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Giiniimiizde futbol oyunu tiim diinyada herhangi bir ticari sektor gibi serbest pazar norm ve
kurallarina tabi goriilmektedir. Gelecek donemlerde gerek yonetsel gerekse de ekonomik olarak ayakta
kalabilir olmayan herhangi bir spor kuliibii futbol diinyast icinde varligint siirdiirmekte giicliik
cekecektir. Bu baglamda, spor kuliipleri cagdas isletmeciligin basart getiren yontemlerini yiiriitmek ve
kurumsal yonetimin gereklerini uygulamak konumundadirlar. Bu ¢alismada amag, kurumsal yonetim
unsurlarindan biri olarak kurumsal iletisim yaklasiminin Tiirk spor kuliiplerinde uygulanma
bicimlerini aragtirmaktir. Elde edilen bulgular, Tiirk spor kuliiplerinin genelde yeterli diizeyde iletisim
faaliyetinde bulunmadigint ortaya koymaktadir.
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ABSTRACT

Nowadays football game is subjected to open market norm and rules like any commercial sector in
all over the world. The sport clubs which aren’t have economic and executive orderly arrangement can’t
transfer their assets to future in football world. In this context, sport clubs must execute methods which
have achievement in contemporary business administration and corporate governance. The aim of this
study is to investigate application methods of corporate communication approach as a corporate
management component in Turkish sport clubs. The findings indicate that Turkish sport clubs were
generally executing insufficient communication facilities.

Keywords: Football industry, Sport club, Communication management

*  Anadolu Universitesi BESYO, e-mail:hakankatirci@anadolu.edu.tr
** Anadolu Universitesi Iletisim BilimleriFakiiltesi, e-mail:fuztug@anadolu.edu.tr

149



150 Anadolu Universitesi
o|[D [I Sosyal Bilimler Dergisi

1. GIRIS

Yirmi birinci ylizy1il1 yagayan giiniimiiz diinyasinda spor kavramui, diger birgok alanda oldugu gibi hizli
bir degisime ugramis ve kendisi ile birlikte iligkili oldugu bir¢cok alani da degisime ugratmistir (Terekli
vd., 2000, s.215). Ozellikle 1960’11 y1llarin sonlarindan itibaren spor ile iliskili isletmelerin, sportif esya
tireten firmalarin, kitle iletisim araglarinin, spor alanlarinin, stadyumlarin, sportif ticari iiriin iireten
firmalarin, sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor alani icerisinde biiylimesi, sporu sadece bir
endiistri haline getirmekle kalmamuisg, endiistri icerisinde sektorel biiylimeyi de olugturmustur (Argan ve
Katirci, 2002, s.24). Boylesi bir gelisimin de her gecen giin biiyiiyen bir pazar ortami yaratti§i
goriilmektedir.

Spor endiistrisi igerisinde 6zellikle futbol ve futbol ile iligkili pazarlama faaliyetlerinin dnemli bir yer
tuttugu ifade edilmektedir. Toplam geliri 225 milyar dolar civarinda oldugu tahmin edilen diinya futbol
pazart (Aksar, 2004), spor endiistrisi icerisindeki en biiyiik pazar alanlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Futbol pazarinin zaman icerisinde biiylik paydalara ulagmasi, oyunun gosteri
niteliginin siire¢ icerisinde endiistriyel bir nitelige doniismesini saglamis ve futbol oyunu ticari bir is
kolu haline gelmistir. Bu niteliksel degisim ve gelisim kendi ekonomisini yaratarak kiiresellesmenin
verdigi riizgarla endiistriyel futbol adini verebilecegiz yeni bir olusumun dogmasina neden olmustur.
Bu olusum icerisinde spor kuliipleri de birer ekonomik orgiit olarak islev gérmektedir (Aksar ve Merih,
2006, s.3). Futbol ile iligkili mal ve/veya hizmetleri iireten birincil kaynaklardan biri olan spor
kuliipleri, endiistriyellesmenin getirdigi zorunluluklardan biri olarak amator yonetim anlayislarindan
daha profesyonel yonetim anlayiglarina dogru yol almaktadir.

Giintimiizde spor kuliipleri hem gelir kalemlerini arttirabilmek, hem kitlesel olarak daha biiyiik ve daha
sadik taraftar kitleleri tarafindan desteklenebilmek, hem de popiilaritelerini arttirabilmek icin ¢agdag
yonetim ilkelerine uygun bir yapilanma icerisinde faaliyet gdsterme gerekliligi ile kars: karstyadir. Bu
yapilanma igerisinde hem kuliip i¢i hem de kuliip dist ¢evreler ile kurulan iletisim 6nemli bir noktay1
temsil etmektedir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri i¢in harcadiklar1 ¢aba biiyiik
Oonem tagimaktadir.

Bu baglamda; bu caligma Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin
kurumsal bir yapi icerisinde iletisim faaliyetlerini planlama ve ydnetme siirecleri belirlemeyi
amaglamaktadir. Arastirma; 2006-2007 futbol sezonunda Turkcell Siiper Lig, Tiirk Telekom Lig A ve
Lig B’de miicadele eden spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini incelenmeye calismistir. Elde edilen
sonuglar Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin genelde yeterli diizeyde
iletisim faaliyetinde bulunmadigini ortaya koymaktadir.

2. SPOR KULUPLERINDE ILETIiSIM YONETIMI

Giiniimiizde futbol oyunu tiim diinyada herhangi bir ticari sektor gibi serbest pazar norm ve kurallarina
tabi goriilmektedir. Gelecek donemlerde gerek yonetsel gerekse de ekonomik olarak ayakta kalabilir
olmayan herhangi bir spor kuliibii varligini siirdiirmekte giicliik ¢cekecektir. Bu baglamda spor kuliipleri
cagdas isletmeciligin basar1 getiren yontemlerini yiirlitmek ve kurumsal yonetisimin gereklerini
uygulamak konumundadirlar (Aksar ve Merih, 2006, s.131).

Giintimiizde spor kuliipleri kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri olarak i¢ ve dis cevrelerindeki
tim unsurlar1 kapsayan bir iliski ag1 gelistirmekte ve bu iligkiyi cagdag yonetim anlayiglar ile
yonetmektedirler. Spor kuliiplerinin i¢ ve dis cevreleri ile kurduklari iligkilerin yonetiminde iletigim
yonetimi ve/veya kurumsal iletisim olarak adlandirilan yapi ile kargilagilmaktadir.
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Bir organizasyonun bilgi vermek, ikna etmek ya da basgka bir nedenden dolay1 i¢ ve dis ¢cevresindeki
bireyler ve gruplar ile kurdugu herhangi bir tiirdeki iletisim etkinligini tanimlayan iletisim yOnetimi
(Locker, 1995, 5.8-9) kavrami yeni bir kavram degildir. Insanlar tarih igerisinde ihtiyaglarin1 gidermek,
bir takim igleri ve gorevleri tamamlamak i¢in baskalarina ihtiya¢ duyduklarindan beri organizasyonlar
olusturmaktadirlar. ilk baglarda klanlarda, ailelerde ve feodal yapilarda ortaya ¢ikan bu organizasyonlar
icinde insanlar diger calisanlar ile iletisim kurmak zorunda kalmiglardir. Toplum yasami icerisinde
onceleri tarim ve ticaret ile sonralari ise endiistrilesme ile birlikte olugan modernlesme, daha karmagik
iletisim ihtiyaclarina sahip daha karmasik organizasyonlari yaratmistir. Endiistri devrimi ile birlikte
ortaya ¢ikmaya baglayan biiyiik endiistriyel kurumlar etkili iletisim teknikleri ve kampanyalari
uygulamak, tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmak i¢in profesyoneller ile ¢caligmaya ve ¢esitli
iletisim modelleri uygulamaya baglamislardir (Cornelissen, 2004, s.36). Bu modeller icerisinde
kurumsal iletisim yaklasimi cagdas organizasyonlar icin yasamsal Oneme sahip bir yonetim
fonksiyonudur ve bir kurumun etkili ve verimli iletisim c¢abalarinin toplami olarak degerlendirilebilir.
Giicli i¢sel ve digsal iligkilerin yaratilmasi ve korunmasimi iceren kurumsal iletigim siireci, bir
organizasyonun caliganlari, miisterileri, tedarik¢ileri ve toplumu ile iligkilerini kapsamaktadir
(Goodman, 2000, s.69-70). Giiniimiizde kurumlar her seyden ©once toplumun kargisina ciktiklar
goriintiileri ile algilanmakta (Uzoglu, 2001, s.337) ve kurumsal iletisim siireci en basit anlamu ile bir
kurumun sesi olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada spor kuliiplerinin yiirtittiikleri iletigim faaliyetleri ve
bu faaliyetleri yonetme bicimlerinin ilgili hedef kitlelerde spor kuliibiiniin bir kurum olarak algilanma
bicimini etkiledigi ifade edilebilir.

Kurumsal iletigim siirecine bir¢ok farkli noktadan bakilabilir. Kurumsal iletisim daha ¢ok bir kurumun
birimleri arasina yayilan ve merkezilesen bir fonksiyondur. Kurumun hedef kitlelerine tiim mesajlarini
iletmek icin goriismeler, miilakatlar, sdylemler, raporlar, imaj reklamlart ve online iletigim gibi
yontemleri kullanarak olusan bir siirectir (Icel, 2004, s.7-8). Ideal olarak kurumsal iletisim; iletisim
vasitast ile ¢alisanlar tarafindan igsellestirilen tutumlar ya da zihinsel aligkanliklarin biitiiniidiir.
Kurumsal iletisim bir kurumun ilgili oldugu icsel ve digsal ilgili gruplara gonderdigi notlar, mektuplar,
raporlar, Web siteleri, elektronik mektuplar, sdylemler ya da basin ilanlar1 gibi iletisim iiriinleri olarak
tanimlanabilir (Argenti ve Forman, 2002, s.4).

Kurumsal iletigim bir organizasyonun igsel ve digsal gevresi ile kurdugu iletigim ile ilgili yonetim
fonksiyonlarin1 tanimlamak i¢in kullanilir. Organizasyonun yapisina bagli olarak kurumsal iletisim
halkla iligkiler, yatirnmcilar ile iligkiler, toplumsal iligkiler, reklamcilik, medya ile iliskiler, caliganlar ile
iligkiler, devlet kurumlart ile iligkiler, hizmet i¢i programlar, pazarlama iletisimi ve yonetimsel iletigim
gibi geleneksek disiplinleri kapsayabilir. Bir¢cok organizasyon kamu yararina yapilan etkinlikleri, kriz
ve olaganiistii durum iletisimi ve reklamciligr da kendi kurumsal iletisim fonksiyonlarinin bir parcasi
olarak diisiinmektedir. Internet gibi yeni medyalar kurumsal iletisime yeni boyutlar agmistir. Bu yeni
teknolojiler iletisimin kiiresel karakteristiginin altim ¢izmektedir. Uygulamada kurumsal iletigim
rakiplere karsin rekabetsel bir avantaj kazanmak i¢in ¢agdas kurum yonetimleri i¢in stratejik bir aractir
(Goodman, 1998, s.1-2).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak spor kuliiplerinde kurumsal iletisim kavrami spor kuliibiiniin iligkili
oldugu tiim hedef kitleler ile amagli, planlanmig, etkin, uyumlu ve bilingli olarak icsel ve digsal tiim
iletisim cabalarinin stratejik olarak yonetilmesi ve icsellestirilmesi olarak tanmimlanabilir. Spor
kuliiplerinde kurumsal iletigsim siireci kuliip i¢i ve kuliip dig1 faaliyetleri destekleyerek diizenleme
islevini yerine getirir. Ayrica spor kuliiplerinde kuliip i¢i ve disi ilgili hedef kitlelere bilgi akisi
saglayarak bilgi verme islevini yerine getiren kurumsal iletisim siireci kuliip ile iligkili bireyleri
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toplumsallagtirarak biitiinlestirme islevini de yerine getirir. Kurumsal iletisim siireci, kurumun

fonksiyonlarina bagli olarak ii¢ degisik yapida incelenebilir. Bu yapilar yonetim iletigsimi, pazarlama

iletisimi ve orgiitsel iletisim olarak ii¢ ana baghk altinda siiflandirilabilir (Igel, 2004, s.18). Bu

calismada da spor kuliiplerinde kurumsal iletisim siireci bu {i¢ ana baglik altinda ele alinmigtir.

Yonetim iletisimi ya da bagka bir deyis ile yonetici iletisimi, kurumsal iletisimin hedefledigi kurum
imaji ve kurum itibar1 icin vazgecilmez bir 6gedir. Bir kurumun yoneticisinin calisanlarin
motivasyonunu saglamak, giiven ortami olusturmak, kurumun paylasilan vizyonunu gelistirmek, iyi bir
yonetim ekibi olusturmak, siire¢ degisimi baglatmak ve yonetmek gibi gorevleri vardir. Bu gorevlerin
yerine getirilmesi etkili bir iletisim becerisi gerektirmekte ve yonetim iletisimi; bunlarin yerine
getirilmesi i¢in gerekli olan iletisim becerilerini kapsamaktadir (Van Riel, 1995, s.11-12).

Pazarlama iletisimi kavrami en basit anlatimi ile tutundurma islevini destekleyen bir siirectir. Ancak
kapsam olarak tiim pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsamaktadir. Hizla artan iletisim olanaklari
kargisinda hedef kitleye etkin ve verimli sekilde ulagsmanin giiclesmesi, maliyetlerin artmasi ve
tiiketicilerin degisen talepleri lireticilerin mal ve hizmetlerini pazarlamak i¢in farkl: iletisim stratejileri
konusundaki arayiglarint hizlandirmig ve pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Giinlimiizde
pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir (Bozkurt,
2005, 5.9).

Pazarlama iletisimi bir kurumun mal ve hizmetleri ile iligkide bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere
neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmasini saglayacak iletisim c¢abalarinin tiimiidiir.
Pazarlama iletigimi, tutundurma, satig cabalari ya da satig tutundurma kavramlarindan daha genis bir
alam1 kapsayan bir siirectir. Tutundurma eylemleri sadece pazarlama iletisimin bir parcasi olarak
goriilmez. Uriiniin kendisi, markasi, paketi, fiyat1 ve dagiimi da pazarlama iletisimi icerisinde ele
alimmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.36). Pazarlama iletigimi tiiketiciler ve kuruluglar arasinda
olusan siirekli diyalog olarak tanimlanabilir ve hem tiiketicilerin amaclarina ulagmasina yardimci
olacak hem de kurulusu kendi amaglarina yaklagtiracak bicimde, iriiniin toplam Onerisinin tiiketiciler
ile paylasilmasi siireci olarak degerlendirilebilir (Odabagi, 1998, s.24).

Orgiitsel iletisim ise bir orgiitteki tiim ogelerin orgiitsel amagclar yoniinde etkilesimde bulunmasini
saglayan bir siire¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak orgiitsel iletisim bir kurumun halkla
iligkiler, kurumsal reklam, calisanlar ile iletigsim, yatirimcilar ile iletisim, i¢sel ve digsal cevresi ile olan
iletisim siire¢lerini kapsar (Giirgen, 1997, s.99).

Tiim bunlarin 15181 altinda spor kuliiplerinde kurumsal iletigim siirecinin kuliiplerin iligkili oldugu tiim
icsel ve digsal cevreler ile yiiriitiilen iletisim faaliyetlerini kapsadigini ifade edebiliriz. Futbolun
endiistrilesmesine bagli olarak spor kuliiplerinin kurumsal bir yapiya kavusmasi oncelikli
gerekliliklerden biri olarak ele alinmaktadir. Spor kuliiplerinin kurumsallagtig1 giiniimiiz diinyasinda
kuliiplerin iletisim faaliyetleri ve bunlari yonetme bicimleri kurumsallasmanin temel dinamiklerini
olusturmaktadir.

Kurumsal iletisim alanlar1 farkli yazarlar tarafindan farkli bigimlerde belirtilmektedir. Ornegin
Achterhold kurumsal iletisim alanlarini kurumsal reklamecilik, kurumsal satig promosyonu ve kurumsal
halkla iligkiler olarak ii¢ temel alan icerisinde incelemektedir. Berndt ise kurumsal iletisimi; reklam,
halkla iligkiler, satig promosyonu, sponsorluk, dogrudan iletigsim, iiriin tanitim1 ve yerlestirme bagliklari
altinda siniflamaktadir (Aktaran: Okay, 2002, s.166). Glocker ise kurumsal iletisim alanlarini kurum igi
iletisim, kurumsal reklamcilik, halkla iligkiler, kurumsal satis tutundurma, dogrudan pazarlama,
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sponsorluk, sergi ve fuarlar olarak betimlemektedir (Glocker, 1995). Bu calisma icerisinde spor
kuliiplerinin ilgili tiim paydaslari ile kurduklari iletisim bi¢imlerini kapsayan kurumsal iletigim siireci
ve kurumsal iletisim alanlar1 Glocker tarafindan yapilan calismalar esas alinarak ele alinmistir. Bu
noktada, bu calisma icerisinde spor kuliiplerinde kurumsal iletisim alanlart kurum ici iletisim, kurumsal
reklamcilik, halkla iligkiler, kurumsal satig tutundurma, dogrudan pazarlama ve sponsorluk olarak alt1
ana noktada degerlendirilmisgtir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISi

Futbol oyununun zaman igerisinde endiistriyel bir nitelige doniismesi, futbol diinyasi icerisinde yer alan
her bir unsuru etkilemisgtir. Futbol oyununun birincil iiretim kaynaklarindan biri olan spor kuliipleri de
bu doniisiimden etkilenmis ve bu doniisiimiin gereklerinden biri olarak amatdr yonetim anlayislarindan
daha ¢agdas yonetim anlayislarina dogru yonelmislerdir. Bu noktada gerek yonetsel acidan daha cagdas
bir yonetim anlayisinin olusturulmasinda, gerek sadik bir tiiketici-taraftar kitlesi yaratilmasinda gerekse
de tiretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini diizenleme ve
yonetme bicimleri 6nem kazanmaktadir. Diinya 6rnekleri incelendiginde spor kuliiplerinin varliklarini
stirdirmek ve gelecek donemlere varliklarini aktarabilmek icin iletisim faaliyetlerine 6nem verdikleri
goriilmektedir.

Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin uyguladiklari iletigim faaliyetleri
ve bu faaliyetleri yonetme bigimlerine iligkin olarak var olan durumun tespit edilmesi, uluslararasi
ornekler ile Tiirkiye uygulamalariin karsilastirilmasi imkani saglayacaktir. Bu calisma ile Tiirkiye’de
spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini hangi amacglara bagl olarak olusturduklari, hangi kanallar
vasitasi ile bu faaliyetleri yonlendirdikleri, yonetim yapilari igerisinde iletisim faaliyetlerini nasil
orgiitledikleri ve birincil tiiketicileri olan taraftarlar ile hangi diizeylerde iletisim faaliyeti
gerceklestirdikleri tespit edilecektir. Bu tespitler dogrultusunda spor kuliiplerinin daha ¢agdag ve daha
etkin bir sekilde iletisim faaliyetlerini yonetmeleri acisindan bilgiler saglanacaktir. Bu baglamda,
arastirmada ele alman konu 2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde
miicadele eden spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri yonetme bicimleridir.

3.1. Arastirma Problemi

Futbol endiistrisi icerisinde sadik bir tiiketici-taraftar kitlesi yaratmak, iiretilen mal ve hizmetleri
pazarlamak, medya ile saglikli iligkiler kurmak, cagdas bir yonetim anlayisi ile spor kuliiplerinin
yonetilmesi gibi bircok farkli noktada spor kuliipleri tarafindan uygulanan iletisim faaliyetleri merkezi
bir 6neme sahiptir. Bu bakis agisiyla, Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor
kuliiplerinin uyguladiklar1 iletisim faaliyetleri ve bu iletisim faaliyetlerini yonetme bicimlerinin
incelenmesi amaciyla ortaya konan problem “Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor
kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin yonetilme bigimleri nasil
tanimlanabilir?” seklinde ifade edilebilir. Bu genel probleme bagli olarak c¢oziimlenmek istenen alt
problemler ise sunlardir:



154 Anadolu Universitesi

o|[D Sosyadl Bilimler Dergisi
wbl
1. Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri ve bunlarin yénetilme big¢imleri, spor

kuliiplerinin orgiitsel yapilart icerisinde nasil konumlanmaktadir?

Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri hangi amaglara dayanmaktadir?
Spor kuliipleri iletisim araglarini nasil tanimlamaktadir?

Spor kuliipleri iletisim faaliyetlerine toplam biit¢elerinin % kagini ayirmaktadir?

Spor kuliipleri paydaslarina yonelik bir iletisim faaliyeti uygulamakta midir?

A

Spor kuliipleri uyguladiklari iletisim faaliyetlerinin yeterlilik diizeyini nasil
tanimlamaktadir?

3.2. Smirhliklar

Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinde uygulan iletisim faaliyetleri ve
bu iletisim faaliyetlerinin yonetilme bicimlerini ele alan bu arastirmada asagidaki sinirliliklar
bulunmaktadir:

a. Aragtirma, 2006-2007 futbol sezonunda Turkcell Siiper Lig, Tiirk Telekom Lig A ve
Lig B’de miicadele eden spor kuliipleri ile sinirli tutulmugtur.

b. Aragtirma, 15 Kasim 2006-01 Mayis 2007 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

3.3. Anakiitle Cercevesinin Olusturulmasi ve Orneklem Yapisi

Anakiitlenin ¢ercevesi olusturulurken 2006—2007 Futbol Sezonunda Turkcell Siiper Lig, Tiirk Telekom
Lig A ve Lig B’de miicadele eden spor kuliipleri belirlenmistir. Bu liglerde miicadele eden toplam spor
kuliibii sayis1 86°dir. Bu say1 anakiitle cercevesinin biiyiikliigiinii gostermektedir.

Anakiitle sayisinin sinirlt ve ulagilabilecek sayida olmasi tam sayim yapilmasini olanakli kilmaktadir.
Anakiitle bireylerinin tamaminin incelemeye tabi tutuldugu duruma tam sayim ismi verilmektedir.
Aragtirmacinin mali durumu ve zamani uygun olup anakiitle ulagilabilecek genislikte ise tam sayim
uygulanabilmektedir (Kurtulug, 1998, s.310). Bu aragtirmada da tam sayim uygulanarak anakiitleyi
olusturan tiim spor kuliiplerine anket formu gonderilmistir.

3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirma modelinin tanimlayici olmasi ve gerekli verilerin tarafsiz ve istatistiksel analize uygun olarak
toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket
formunda yer alan sorularin hazirlanmasi asamasinda spor kuliiplerinde yonetim, kurumsal iletisim ve
iletisim yonetimi ile ilgili literatiir taranmis ve daha once yapilan arastirmalar incelenerek aragtirmaya
uygun olan sorular belirlenmeye ¢aligilmugtir.

Spor kuliiplerinin orgiitlenme yapilarinin belirlenmesine yonelik olarak Binns ve arkadaglar1 (2003,
s.12-17) tarafindan Ingiltere futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerine iliskin yiiriitiilen
aragtirmada kullanilan sorulardan yararlanilmigtir. Spor kuliiplerinin organizasyon yapilarinin
belirlenmesinde ise Tiirkiye’de spor kuliiplerinin kurulma esaslarini belirleyen Dernekler Kanunu
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esaslarindan yararlanilarak degiskenler olusturulmustur.

Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin orgiitlenmesi ve isleyisi konusunda Oncelikle spor
kuliiplerinin bir iletisim birimine sahip olup olmadiklar1 belirlenmeye ¢aligilmustir. iletisim birimine
sahip olan spor kuliiplerinde bu birimin ne kadar siiredir faaliyet gosterdigi ve biitceden bu birime
ayrilan kaynak tespit edilmeye calisilmistir. Spor kuliiplerinde iletisim amaclarinin ve iletigim
kanallarinin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan soruda Varey (1997, 5.69) tarafindan Ingiltere’de
faaliyet gosteren organizasyonlarda uygulanan kurumsal iletisim faaliyetlerinin tespiti amaciyla
yiiriitiilen arastirmadan yararlanilmistir. Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetleri ile etkilenmek istenen
hedef kitle ve paydaslara yonelik olan hazirlanan soruda ise Hamil ve arkadaslar1 (2004, s.13)
tarafindan Ingiltere’de futbol kuliiplerinin kurumsal yapilarmin belirlenmesine yonelik olarak
yiiriitiilmiis ¢calismadan ve Oliver ve Riley (1996, s.18) tarafindan organizasyonlarda kurumsal iletigim
uygulamalariin belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismadan yararlanilmigtir. Spor kuliiplerinin mal ve
hizmetlerini pazarlamada kullandiklar1 pazarlama ve iletisim stratejilerini belirlemek icin ise Berber
(2006, s.79) tarafindan Tiirk futbol endiistrisi i¢inde lisansli iirlin pazarlanmasina yonelik olarak
yiiriitiilen faaliyetleri belirlemeye yonelik yapilan ¢alismadan yararlanilmigtir.

Anakiitleye anketler (86 adet) postalama yoluyla gonderilmis olup, toplam iki génderim yapilmustir.
Birinci gonderimde (26Aralik 2006-05 Ocak 2007 tarihleri arasinda) 86 anket formu, ikinci génderimde
(15 Subat 2007-20 Subat 2007 tarihleri arasinda) ise 50 adet anket formu gonderilmistir. Gonderim
sonrasi geri doniig oranini arttirmaya yonelik olarak anketi hatirlatici elektronik posta ve telefonlardan
yararlamilmustir. Iki gonderim sonucu geri donen toplam anket formu sayis1 54 olarak gerceklesmistir.
Geri donen anket formlar1 degerlendirildiginde Turkcell Siiper Liginde miicadele eden 13 spor
kuliibiiniin, Tiirk Telekom Lig A’da miicadele eden 13 spor kuliibiiniin ve Lig B’de miicadele eden 28
spor kuliibiiniin aragtirmaya katildig1 goriilmektedir.

3.5. Anketin Gecerliligi ve Giivenirligi

Anket formunu hazirlama asamasinda anketin gecerliligini ve giivenirligini sitnamak amaci ile ¢esitli
caligmalar yapilmustir. Oncelikle spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetlerine iliskin daha &nce
yapilmis arastirma bulgularr gozden gecirilmistir. Ardindan anketin hazirlanmasi konusunda kurumsal
iletisim, iletisim yonetimi ve spor kuliiplerinin igleyis bicimleri konularinda ¢alisma yapmis ya da diger
konularda anket ile veri toplama yonteminden yararlanmis kisilerin goriislerinden ve literatiirden
yararlanilmistir.

Anket formuna son sekli verilmeden 6nce 5 spor kuliibii (farkli profesyonel liglerde miicadele eden) ile
pilot calisma yapilmistir. Yapilan pilot ¢alisma 6rneklemin %5.81’ini tegkil etmektedir. Pilot caligma
sonrasinda, anket formunda gerekli diizeltmeler yapilarak, 3 spor kuliibii ile tekrar bir calisma yapilmig
ve ardindan ankete son sekli verilmistir.

Anket formu icerisinde olgek niteligindeki degiskenlerin giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha
degerlerinden yararlamlmustir. Olgek niteligindeki degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerinin 0.70’den
biiyiik oldugu goriilmektedir. Nunnally (1978, s.172) olgek niteligindeki degiskenlerde giivenirlik
katsayisinin 0.70’den biiyiik olmasinin uygun oldugunu ifade etmektedir. Yeni calismalar i¢in Alpha
degerinin cok az daha diisiik olmas1 (>0.60) uygun goriilmektedir. Bu anlamda anket formu icerisinde
yer alan Olgek niteligindeki degiskenlerin giivenirlik katsayilarinin uygun oldugu ifade edilebilir.
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3.6. Verilerin Analizi

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanildigindan dolay1, verilerin analizi bilgisayar ortaminda
SPSS (Statististical Package For Social Sciences) 12.0 paket programinda yapilmistir. Tanimlayici veri
analizinde; frekans, ylizde, ortalama (mean), standart sapma analizlerinden yararlaniimigtir.

4. BULGULAR

Aragtirma igerisinde Oncelikle spor kuliiplerinin yapilanmalar1 ve iletisim faaliyetlerini yonetme
bicimleri belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda spor kuliiplerinin %50,0’lik boliimii yapilarini
dernek olarak kurulan ve isleyis gosteren spor kuliibii olarak tanimlamaktadir. Belediyeler tarafindan
desteklenen spor kuliiplerinin oran1 %204 olarak goriilmektedir. Calismaya katilan spor kuliiplerinin
%16,7’si sirket olarak kurulan ya da sirketlesen spor kuliipleridir. Genglik ve spor kuliibii olarak isleyis
gosteren spor kuliiplerinin orant %9,3 iken, kamu kurum ve kuruluslari tarafindan desteklenen spor
kuliipleri %3,7 ile en diisiik orana sahiptir (Tablo 1).

Tablo 1. Spor Kuliiplerinin Organizasyon Yapisi

Organizasyon Yapisi n %
Kamu Kurum ve Kurulugu Tarafindan Desteklenen 2 3,7
Belediyeler Tarafindan Desteklenen 11 204
Sirket Olarak Kurulan ya da Sirketlesen 9 16,7
Genglik ve Spor Kuliibii Olarak Isleyis Gosteren 5 9,3
Dernek Olarak Kurulan ve Isleyis Gosteren 27 500
Toplam 54 100

Tablo 2 igerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin yarisindan biraz fazlasi (%51,9) bir iletisim birimine
sahip degildir. Iletisim birimlerine sahip olan kuliiplerin %22,2’sinde bu birim 2-4 yil arasinda bir
stirecte igleyis gosterirken, %11,1’inde 0-1 y1l arasinda bir siirecte isleyis gdstermektedir. Arastirmaya
katilan 54 spor kuliibiiniin 4 tanesi (%7.4) 5-7 yil, 3 tanesi (%5,6) 8-10 yil ve sadece 1 tanesi (%1,9) 11
yil ve iistii bir zamandir iletigim birimine sahiptir.

Tablo 2. Spor Kuliiplerinde Iletisim Birimlerinin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Yili n %

0-1 y1il 6 11,1
2-4 yil 12 222
5-7 yil 4 74
8-10 y1l 3 5,6
11 y1l ve iistii 1 19
Tletisim Birimi Bulunmamaktadir 28 519
Toplam 54 100

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin biitceden iletisim faaliyetlerine ayirdiklar1 pay1 6grenmek
amactyla sorulan soruda spor kuliiplerinin %11,1’1 %11-15 oraninda ve %27,8’i %6-10 oraninda
biitgeden iletisim faaliyetlerine pay ayirdigint belirtmigtir. Geriye kalan biiyiik cogunluk (%61,1) ise
biitceden %0-5 oraninda iletisim faaliyetleri icin pay ayirdigini ifade etmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Spor Kuliiplerinde Iletisim I¢in Ayrlan Biitce

Biitceden Ayrilan Pay n Yo

%0-5 33 61,1
%6-10 15 278
%11-15 6 11,1
Toplam 54 100

Tablo 4 igerisinde de goriilebilecegi gibi spor kuliipleri bir iletisim organi sahipligi acisindan yogun
olarak (%74,1) bir web sitesine sahip goriinmektedir. Aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin sahip
olduklari iletisim organlari incelendiginde %?24,1 oraninda dergi sahipligi goriilmektedir. Ayrica spor
kuliiplerinin %9,3’1 televizyon ve %5,6’s1 gazete sahibidir. Aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin
%?3,7’si ise radyo sahibidir. Bunun yani sira, spor kuliipleri yogun oranda bir Web sitesine sahiptir ve
yine spor kuliipleri yogun olarak (%75) bu Web sitesini etkin olarak kullandiklarina inanmaktadir
(Tablo 5). Arastirma verileri dikkatle incelendiginde spor kuliiplerinin hedef kitleleri ile kurduklari
iletisimi genelde Web siteleri ile yoOnlendirdikleri ve bu iletisim kanalini etkin bir sekilde
kullandiklarina inandiklar: ifade edilebilir (Tablo 5).

Tablo 4. Spor Kuliiplerinin Sahibi Oldugu Iletisim Organlan

Var Yok Toplam
Iletisim Orgam n %, n %, n %,
Televizyon 5 9,3 49 90,7 54 100
Radyo 2 3,7 52 | 963 54 100
Dergi 13 241 41 75,9 54 100
Gazete 3 5,6 51 94,4 54 100
Web Sitesi 40 74,1 14 25,9 54 100
Tablo 5. Web Sitesini Etkin Kullanma
Web Sitesinin Etkin Kullanimi n %
Etkin kullaniyoruz 30 750
Etkin Kullanmiyoruz 10 250
Toplam 40 100

Tablo 6 icerisinde de goriilecegi gibi spor kuliiplerinin temel iletisim amaclarinin hedef kitle ile bilgi
paylasimi (%74,1 Cok Onemli), hedef kitlede ve kamuoyunda saygin, giivenilir ve olumlu bir imaj
gelistirmek (%74,1 Cok Onemli) oldugu goriilmektedir. Medyada daha fazla yer almak (%63 Cok
Onemli), kuliip iiye ve calisanlari arasinda aidiyet duygusu gelistirmek (%63 Cok Onemli) diger 6nemli
amaglar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu amaglarin yaninda spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini
diizenlerken potansiyel taraftarlar1 etkileme (%18,5 Cok Onemli), taraftar gruplarinda aidiyet yaratma
(%27,8 Cok Onemli) ve yasa yapicilar1 etkileme (%29,6 Cok Onemli) amaglarm pek fazla
onemsememesi ilging bir bulgu olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 6. Spor Kuliiplerinde Iletisim Amaclar
. Hi¢ Onemli Onemsiz Orta Onemli _Cok
Iletisim Faaliyeti Amaci Degil Derecede Onemli
Onemli
n % n % n % n % n %
Hedef Kitleler ile Bilgi Paylagimi - - - - 6 11,1 8 14,8 40 74,1

Taraftar Gruplarinda Aidiyet

Saglama 5 93 12 222 7 13,0 15 278 15 278

Hedef Kitlede ve Kamuoyunda
Saygin, Giivenilir ve Olumlu Imaj 1 19 2 37 1 19 10 18,5 40 74,1

Gelistirme

Potansiyel Taraftarlar1 Etkileme 17 31,5 2 3,7 - - 25 46,3 10 18,5
Medyada Daha Fazla Yer Alma 1 19 - - 3 5,6 16 296 34 63,0
Yasa Yapict ve Diizenleyicileri

(UEFA, FIFA, TFF, gibi) etkileme 8 148 13 24.1 9 16,7 8 148 16 29,6
Kuliibiin bilinirligini Arttirma 3 5,6 - - 4 74 15 2738 32 59,3
Kuliip Kiiltiriini Hedef Kitlelere ’ 37 | 19 4 74 15 278 0 593
Aktarma

Kuliip Uye ve Calisanlart Arasinda 3 56 ) ) 6 111 1 204 34 630

Aidiyet Duygusu Gelistirme

Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedikleri hedef kitle, paydas ya da kisiler
incelendiginde ise kuliiplerin yogun olarak (%61,1 Cok Sik) taraftarlarini etkilemek istedikleri
goriilmektedir. Teknik kadro, sporcu ve yoneticilerden olusan kuliip ici iiyeler (%48,1 Cok Sik)
etkilenmek istenen bir diger onemli paydas olarak ifade edilebilir. Arastirma verileri incelendiginde
spor kuliiplerinin MHK (%5,6 Cok Sik), uluslararas1 yasa koyucular (%5,6 Cok Sik) ve hiikiimetleri
(%9,3 Cok Sik) en diisiik oranlarda etkilemek istedikleri goriilmektedir. Spor kuliiplerinin iletigim
faaliyetleri ile etkilemek istedikleri hedef kitleler icerisinde finansal kuruluglarin (%16,7) ve potansiyel
sponsorlarin (%24,1) diisiik oranlara sahip olmasi futbol endiistrisinin temel dinamikleri
diisiiniildiigiinde ilging bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 7).

Tablo 7. Iletisim Faaliyeti Ile Etkilenmek Istenen Hedef Kitle, Paydas ya da Kisiler

Hedef Kitle Hic Az Orta Sik Cok Sik
n % n % n % n % n %

Futbol Federasyonu 7 130 10 18,5 7 13,0 13 24,1 17 31,5
MHK (Merkez Hakem
Kurulu) 16 29,6 13 24,1 9 16,7 13 24,1 3 5,6
Medya (TV, Radyo,| g 148 6 1.1 8 148 | 15 | 278 | 17 | 315
Dergi, Gazete)
ggﬁiﬁﬁs‘ Yasa | og | sio | 14 | 259 | 4 74 5 93 3 56
Yerel Yonetimler 6 11,1 3 56 5 9,3 20 370 20 37,0
Finansal Kuruluglar 16 29,6 6 11,1 10 18,5 13 241 9 16,7
Potansiyel Sponsorlar 11 204 5 93 10 18,5 15 278 13 24,1
Sivil Toplum | 1o | 333 9 16,7 6 11,1 12 | 222 9 16,7
Kuruluglari
Diger Kuliipler 17 315 10 18,5 7 13,0 10 18.5 10 18.5
Hiikiimetler 26 48,1 10 18,5 8 148 5 93 5 93
Kuliip Uyeleri 11 204 6 11,1 14 259 11 204 12 222
Kuliip Caliganlari 12 222 3 5,6 10 18,5 13 24,1 16 29,6
Sporcular 12 222 4 74 6 11,1 15 278 17 31,5
Milletvekilleri 19 352 8 14.8 10 18.5 10 18.5 7 130
Kulip I¢i  (Teknik
Kadro, Sporcu, 5 93 2 37 3 56 18 333 26 48,1
Yonetici)
Kuliip Taraftarlar: 2 37 1 19 5 93 13 24,1 33 61,1
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Spor kuliiplerinin kimlik ve degerlerini temsil eden unsurlar icerisinde kuliip bagkanmnin yani sira
ozellikle futbol takimi (%70 4 Her Zaman), yonetim kurulu tiyeleri (%61,1 Her Zaman) ve futbol takim
teknik direktorii (%63 Her Zaman) on plana ¢ikmaktadir (Tablo 8).

Ancak spor kuliiplerinin miisabakalarini oynadiklar1 stadyumlardan kuliip tesislerine kadar sahip
olduklar1 her bir tesisin kuliip imajina katkida bulundugu diisiiniiliirse spor kuliiplerinin bunu goz ardi
ettiklerini ifade edebiliriz. Tablo 8 igerisinde goriildiigii gibi spor kuliipleri miisabakalarin1 oynadiklari
stadyumu (%33,3 Hicbir Zaman) ve kuliip tesislerini (%31,5 Hicbir Zaman) en az oranda kuliibiin
kimligini ve degerlerini temsil eden unsurlar olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 8. Kuliibiin Kimligini ve Degerlerini Temsil Eden Kisi, Grup ve Tesisler

Hicbir Bazen Her Zaman Toplam
Kuliip Kimligini ve Degerlerini Zaman
Temsil Eden Unsurlar 0 % n % n % o %
Kuliip Baskant 1 19 1 19 52 96,3 54 100
Yonetim Kurulu Uyeleri 4 74 17 31,5 33 61,1 54 100
Futbol Takim Teknik Direktorii 3 5,6 17 31,5 34 63,0 54 100
Eski Bagkanlar 19 352 28 519 7 130 54 100
Futbol Takimi 7 13,0 9 16,7 38 704 54 100
Stadyum 18 333 23 42,6 13 241 54 100
Kuliip Tesisleri 17 31,5 19 352 18 333 54 100
Futbol Sube Sorumlusu 16 29,6 11 204 27 50,0 54 100
Kuliip Menajeri 15 2738 13 24,1 26 48,1 54 100
Taraftar Dernegi Yoneticileri 22 40,7 27 50,0 5 9.3 54 100

Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri icerisinde ise kuliip i¢i iletisim faaliyetleri (%50 Cok
Sik ve %35,2 Sik) on plana ¢ikmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri spor kuliiplerinin yiiriittiigii
faaliyetler icerisinde yogunluk olarak (%11,1 Cok Sik ve %25,9 Sik) ikinci siray1 tegkil etmekte ve
sponsorluk faaliyetleri (%13 Cok Sik ve %16,7 Sik) ii¢iincii sirada yer almaktadir (Tablo 9).

Tablo 9. Spor Kuliiplerinde Y iiriitiilen Iletisim Faaliyetleri

Faaliyet Tiirii Hic Az Orta Sik Cok Sik

n % n % n % n % n %
Kuliip I¢i fletisim 2 37 1 19 5 93 19 | 352 | 27 | 500
Halkla [ligkiler 14 | 259 8 148 | 12 | 222 | 14 | 259 | 6 11,1
Kurumsal Reklam 17 | 315 | 10 | 185 | 15 | 278 | 7 13,0 5 93
Sponsorluk 14 | 259 | 12 | 222 | 12 | 222 | 9 167 | 7 13,0
Dogrudan Pazarlama 30 | 556 | 11 | 204 | 9 167 | 2 37 2 37
Satig Promosyonu
(Hediye, Cekilis, vs. 39 | 722 | 11 | 204 | 2 37 1 19 1 19
Sergi ve Fuarlar 41 | 759 5 93 6 11,1 2 37 - -

Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetlerinin hangi kanallar vasitasi ile yiiriitiildiigiiniin tespit
edilmesine yonelik veriler Tablo 10 igerisinde gosterilmektedir. Bu verilere gore spor kuliipleri iletigim
faaliyetlerini genelde gazete (%44 .4 Cok Sik ve %204 Sik), Web sitesi (%42,6 Cok Sik ve %204 Sik)
ve televizyon (%44 .4 Cok Sik ve %9,3 Sik) kanal1 ile yiiriitmektedirler. Ayrica arastirma verilerine bagl
olarak spor kuliiplerinin yiiz yiize iletisime onem verdikleri (%35,2 Cok Sik ve %22,2 Sik) de
sOylenebilir. Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini diizenlemede dergi (%704 Hi¢ ve %1,9 Az), acik
alan (%59,3 Hi¢ ve %74 Az) ve dogrudan posta (%50 Hi¢c ve %259 Az) en diisiik yogunlukta
kullanilan iletisim kanallaridir (Tablo 10).
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Tablo 10. Iletisim Faaliyeti Kanallar
Kanal Hi¢ Az Orta Sik Cok Sik
n % n % n % n % n %
Televizyon 11 204 11 204 3 5,6 5 93 24 | 444
Radyo 19 352 9 16,7 11 204 9 16,7 6 11,1
Gazete 10 18,5 6 11,1 3 56 11 204 | 24 | 444
Web Sitesi 19 352 - - 1 19 11 204 | 23 | 426
Dergi 38 70 4 1 19 5 93 3 5,6 7 130
PDgsgtfdan 27 | 500 | 14 | 259 5 93 7 130 | 1 19
Agik Alan 32 593 4 74 8 148 9 16,7 1 19
E:éim Ywe 10 | 185 3 56 10 | 185 | 12 | 222 | 19 | 352

Tablo 11 igerisinde goriilecegi gibi arastirmaya katilan spor kuliiplerin biiyiik bir ¢cogunlugu (%63)
mevcut ya da potansiyel taraftarlarina yonelik bir iletisim faaliyeti uygulamamaktadir. Ayrica
aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin biiyiik bir boliimiiniin (%88,9) miisterileri konumunda bulunan
taraftarlarina yonelik herhangi bir veri tabanina sahip olmadigi aragtirma bulgularina dayanarak ifade
edilebilir (Tablo 12).

Tablo 11. Taraftarlara Y inelik Iletisim Faaliyetleri

Tletisim Faaliyeti n %o
Var 20 37,0
Yok 34 | 630
Toplam 54 100

Tablo 12. Taraftara Y énelik Veri Tabanm

Taraftarlara Yonelik Veri Tabani n %o
Var 6 11,1
Yok 48 88,9
Toplam 54 100

Taraftarlara yonelik veri tabani olusturmak icin spor kuliiplerinin hangi bilgi toplama yontemlerini
kullanarak veri elde ettikleri arastirilmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin %35,2’si
kuliibiin resmi Web sitesinde yer alan anketler yolu ile ve %33,3’ii tribiin liderleri ile yiiz ylize
goriismeler yaparak bilgi topladiklarini ifade etmislerdir (Tablo 13). Spor kuliiplerinin stadyum
ortaminda anket uygulama (%83,3 Hic) ve telefon ya da posta yolu goriisme yapma (%64,8 Hic)
etkinliklerini hemen hemen hi¢ uygulamadiklari ifade edilebilir.

Tablo 13. Taraftarlara Y énelik Bilgi Toplama Y ontemleri

Hic Nadiren Sik Toplam
Bilgi Toplama Yontemi n % n % n % n %
Stadyum Ortaminda Anket 45 833 8 148 1 19 54 100

Telefon ve Posta Yolu Ile Taraftar 35 64.8 1 204 3 148

Goriigmesi 54 100
Tribiin Liderleri le Yiiz Yiize
Gériigmeler 16 29,6 20 37,0 18 333 54 100

Kuliibiin Resmi Web Sitesinde Yer
Alan Anket ve Forumlar ile Bilgi 25 463 10 18,5 19 352 54 100
Toplama
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Tablo 14 icerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin biiyiik bir boliimii (75,9) yeterli diizeyde iletigim
faaliyeti uyguladiklarina inanmamaktadir. Spor kuliipleri uyguladiklar: iletisim faaliyetinin
yetersizligini temelde bilgi eksikligine (%22 Cok Etkili, %53,7 Etkili) ve maliyete (%43.,9 Cok Etkili,
%48 .8 Etkili) baglamaktadir. Aragtirma verilerine bagli olarak spor kuliiplerindeki yonetim anlayiginin
(%22 Cok Etkili, %24 4 Etkili) yetersiz diizeyde iletisim faaliyeti uygulanmasiin bir diger dnemli
nedeni olarak ifade edilebilir (Tablo 15).

Tablo 14. Yeterli Diizeyde Iletisim Faaliyeti Gosterildigine Inanma

Yeterli Diizeyde lletisim Faaliyeti n %
Evet 13 24,1
Hayir 41 759
Toplam 54 100

Tablo 15. Iletisim Faaliyetlerinin Yetersizligine Neden Olan Sebepler

Hig Etkili Etkisiz Orta Etkili Cok Etkili
Neden Degil Derecede
Etkili

n % n % n % n % n %
Maliyet 2 49 § . 1 24 20 | 488 18 | 439
Yénetim Anlayisi 3 73 10 | 244 9 220 10 | 244 9 220
Bilgi Eksikligi 1 24 2 49 7 170 | 22 | 537 9 220
Boliimler Arasi

Koordinasyon Eksikligi
4 9.8 17 415 8 19,5 9 220 3 73

5. SONUC

Giintimiizde spor toplumsal yasamin 6nemli bir parcasini olugturmaktadir. Yalnizca bireysel bir tercih
olmanin 6tesinde toplumdaki cesitli etki merkezleri ve gii¢c odaklar tarafindan manipiile edilen bir olgu
haline gelen spor, kapitalist sistem icerisinde hizla endiistrilestirilmistir. Ozellikle 1980 sonrasinda
sportif faaliyetler rekabet¢i piyasa kosullarina uyarlanmig ve tiiketim kiiltiiriiniin tastyicist haline
gelmistir (Oztan, 2005). Futbol oyunu bu yapi igerisinde tiim diinyada énemli bir par¢ay1 olusturmakta
ve Ozellikle Avrupa spor pazarini domine eden en 6nemli spor brangi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Avrupa futbol piyasasi incelendiginde spor kuliiplerinin futbolun ticarilesmesine paralel olarak
ticarilestikleri ve ekonomik birer orgiit gibi is gormeye bagladiklar1 goriilmektedir. Bu yap1 icerisinde
en goz alici nokta, bu kuliiplerin kurumsallagsma hamlelerini tamamlamalar1 ve buna bagli olarak da
paydaslari ile olan iligkilerini yonetmeleridir.

Ancak Tirkiye’de futbol oyununun 6nemli bir ticari sektor haline doniistiigiinii ve spor kuliiplerinin de
bu sektor icerisinde kurumsal bir yapi icerisinde faaliyet gosterdiklerini sdylemek bugiin adina hayalci
bir yaklagim olacaktir. Spor mevzuati, vergileme sorunlari, sirketlesme sorunlari, futbol sektoriiniin
yonetisim yapist ve kuliiplerin yonetsel sorunlart heniiz futbolun ticari bir mantikla 6rgiitlenebilmesine
olanak vermemektedir. Tiirkiye’de futbol sektoriinii karakterize eden ve rasyonel bir futbol sektdriiniin



162 Anadolu Universitesi
o|[D Sosydl Bilimler Dergisi
wbl

olugmasini engelleyen kosullardan biri olarak profesyonel olmayan yonetimler karsimiza ¢ikmaktadir
(Aksar ve Merih, 2006, s.134-135). Arastirma sonuglart da bu tespiti destekler niteliktedir. Arastirma
verilerine gore spor kuliiplerinde yiiriitiilen faaliyetlerin hemen hemen hi¢ biri profesyonel bir destek
alarak yiiriitiilmemektedir.

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin organizasyon yapilar incelendiginde genelde dernek olarak
kurulan ve igleyis gosteren spor kuliipleri ile karsilagilmaktadir. Calismaya katilan spor kuliiplerinin ¢ok
azinin sirket olarak kurulan ya da sirketlesen spor kuliipleri olarak faaliyet gostermesi, Avrupa futbol
pazari igerisindeki trendler g6z oniine alindiginda oldukga diisiik bir rakam olarak kalmaktadir. Avrupa
futbol pazan igerisinde yer alan spor kuliipleri 1990’11 yillarin ikinci yarisi ile birlikte bagta Britanya
kuliipleri olmak {iizere sirket olusumlar1 igerisine girerek hisse senetlerini Avrupa borsalarinda
yatirimeilara sunmaya baglamiglardir. 2000’11 yillara geldigimizde ise stratejik ortaklik seklinde ortaya
cikan yeni bir olusum hem spor kuliiplerinin biitgelerini biiyiitmiis hem de spor kuliiplerinin
sirketlesmeleri yolunda 6nemli acilimlar saglamistir (Taha, 2005). Bu noktada Tiirkiye’de futbol pazari
icerisinde yer alan spor kuliiplerinin genelde dernek yapisi icerisinde faaliyet gostermeleri gelir
kalemlerinin genislemesinde sorunlar yaratirken, Avrupa futbolu igerisinde temelde giiclii mali yapiya
bagl olarak olusan rekabet ortaminda kuliiplerin miicadele etme olanagini da azaltmaktadr.

Tiirkiye’de spor kuliipleri her ne kadar dernek yapisina bagh olarak isleyis gosterseler de hem gelir elde
etmek, hem daha sadik bir taraftar-tiiketici kitlesine sahip olmak hem de gelecek dénemlere varliklarini
aktarabilmek i¢in kurumsallagsma hamlelerini yapmak ve buna bagl olarak da paydaslari ile olan
iligkilerini yonetmek durumundadirlar. Spor kuliiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar, kuliip tiyeleri,
yayinct kuruluglar, finansal kuruluslar, yerel yonetimler, topluluklar, ulusal ve uluslararasi yasa
koyuculardan olustugu ifade edilmektedir. Spor kuliipleri isleyisleri icerisinde bu paydaglar ile iligki
kurmakta ve bu iligkiyi yonetmektedirler (Binns vd., 2003, s.12-17). Spor kuliiplerinin paydaslari ile
kurduklar: iligkinin merkezini paydaglar ile kurulan iletisim ve bu iletisimin yOnetilmesi
olusturmaktadir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri i¢in harcadiklart caba ve
olusturduklar iletigim birimleri biiyiik 6dnem tagimaktadir. Bu bakis agisi1 ile aragtirmaya katilan spor
kuliiplerinin hemen hemen yarisinda bir iletisim biriminin bulunmamasi, iletisim birimine sahip olan
spor kuliiplerinde ise faaliyet yilinin ¢ok az olmasi diisiindiiriicii bir sonuc olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica spor kuliiplerinin iletigsim faaliyetlerine biitgeden oldukca sinirli oranlarda pay ayirmasi, iletisim
faaliyetlerinin spor kuliipleri agisindan degersiz goriildiigline dair bir 6rnek olarak karsimiza
cikmaktadir.

Arastirmaya katilan spor kuliipleri iletigim faaliyetlerine dair sinirli oranlarla biit¢e ayirmakla beraber,
nispeten maliyeti daha diisiik iletisim kanallarina sahip olma yoluna gitmektedir. Spor kuliiplerinin
sahibi oldugu iletisim araglar1 incelendiginde kuliiplerin genelde bir Web sitesine sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica spor kuliipleri yogun olarak bu Web sitesini etkin olarak kullandiklarina
inanmaktadir. Bu baglamda; spor kuliiplerinin hedef kitleleri ile kurduklari iletisimi genelde Web
siteleri ile yonlendirdikleri ve bu iletisim kanalimi etkin bir sekilde kullandiklarina inandiklar1 ifade
edilebilir. Bu sonu¢ Uztug ve arkadaslari (2002) tarafindan yapilan ¢alismayi destekler niteliktedir.
Uztug ve arkadaglar1 (2002, s.45) spor kuliiplerinin resmi Web sitelerini incelemis ve oncelikli olarak
spor kuliiplerinin internet sitelerini haber verme, bir pazarlama kanali olarak kullanma ve kurumsal
iletisim saglama boyutu ile ele aldiklarimi belirtmistir. Ayrica spor kuliipleri internet sitelerini kuliibe
gelir saglama ve kurumsal kimligi ortaya koyma acisindan en onemli araclardan biri olarak ele
almaktadir. Bu noktada spor kuliiplerinin yogun bir oranda bir web sitesine sahip olmasi1 dogal bir sonug
olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Spor kuliiplerinde yiiriitiilen iletisim faaliyetleri incelendiginde ise kuliip i¢i iletisimin 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Spor kuliiplerinde kuliip icerisinde olusturulan grup dinamiginin sportif bagarinin elde
edilmesini etkileyen en onemli unsurlardan biri olarak ele alinmaktadir. Kuliip icerisinde olusturulan
grup dinamiginin temelini kuliip i¢i iletisim olugturmaktadir (Gill, 2000, s.153). Bu baglamda; spor
kuliiplerinde yiiriitiilen iletisim faaliyetleri icerisinde kuliip ici iletisimin 6n plana ¢ikmasi dogal bir
sonug¢ olarak degerlendirilebilir. Ancak halkla iligkiler, sponsorluk, kurumsal reklam ve dogrudan
pazarlama faaliyetlerin cok diisiik oranlarda uygulanmasi, spor kuliiplerinin kurumsallagmasi gereginin
tartisildigr giiniimiiz spor ortaminda olumsuz bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirma icerisindeki ilging sonuclardan biri spor kuliibiiniin kimlik ve degerlerini temsil eden
unsurlart belirlemeye yonelik olan soruya verilen cevaplarda ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirmaya katilan
spor kuliiplerinin hemen hemen tamami kuliip bagkaninin kuliibiin kimlik ve degerlerini temsil eden en
onemli unsur oldugunu belirtmistir. Bir organizasyon igerisinde yOnetici pozisyonunda olan bireyler o
organizasyonun imaji agisindan onemlidir. Yoneticiler organizasyonun etkilemek istedigi hedef kitle
acisindan 6nemli bir mesaj tasiyicidir (Teck, 2006, s.109-126). Yoneticiler, hem kurum felsefesini
kurum igerisinde yayginlastirmak hem de kurum felsefe ve degerlerini hedef kitleye iletmede 6nemli
bir role sahiptir (Uztug, 2007, s.17). Bu anlamda; spor kuliiplerinin kimlik ve degerlerini temsil eden
en Oonemli unsurlarin kuliip bagkani, yonetim kurulu iiyeleri ve futbol takim teknik direktorii olarak
ortaya cikmasi olumlu bir sonug¢ olarak degerlendirilebilir. Ancak spor kuliiplerinin sahip olduklar1
tesisleri kuliibiin kimlik ve degerlerini temsil eden bir unsur olarak gérmemeleri de olumsuz bir sonug
olarak ortaya ¢cikmaktadir. Clinkii olumlu bir kurum imajinin olusmasinda gorsel kimlik 6nemli bir yer
teskil eder. Gorsel kimlik kurumun sahip oldugu binalardan, dekorasyona; personel arasinda gecerli
olan giysi modelinden bayrak ve flama gibi kurumsal simgelere kadar goriinen bir¢cok 6geden etkilenir
(Goffee ve Jones, 2000, s.72). Bu anlamda spor kuliiplerinin miisabakalarin1 oynadiklart stadyumlardan
kuliip tesislerine kadar sahip olduklar1 her bir tesis spor kuliibiiniin imajina katkilarda bulunmaktadir.
Ancak aragtirma sonuglari incelendiginde Tiirkiye’de spor kuliiplerinin bunu géz ardi ettikleri
goriilmektedir.

Spor kuliiplerinin kurumsallagsma gerekleri goz Oniine alindiginda arastirma verileri igerisinde ortaya
cikan olumsuz sonuglardan biri de iletisim faaliyetleri ile etkilenmek istenen hedef kitle icerisinde
ortaya ¢ikmaktadir. Finansal kuruluglarin ve potansiyel sponsorlarin etkilenmek istenen kitleler
icerisinde diigiik oranlara sahip olmasi futbol endiistrisinin temel dinamikleri diistiniildiigiinde olumsuz
bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Spor kuliipleri her ne kadar iletisim faaliyetleri ile taraftarlarini etkilemek istediklerini belirtseler de
arastirma sonuclari bunu desteklememektedir. Aragtirma sonuglarina goére spor kuliiplerinin ¢ok azi
taraftarlara yonelik iletisim faaliyeti yiiriitmektedir. Ayrica potansiyel taraftarlari etkilemek ve taraftar
gruplarinda aidiyet yaratmak gibi iletisim amaclar1 genelde goz ardi edilmektedir. Oysaki spor kuliipleri
ve taraftarlar arasindaki iligki spor taraftarlarinin davraniglarini belirleyen 6nemli unsurlardan biridir
(Walther, 2006, 5.36). Spor kuliibii ve taraftar arasindaki iligkinin zeminini kuliip ve taraftar arasindaki
iletisim olugturmaktadir. Bu iletisimin niteligi ve diizeyi taraftar davranigini etkilemektedir (Funk ve
James, 2004, s.1-26). Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin genelde taraftarlari ile herhangi bir iletigim
faaliyetinde bulunmamasinin Tiirkiye’de stadyum ortaminda futbolun diisiik oranlarda
seyredilmesinden, taraftarlar tarafindan kuliip iirlinlerinin Avrupa Ornekleri géz Oniine alindiginda
gorece olarak daha az tiiketilmesine, futbol sahalarinda olusan siddetten, Tiirkiye’de spor kiiltiiriiniin
olusamamasina kadar bir¢ok alani etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Tiirkiye’de spor kuliibii ve taraftar arasinda bu denli diisiik diizeylerde iletisim kurulmasi Avrupa
futbolundaki yeni olusumlar1 diisiindiigiimiizde de bazi sorunlar1 gozler Oniine sermektedir. Avrupa
futbolunun birincil yoneticisi olan UEFA (Union of European Football Associations) 2006 yil1 Ekim
aymda Ingiltere futbolunda ortaya ¢ikan UK Supporters Direct adli modeli destekleme karar1 almistir.
Bu model taraftar sandiklarinin sahip/ortak oldugu kuliipler modeli olarak &zetlenebilir. Bu girisimin
amaci; taraftar1 olduklar1 futbol kuliibiiniin hayatinda sorumlu bir parca olmak isteyen insanlara
yardimc1 olmak olarak ifade edilmektedir. Bu girisimin temelini spor kuliibii-taraftar iligkisi ve iletigimi
olusturmaktadir. Supporters Direct Modeli, Ingiltere’de fanzinler ve Futbol Taraftarlar1 Birligi ile
baslayan bir yolculugun sonraki adimidir. Ingiliz hiikiimeti tarafindan desteklenmesi nedeniyle sadece
taraftarlara gilivenirlik vermekle kalmamigtir. Ayn1 zamanda taraftarlar ve kuliipler arasindaki baglari
giiclendirmektedir (McGill, 2006, s.300). Bu modelin gelecek dénemlerde spor kuliiplerinin varliklarini
devam ettirebilmesi i¢in en uygun modellerden biri olacagi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de spor
kuliiplerinin taraftarlari ile diisiik diizeylerde iletisim kurmasi bdylesi modellerin uygulanabilirligini de
azaltmaktadir.

Arastirma sonuglar1 Tiirkiye’de spor kuliiplerinin genelde taraftarlarina yonelik bir iletigim faaliyeti
uygulamamasinin diginda sahip olduklar1 taraftarlarina ait bir veri tabani da olusturmadiklarini
gostermektedir. Gilinlimiiz futbol diinyasinda her kullip miisabaka oynanmadigi giinlerde
stadyumlarindan gelir elde etmeden, daha fazla bilet satisina kadar bir¢ok farkli gelir kanalim
olusturmak zorundadir. Bunu bagarabilmenin anahtar yolu ise taraftarlar ile daha kisisel bir iligki
kurmak ve taraftar memnuniyetini saglayarak taraftarlarin satin alma davranigini tekrarlamasini
saglamaktir (Michael, 2005, s.241-242). Bunu saglayabilmenin yolu ise taraftarlara yonelik bir veri
taban1 olusturarak daha kisisel bir iliski kurmaktir. Bu noktada spor kuliiplerinin veri tabani
olusturmamasi, taraftarlara yonelik bilgi toplama yontemleri igerisinde taraftarlar 6zelinde bireysel bir
caba gostermeyip genelde “tribiin liderleri ile yiiz yiize goriisme”leri siklikla kullandiklarimi ifade
etmeleri diistindiiriicti bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin tribiin liderleri ile bu
yakin iligkisi Tiirk futbolu icerisinde tribiin liderlerin niifuzlanmasinin ve bir rant elde etmelerinin
nedenlerinden biri olarak degerlendirilebilir.

Bu sonuglara bagli olarak Tiirkiye’de spor kuliiplerinin genelde yetersiz iletisim faaliyeti gdsterdigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin bircogu da yeterli diizeyde iletigim
faaliyeti gosterdiklerine inanmamaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’de uygulamaya yonelik oneriler
asagidaki sekilde siralanabilir:

. Spor kuliiplerinin bir iletisim birimi olugturarak, bu birimi profesyonel yontemler ile
yonetmeleri dnemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu birim icerisinde gérev
alacak kisilerin iletisim, spor yonetimi ve spor pazarlamasi konusunda uzman ya da
bu konuda egitim almis bireyler olmasi 6nerilebilir.

. Spor kuliiplerinin kuliiplerin birincil paydaglarindan biri olan taraftarlara yonelik bir
veri tabani olusturmalar1 onerilebilir. Olusturulan veri tabanlari ile spor kuliipleri
uygulayacaklari iletigsim faaliyetlerine yon verebilecek, daha rasyonel sonuglar elde
edebilecektir.

. Spor kuliiplerinin ¢esitli iletisim kampanyalar yiiriitmeleri 6nerilebilir. Bu
kampanyalar kuliibiin faaliyet gosterdigi bolgedeki spor izleyicisini kendilerini
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destekleyen taraftarlar haline doniistiirecek sekilde planlanmalidir. Bu kampanyalarin
olusturulmasi i¢in iletigsim, halkla iligkiler, spor yonetimi ve pazarlamasi
uzmanlarindan faydalanmak kampanyay1 daha etkili hale getirebilir.

. Yiiriitiilen kampanyalarin sonuglarinin degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonucu
ileri yapilacak kampanyalara yol gosterecek noktalar hususunda raporlarin
hazirlanmasi 6nerilebilir.
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