lizerine yapilan arastirmada,
sosyal medyanin 6zellikle kuliibiin pazarlama stratejisinde 6nemli bir yer edindigi, kuliibiin
sponsorlar1 ile yapmis oldugu kampanyalar, lisanshi iiriinlerin taniimi sosyal medya
hesaplar1 tizerinden siklikla taraftarlarla paylasildigl sonucuna varilmistir.

Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwick (2015) tarafindan Liverpool FC tlizerine
yapilan bir arastirmada ise; sponsorluk anlasmasinin bir pargasi olarak sosyal medya
reklamciliginin 6nemli oldugu, c¢iinkii sponsorlarin igerige ve taraftarlara ulasmaya ilgili
olduklar sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’niin
sponsorlartile olan iligkilerinde hem anlagsma éncesinde hem de anlasma sonrasinda sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. Sosyal medya ¢alismalarinda elde
ettikleri veriler ile sponsorluk anlasmalarina arti bir deger kazandirmis ve ayrica
sponsorlarina igerik akislarinda yer ayirmislardir.

Bunun yaninda istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii pazarlama faaliyetlerinde sosyal
medya fenomenleri ile calismalar yaparak influencer pazarlamaya da yer vermistir.
Gilinlimiiziin giicli olgularindan bir tanesi olan sosyal medya, Kkitleleri etkileme
kapasitesine sahip yeni linliiler ortaya ¢ikarmistir. Kuliibiin stratejilerine ve menfaatlerine
gore belirlenecek influencer ile kuliipler marka degerlerini gelistirmek i¢in yeni bir yol
edinmektedir.

Calismanin sonuglar:1 sosyal medya kullanimi agisindan diger kuliipler i¢in bir yol
olusturabilirken, genel bir yargiya varabilmek icin tek bir vaka calismas1 yeterli
olmayacaktir. Bu nedenle, diger futbol kuliipleri lizerine yapilabilecek arastirmalar
calismamiza katkida bulunacaktir. Ozellikle Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii’niin
taraftar sayisi anlaminda yarismakta oldugu kuliiplerin gerisinde oldugu diistiniilecek
olursa bu noktada daha biiytik kitlelere hitap eden kultiplerin sosyal medya stratejilerinde
farklilik olmasi pek sasirtici olmayacaktir.
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