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Giiniimiizde futbol oyunu tiim diinyada herhangi bir ticari sektor gibi serbest
pazar norm ve kurallarina tabi goriilmektedir. Gelecek donemlerde gerek yoOnetsel
gerekse de ekonomik olarak ayakta kalabilir olmayan herhangi bir spor kuliibii futbol
diinyas1 i¢inde varhigini siirdiirmekte giicliikk ¢ekecektir. Bu baglamda spor kuliipleri
cagdas isletmeciligin basar1 getiren yontemlerini yiiriitmek ve kurumsal ydnetimin
gereklerini uygulamak konumundadirlar.

Spor kuliipleri kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri olarak i¢ ve dis
cevrelerindeki tiim unsurlar kapsayan bir iligki ag1 gelistirmekte ve bu iligkiyi cagdas
yonetim anlayislan ile yonetmektedirler. Spor kuliiplerinin i¢ ve dis cevreleri ile
kurduklar iligkilerin yonetiminde iletisim yonetimi ve/veya kurumsal iletisim olarak
adlandirilan yapi ile karsilasiimaktadir. Bu ¢alismada kurumsal iletisim yaklasimi spor
kuliiplerinin iletisim faaliyetlerinin belirlenmesi ve yonetilmesi boyutunda ele
alinmustir.

Bu tez calismast dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, Tiirkiye’de bir
endiistri olarak futbol oyunu incelenmeye calisilarak, spor kuliiplerinin bu endiistri
icerisindeki yapilanmasi, organizasyonu ve kurumsal iletisim perspektifi esas alinarak
iletisim yonetimleri ele almacaktr. Ikinci ve iigiincii boliimde ise, Tiirk spor

kuliiplerinde uygulanan iletisim yOnetimine dair bir arastirma bulunmaktadir.
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Arastirma; 2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde
miicadele eden spor kuliiplerine iliskin betimsel bir calismadir. Dérdiincii bolimde ise
yapilan aragtirmanin bulgular1 15181 altinda sonug ve Oneriler yer almistir.

Ikinci ve iiciincii boliimdeki arastirma 2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye
Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden spor kuliiplerine odaklanmistir. Bu
calisma 54 spor kuliibii ile gergeklestirilmistir. Calismada spor kuliiplerinin
uyguladiklar iletisim faaliyetlerini belirlemek ve bu faaliyetleri nasil yonettiklerini
aciklamak iizere bir anket kullanmilmistir. Verilerin analiz edilmesinde ise SPSS 12.0
programindan yararlamilmigtir. Tanimlayici istatistikte frekans, yiizde, ortalama ve
standart sapma hesaplanmistir. Kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach’s alpha
hesaplanmigtir. Arastirma verilerine bagli olarak degiskenler aras1 iliskiyi
degerlendirmede Kruskal-Wallis Test, Mann-Whitney U Test ve Oneway Anova Testi
kullanilmastir.

Elde edilen bulgular, spor kuliiplerinin genelde yeterli diizeyde iletisim
faaliyetinde bulunmadigin1 ortaya koymaktadir. Bulgular ayn1 zamanda spor kuliipleri
yoneticilerinin yeterli diizeyde iletisim faaliyeti gdstermedikleri dair sahip olduklart
inanca isaret etmektedir. Bu arastirmadan elde edilen sonuclar, spor kuliiplerinde
iletisim yonetiminin spor kuliibii yoneticileri tarafindan nasil yorumlandigi konusunda
onemli cikarimlar saglamaktadir. Yonetsel ve arastirmaya dayali ¢ikarimlar bu

sonuclara dayali olarak formiile edilebilir.
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ABSTRACT

COMMUNICATION MANAGEMENT IN SPORT CLUBS:
A RESEARCH OF COMMUNICATION ACTIVITIES OF SPORT CLUBS IN
TURKISH PROFESSIONAL FOOTBALL LEAGUES

Hakan KATIRCI
Department of Public Relations and Advertising

Graduate School of Social Sciences, November 2007

Advisor: Assoc. Prof. Ferruh UZTUG

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.

Sport clubs build up a relation network which is enclose all components of
inside and outside environment because of corporate governance necessity and they
must execute this relation with contemporary management perception. Communication
management and/or corporate communication is arised in sport clubs’ inside and outside
environment relations. In this study corporate communication approach is used for
determination of sport clubs’ communication facilities and their management.

This thesis contains four chapters. In chapter 1, football game in Turkey is
analysed as an industry and sport clubs’ structuring, organization and communication
management in this industry are discussed. In chapter 2 and chapter 3 there was a study
which is related with communication management in Turkish sport clubs. This study
was a descriptive study which was about sport clubs which are contention in Turkish
Professional Football Leagues in 2006-2007 football season. At the last chapter of the

thesis, chapter 4, there was result and offers according to light of findings.



The study in the second and third chapter focused on sport clubs which are
contention in Turkish Professional Football Leagues in 2006-2007 football season. This
study carried on with 54 sport clubs. In the study, a questionnaire was applied in order
to determinate sport clubs’ communication facilities and to explain how they manage
these facilities. SPSS 12.0 was used to analyze the data. Frequencies, percents, mean
scores and standard deviations in descriptive statistics were calculated. Cronbach’s
alpha coefficients were computed to determine the reliability of the sub-scales. To
analyze hypothesis between variables according to study datas, Kruskal-Wallis Test,
Mann-Whitney U Test and Oneway Anova Test were used.

The findings indicate that sport clubs were generally execute insufficent
communication facilities. Also the findings indicate that sport club managers were
believe that their clubs execute insufficent communication facilities. The results of the
study have significiant implications as to how sport club managers comment sport
club’s communication management. Managerial and research implications can be

formulated based on these results.
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ONSOZ

On birer kisiden olugan iki takim arasinda oynanan ve oyuncularin sisirilmis bir
topu el ve kollarin1 kullanmadan rakip kaleye atmaya ¢alismasina dayanan futbol oyunu
giiniimiizde tiim diinyada en fazla oynanan ve seyredilen spor dallarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Zaman icerisinde dijital yayin olanaklarinin gelismesi ile birlikte
futbol oyununu hizla kiiresellesmis ve bir ticari sektor haline doniismiistiir. Futbol
oyununu iireten birincil kaynaklardan biri olan spor kuliipleri de bu ticarilesme siirecine
eszamanli olarak ticarilesmis ve birer ekonomik 6rgiit olma yoluna girmislerdir.

Gelecek donemlerde gerek yonetsel gerekse de ekonomik olarak ayakta kalabilir
olmayan herhangi bir spor kuliibii futbol diinyasi icerisinde varligim siirdiirmekte
giicliik cekecektir. Bu baglamda spor kuliipleri cagdas isletmeciligin basar1 getiren
yontemlerini yiiriitmek ve kurumsal yonetimin gereklerini uygulamak konumundadirlar.
Bu noktada spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini yonetmesi ve yonlendirmesi bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir organizasyonun bilgi vermek, ikna etmek ya da baska bir nedenden dolay: i¢
ve dig cevresindeki bireyler ve gruplar ile kurdugu herhangi bir tiirdeki iletisim
etkinligini tanimlayan iletisim yonetimi kavrami spor kuliiplerinin i¢ ve dis ¢evreleri ile
kurduklar tiim iletisimi kapsamaktadir.

Calismanin birinci boliimde, Tiirkiye’de bir endiistri olarak futbol oyunu
incelenmeye caligilarak, spor kuliiplerinin bu endiistri icerisindeki yapilanmasi,
organizasyonu ve kurumsal iletisim perspektifi esas alinarak iletisim yonetimleri ele
alinmugtir. Ikinci ve iiciincii boliimde ise, Tiirk spor kuliiplerinde uygulanan iletisim
yonetimine dair bir arastirma bulunmaktadir. Dordiincii boliimde ise yapilan
arastirmanin bulgular 15181 altinda sonug ve Oneriler yer almistir.

Bu gibi kapsamli caligsmalar uzun soluklu bir siireci gerektirmektedir. Tezin bu
halini almasi uzun ve yorucu bir siire¢ sonunda ortaya cikmistir. Bu siire¢ i¢indeki
basarn siiphesiz katki saglayan pek ¢ok degerli bilim insaninin, dostlarin ve arkadaglarin
destegi ile elde edilmistir. Bu bakimdan, tezin ortaya konmasinda ve hazirlanmasinda
goriig, Oneri ve yayin destegini esirgemeyen danisman hocam Doc¢.Dr. Ferruh Uztug’a;
tez izleme jiirilerinde bana bilgi ve tecriibeleri ile yol gosteren Prof. Dr. Haluk Giirgen

ve Prof. Dr. Yavuz Odabasi’na; tezin saglikli bir bicimde ilerlemesi konusunda goriis ve
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onerileri ile yol gosteren Prof. Dr. Fethi Heper’e; ozellikle tezin arastirma kisminda
bana destek olan ve yol gosteren Yard. Dog. Dr. Metin Argan’a ve Ogr. Gor. Mine
Ayman’a anketlerin uygulanmasinda yardimcit olan Yard. Do¢. Dr. M. Serdar
Terekli’ye, Ogr. Gor. Nalan Filiz’e, Ogr. Gor. N. Tiirkan Sabirli’ya, Ogr. Gor. Mert
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BIiRINCi BOLUM

1. GIRIS

Yirmi birinci ylizyilh yasayan giiniimiiz diinyasinda spor kavrami, diger bir¢ok
alanda oldugu gibi hizli bir degisime ugramis ve kendisi ile birlikte iligkili oldugu
bir¢ok alan1 da degisime ugratmlstlrl. Ozellikle 1960’11 yillarin sonlarindan itibaren spor
ile iligkili isletmelerin, sportif esya iireten firmalarin, kitle iletisim araglarinin, spor
alanlarinin, stadyumlarin, sportif ticari iiriin iireten firmalarin, sporcularin, profesyonel
ve amator liglerin spor alani igerisinde biiyiimesi, sporu sadece bir endiistri haline
getirmekle kalmamus, endiistri icerisinde sektorel biiyiimeyi de olusturmustur®. Boylesi
bir gelisimin de her gecen giin bilyiiyen bir pazar ortami yaratti1 goriilmektedir.

Spor endiistrisi icerisinde Ozellikle futbol ve futbol ile iliskili pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli bir yer tuttugu ifade edilmektedir. Toplam geliri 225 milyar dolar
civarinda oldugu tahmin edilen diinya futbol pazar13, spor endiistrisi igerisindeki en
biiyiik pazar alanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir.

On birer kisilik iki takim arasinda belli kurallara gére oynanan futbol oyunu4
tarih igerisinde diinyanin her kosesinde oynanan ve izlenen bir etkinlik haline
doniigmiistiir’. Giiniimiizde oynanan ve seyredilen futbol oyununun ise Ingiltere’de
oynanan futbolumsu oyunun diizenli-kuralli hale gelmesiyle olustuguna dair bir kanaat
mevcuttur®. Diizenli ve kuralli olarak oynanmaya baglayan futbol oyunu zaman
icerisinde evrimleserek spor olmanin Gtesinde baska anlamlart da kendi igeriginde
barindirir hale gelmistir. Gegmisin o yesil sahalarinin piir futbolu, bugiin cok daha farkl
bir alana dogru yol almaktadir. Sportiflikten endiistriyellige dogru hizli bir devinim
icine giren futbol oyunu, 1980’li yillarin ikinci yarisina kadar “gosteri” Ozelligini

koruma basarisim1 gosterebilmigse de; 1990’larin basindan itibaren bu kavrama bir de

' M. Serdar Terekli ve digerleri, “Sporda Yonetim Anlayist ve Cagdas Spor Yonetimi”, Hacettepe
Universitesi Spor Bilimleri ve Teknolojisi Yiiksekokulu Spor Bilimleri Dernegi 6. Uluslararasi Spor
Bilimleri Kongresi, Ankara, s. 215, 2000.

2 Metin Argan ve Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, s. 23-26, 2002.

3 Tugrul Aksar, “Futbol A.S.”, http://www.ntvmsnbc.com/news/252024.asp, (Erisim Tarihi: 24 Mayis
2004)

*sa Savas, Spor Genel Kiiltiir, 1nkllép Kitapevi, Istanbul, s. 145, 1997.

> Ozbay Giiven, “Futbol Topu Ile Oynamanin Bazi Kiiltiirlerdeki Benzer Goriiniimleri ve Tarihsel
Gelisimine Ait Bilgiler”, Diisiinen Siyaset, Y1l: 1, Say1: 2, Ankara, s. 96-97, Mart 1999.

® Branko Elsner, “Teknik, Taktik, Sistem: Futbol Oyununun Karakteristigi Uzerine”, Derleyenler: Roman
Horak, Wolfgang Reiter ve Tanil Bora, Futbol ve Futbol Kiiltiirii: Takimlar, Taraftarlar, Endiistri,
Efsaneler, iletisim Yayinlari, Istanbul, s. 221-222, 2001.



“is” kismu eklenmistir. Yani, milyarlarin biiyiik ilgiyle izledigi bu “show” artik, en genel
ifadesi ile bir show-business (gosteri-isi) haline doniismiistiir’.

Futbolun gosteri niteliginin, siire¢ icerisinde endiistriyel bir nitelige evrilmesi,
onu ticari bir is kolu haline getirmistir. Bu niteliksel degisim ve gelisim kendi
ekonomisini yaratarak kiiresellesmenin verdigi riizgirla endiistriyel futbol adim
verebilecegiz yeni bir olusumun dogmasina neden olmustur. Bu olusum igerisinde spor
kuliipleri de birer ekonomik 6rgiit olarak islev gormektedir®. Futbol ile iliskili mal
ve/veya hizmetleri {iireten birincil kaynaklardan biri olan spor kuliipleri,
endiistriyellesmenin  getirdigi  zorunluluklardan biri olarak amatér yonetim
anlayislarindan daha profesyonel yonetim anlayislarina dogru yol almaktadir.

Spor endiistrisi igerisinde ister biiyiik 6lcekli isterse de kiiciik dlgekli olsun her
spor kuliibii varligin1 devam ettirebilmek ic¢in i¢c ve dis cevreler ile kurdugu iligkilerin
biitiiniinii kapsayan ve cagdas yonetim ilkelerini temel alan bir yonetim anlayisina sahip
olmalidir. Ciinkii endiistrilesen futbol, spor kuliiplerinin sadece bilet, transfer ve medya
gelirleri ile yasamlarini uzun siire devam ettiremeyecekleri bir ortam yaratmistir.
Ozellikle Avrupa Adalet Divani’nm 15 Aralik 1995’te, tiim diinyada ‘Bosman Kurali’
olarak bilinen kararimi aciklamasi, gelirlerinin biiyiik bir kismim futbolcu yetistirip
‘biiyiik’ kuliiplere satarak saglayan kuliipler i¢cin bir milat olusturmustur’. Bosman
Kurali; bir futbolcunun kontrati sona erdikten sonra istedigi kuliibe, bir Onceki
kuliibiiniin izni olmaksizin gecebilme imkanini tammustir'’. Bu imkan, bir¢ok kuliibiin
yeni gelir kalemleri olusturmasi zorunlulugunu da kendiliginden ortaya ¢ikarmaktadir.

Giiniimiizde spor kuliipleri hem gelir kalemlerini arttirabilmek, hem kitlesel
olarak daha biiyiik ve daha sadik taraftar kitleleri tarafindan desteklenebilmek, hem de
popiilaritelerini arttirabilmek icin ¢agdas yonetim ilkelerine uygun bir yapilanma
icerisinde faaliyet gosterme gerekliligi ile kars1 karsiyadir. Bu yapilanma igerisinde hem
kuliip ici hem de kuliip dis1 ¢evreler ile kurulan iletisim 6nemli bir noktay1 temsil
etmektedir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri i¢in harcadiklar1 ¢aba

biiyiik 6nem tagimaktadir.

7 Tugrul Aksar, Endiistriyel Futbol, Literatiir Yayincilik, Istanbul, s. 2-8, 2005.

8 Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, Futbol Ekonomisi, Literatiir Yayincilik, Istanbul, s. 3, 2006.

® Mehmet Ozdemir, “Bosman Kurallar1 Bosman’t Vurdu”, http://www.msnbentv.com.tr, (Erisim
Tarihi: 18 Temmuz 2004)

10 Alpay Filiztekin, Tiirkiye Birinci Futbol Liginde Rekabet: 1990-2004, Sabanc1 Universitesi, Sanat
ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, Istanbul, s. 2-4, 2004.



Bu tez calismasi dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, Tiirkiye’de bir
endiistri olarak futbol oyunu incelenmeye calisilarak, spor kuliiplerinin bu endiistri
icerisindeki yapilanmasi, organizasyonu ve kurumsal iletisim perspektifi esas alinarak
iletisim yonetimleri ele almacaktr. lkinci ve iigiincii boliimde ise, Tiirk spor
kuliiplerinde uygulanan iletisim yonetimine dair bir arastirma bulunmaktadir.
Arastirma; 2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde
miicadele eden kuliiplere iliskin betimsel bir ¢alismadir. Dordiincii boliimde ise yapilan

arastirmanin bulgulari 15181 altinda sonug ve Oneriler tartigilacaktir.

1.1. Tiirkiye’de Futbol Endiistrisi ve Spor Kuliipleri

Modern futbolun Tiirk toplumuna girmesi on dokuzuncu yiizyilin sonlarina
rastlamaktadir'’. flk kez gayrimiislimler ve iilkeye yerlesmis bulunan yabanci uyruklular
tarafindan oynanan futbol oyunulz, zaman igerisinde Istanbul ve izmir basta olmak
tizere Tiirk insan1 tarafindan cesitli sehirlerde oynanmaya baslamlster.

1901 yilinda “Black Stocking” isimli bir Tiirk Futbol Takiminin kurulmasi' ile
birlikte futbol Tiirkler tarafindan orgiitlii bir sekilde oynanmaya baslamistir. Bir asirdan
fazla bir zamandir Tiirkiye’de oynanan ve bilyiik kitleleri pesinden siiriikkleyen futbol
oyununun giiniimiizde “Tiirk milli sporu” haline geldigi sbylenebilir15 .

Ozellikle 1980 sonras1 yasanan siirecte futbol, Tiirk popiiler kiiltiiriinde onemli
bir yer isgal etmis ve popiiler bilingteki anlamlandirma sisteminin yogunlastigi temel bir
“metin” haline gelmistir. Tiirkiye’de futbol, kollektif aidiyeti saglayan en giiclii
araclardan biri olarak degerlendirilebilir'®.

Tiirk futbolunun iilke Olgeginde orgiitlenmeye baslamasi 1920’li yillarin

baslarina dayanmaktadir. 1923 yilinda, Cumhuriyet’in ilanindan 6nce kurulan Tiirkiye

i Riigtii Daglaroglu ve Haluk San, Tiirk Futbol Tarihi, Tiirk Ticaret Bankas1 Yaynlari, Ankara, s. 3-6,
1960.

"2 Ergun Hig¢yilmaz, Tiirkiye’de Futbol, Yeni Yiizyil Kitapligi, Tiirkiye nin Sorunlari Dizisi-6, Istanbul,
s.9-12, 1995.

13 Giiven Ozbay, Tiirklerde Spor Kiiltiirii, Atatiirk Kiiltir Merkezi Baskanligi, Yayin No: 177, Ankara,
s. 37-41, 1999.

'* Can Kozanoglu, “Beyond Edirne: Football and The National Identity Crisis In Turkey”, Football
Cultures and Identities, Edited by Gary Armstrong and Richard Giulianotti, MacMillian Press Ltd.,
London, s.117, 1998.

5 Tanil Bora ve Necmi Erdogan, “Dur Tarih, Vur Tiirkiye: Tiirk Milletinin Milli Sporu Olarak Futbol”,
Futbol ve Kiiltiirii: Takimlar, Taraftarlar, Endiistri, Efsaneler, Derleyenler: Roman Horak,
Wolfgang Reiter ve Tanil Bora, Iletisim Yayinlari, Istanbul, s. 222, 2001.

16 Ahmet Talimciler, “Tiirkiye Spor (Futbol) Medyas1”, Birikim, Say1 117, s. 98, Ocak 1999.



Futbol Federasyonu, 21 Mayis 1923 tarihinde Uluslararas1 Futbol Federasyonlar1 Birligi
(FIFA) iiyeligine kabul edilmistir'’. 1954 yilinda kurulan Avrupa Futbol Birligi (UEFA)
ise, 1962 yilinda Tiirkiye’yi bir Avrupa iilkesi olarak iiyelige kabul etmistir'®.

Tiirkiye’de 1951 yilinda profesyonelligin kabul edilmesi ile beraber futbolun bir
meslek dalina doniisme ve gelisme siireci baslamustir'®. 1959 yilindan itibaren
diizenlenen milli lig organizasyonlari, kupa miisabakalari, 2. ve 3. Ligler, Tiirkiye’de
futbolu hem seyirsel hem de aktif katilim acisindan bir numarali spor dali haline
getirmistir. Tiirkiye’de futbol oyunu 6zellikle 1980 sonrasi yasanan ekonomik degisim
ve doniisiim ile birlikte kitle iletisim araglarinin da yardimiyla yeni bir goriiniime
kavusmustur™. 1988 yili Mayis ayinda 3461 ve 3813 sayili yasalarla Ozerk Futbol
Federasyonunun kurulmasi, 1990’11 yillarin basindan itibaren kurulan 6zel televizyonlar
ve bu televizyon kanallarinin futbol miisabakalarini yayinlamak i¢in ddedikleri ticretler,
nihayetinde 1996-97 doneminde havuz sisteminin kurulmasina kadar giden gelisim
cizgisi Tiirkiye’de futbolu endiistriyel bir yapiya dogru siiriiklemistir®'.

Giiniimiizde Tiirk futbolu, Istanbul (Ug biiyiikler olarak ifade edilen Besiktas
A.S., Fenerbahce ve Galatasaray A.S.) ve Anadolu kuliiplerini iceren ikili bir yap1
sergilemektedir. Istanbul kuliipleri Tiirkiye genelinde biiyiik bir taraftar kitlesine
sahiptirzz. Futbol taraftarlar1 arasinda ii¢ biiyiik kuliip taraftarinin %80’den daha biiyiik
bir orana sahip olmasi, dogal olarak Tiirkiye’de futbolun ve futbol taraftarlifinin bu

kuliipler etrafinda bigimlenmesine yol agmaktad1r23.

1.1.1. Tiirkiye’de Futbol Endiistrisinin Yapis1

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de futbolun endiistrilesmesine rol agcan

faktorler ti¢c temel yap1 iizerine kurulmaktadir. Bu faktorler;

17 Serhat Hiirkan, Yikilmayan imparatorluk Futbol, Umit Yaymcilik, Ankara, s. 21-39, 2000.

' Necmi Demirci, Sporda Teskilatlandirma ve Organizasyonlar, B.T.S.G.M. Yaymlar1 No: 35,
Ankara, s. 15-25, 1986.

1 Riza Stimer, Sporda Demokrasi: Belgeler-Yorumlar, Giiven Matbaasi, Ankara, s. 43-47, 1988.

20 Ahmet Talimciler, Tiirkiye’de Futbol Fanatizmi ve Medya iliskisi, Baglam Yayincilik, Istanbul, s.
13-14, 2003.

2 Ozgﬁr Topyildiz, Anadolu Yildiz1 Eskisehirspor, Iletisim Yayinlari, Istanbul, s. 189, 2003.

22 Ferruh Uztug ve Hakan Katirci, “Sport Marketing In Turkish Football: Clubs and Their Licensed
Product Strategies”, 2. Congreso Mundial De Ciencias De La Actividad Fisica Y Del Deporte:
Deporte Y Calidad De Vida, s. 110, Granada, 12-15 November 2003.

2 Ferruh Uztug, M. Erdem Gosterisli ve Hakan Katirct , “Degisen Taraftar Kimligi ve Taraftar Web
Siteleri: Semt Kahvelerinden Sanal Aleme Bir Doniisiim”, 7. Uluslararasi Spor Bilimleri Kongresi, s.
45, Antalya, 27-29 Ekim 2002.



a) gelir kaynaklarinin ¢esitlenmesi,

b) seyirci profilinin farklilagmasi ve

c) taraftar davranis kaliplarinin degisme siireci olarak ele almabilinir®.

Futbol endiistrisi icerisinde, spor kuliiplerinin miisabakalarin1i oynadiklar

stadyumlardan, kuliip formalarina alinan reklamlara kadar bir¢ok alan gelir kalemi

olarak degerlendirilmektedir. Gelir kalemlerinin ¢esitlenmesi futbol oyununu iireten

birincil kaynaklardan biri olan spor kuliiplerinin varliklarimi devam ettirebilmeleri

acisindan ¢ok 6nemlidir. Tiirkiye’de spor kuliiplerinin gelir kalemleri incelendigindezs;

Mag hésilati gelirleri

Sans oyunlarindan elde edilen isim hakki gelirleri
Lisanslt iiriin satis1 gelirleri

Radyo ve TV yayin hakki gelirleri

Sponsorluklar

Transfer gelirleri

Franchising

Reklam gelirleri

Spor okullar isletmeciligi gelirleri

Stadyum kirast

Ozel okul isletmeciligi gelirleri

Diger (turizm sirketi isletmeciligi, hastane isletmeciligi vs.) gibi

gelirlerden olusan bir yap1 ile karsilagilmaktadir.

Bu yap1 icerisinde ozellikle televizyon yaymnlari, siiphesiz endiistrilesme

siirecinde rol oynayan en temel faktorlerin basinda gelmektedir ve spor kuliiplerinin en

biiyiik gelir kalemlerinden birini olusturmaktadir®. Televizyon; bir yandan endiistriyel

futbolun adeta dagitim kanallarindan biri gibi ¢alisirken; diger yandan da endiistriyel

futbolun yayginlasip gelismesine ve kendisini yeniden iiretmesine olanak saglayacak

gelir kaynagini yaratmasina olanak saglamaktad1r27.

24 Tugrul Aksar, “Taraftar mi, Miisteri mi?”, Futbol Ekonomisi Stratejik Arastirma Merkezi Arsivi:
Makaleler, http://www.fesam.org/, (Erisim Tarihi: Kasim 2006)

2 Sule Yiicebiyik “Baskan mi, Para Babasi m1” Milliyet Gazetesi, Business EKki, s. 17, 04 Agustos 2003.
% Andreas Klose, “Televizyon Futbolu: Medya Yapimu Bir Uriin Gergekligi Nasil Degistiriyor”,
Derleyenler: Roman Horak, Wolfgang Reiter ve Tanil Bora, Futbol ve Futbol Kiiltiirii: Takimlar,
Taraftarlar, Endiistri, Efsaneler, iletisim Yayinlari, Istanbul, s. 373-377, 2001.

" Tugrul Aksar, a.g.e., s. 22-24, 2005.



Tiirkiye’de futbol karsilasmalarinin yayin haklar1 asli olarak spor kuliiplerinde
bulunmakla birlikte; yayin haklari, her tiirlii resmi ve 6zel miisabakalarin yayin esaslar
ve usullerini tespit ve tayine yetkili olan kurulus Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) dur.
TFF her dort yilda bir yaym hakkim bir s6zlesme ile ihaleye ¢ikararak, en yiiksek bedeli
veren yayinci kurulusa kiralamaktadir.

Yayin haklarina sahip sirket ve kuliiplerin yayin haklar1 gelirleri baslica ii¢ ana
kalemden olusmaktadlrzs:

a) Profesyonel Tiirkiye 1. Siiper Ligi ile 2. Lig A Kategorisi karsilagsmalarinin
birbirinden bagimsiz yayin havuzlar olusturulmak suretiyle yayinlanmasi,

b) Sampiyonlar Ligi karsilasmalarinin, UEFA ile yerel bir medya sirketi arasinda
yapilan anlagmaya gore yine “havuz sistemi” ile yayimlanmas,

¢) Yaymn haklarina sahip sirket ve kuliiplerin havuz sistemi disinda kalan (Tirkiye

Kupasi, Avrupa Kupas1 Ozel statiilii miisabakalar, Sampiyonlar Ligi 6n eleme

miisabakalar1) profesyonel futbol takimlar1 karsilagmalarinin yayinlanmasi

suretiyle yayin geliri elde etmektedir.

Tiirkiye’de futbol miisabakalar1 yayin haklarinin bir sdzlesme dahilinde ihaleye
cikmasi ilk kez 1994-95 futbol sezonunda baslamistir®’. Bu sezonda yayim haklarn TFF
tarafindan 7.2 milyon dolar bedelle, Cine5-ATV-Show TV-Kanal D-TGRT
konsorsiyumuna verilmistir. Bir sonraki yil yapilan ihaleyi yine ayni konsorsiyum
kazanmig, ancak TGRT’ nin yerini Star TV almistir. Bu sezon i¢in yayinci kuruluslar
tarafindan 6denen bedel 23 milyon dolar olarak gerceklesmistir. 1996 yilinda yapilan
ihaleyi kazanan Cine5 Televizyonu yayimci kurulus olarak ii¢ sezonluk futbol yayin
hakkini toplamda 140 Milyon dolara kiralamustir’. 1999 yilinda ise yaymn hakki iki
yilligina 120 milyon dolara Teleon yayinci kurulusuna ge¢mistir. Bu donem ile birlikte
Tiirkiye’de dijital ortamda futbol yayinciligt donemi baslamistir. Daha sonra 2001-04
donemine iligkin yapilan ihale, bir onceki ihale bedeline gore %288’lik bir artisla 465
milyon dolara Digitiirk yayinci kurulusunda kalmis ve ihale bedelinin yillig1 155 milyon
dolara ulagmuistir’'. 2004 yilinda yapilan yayin hakki ihalesi ise 2004-08 futbol

sezonunu kapsayacak sekilde yapilmis ve ihaleyi 377.6 milyon dolara Digitiirk yayinci

8 Tiirkiye Futbol Federasyonu Yayin Talimati, 18 Agustos 2005 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak
yiirtirlige girmistir.

%% Erol Mutlu, Globallesme, Popiiler Kiiltiir ve Medya, Utopya Yayinlari, Ankara, s. 342, 2005.

3% Tugrul Aksar, a.g.e., s. 39-40, 2005.

3! Omer Giirsoy, “Futbol Yayin Gelirleri”, Aksam Gazetesi, s. 27, 13 Ocak 2005.



kurulusu kazanmugtir. TRT isbirligi ile alinan bu ihalenin yillik bedeli 94.4 milyon dolar
olarak gergeklesmistir”. Kuliiplere ddenecek toplam tutarin dort yilda Tiiketici Fiyat
Endeksi (TUFE) ayarlamalar1 ile birlikte, yaklasitk 450 milyon dolara ulasmasi
beklenmektedir. Bu tutara yayinci kurulusun vergi ve federasyon pay1 da eklendiginde,
rakam dort yillik 580 milyon dolara ulasmaktadir’®. Tablo 1 igerisinde Tiirkiye Futbol
Federasyonu tarafindan 1994 yilindan itibaren yapilan yayin ihaleleri ve bedelleri
gosterilmektedir.

Tiirkiye’de futbol miisabakalarinin yayin hakki i¢in yayinci kuruluslar tarafindan
O0denen tutarlarin spor kuliiplerine dagitimi ise ‘“havuz sistemi“ yolu ile
gerceklestirilmektedir. ilk kez 1996-97 futbol sezonunda TFF tarafindan olusturulan
havuz sistemi ve kriterleri, 2005 yilinda bir takim diizenlemeler ile yeniden

yapilandirilmistir.

Tablo 1. Yillar itibariyle Yaymn ihaleleri ve Kazanan Yayma Kuruluslar

ihale
Yil Yayinci Kurulus (ngfy(f)ﬂiﬂn
1994-1995 Cine5-ATV-Show TV-Kanal D-TGRT 7.2
1995-1996 Cine5-ATV-Show TV-Kanal D-Star 23
TV

1996-1997 Cine5 40
1997-1998 Cine5 45
1998-1999 Cine5 55
1999-2001 Ocak Teleon 120
2001 Ocak-2004 Digitiirk 465

2004 Temmuz-2008 Temmuz Digitiirk-TRT Ortaklig1 377.6 *

* Y1llik 94.4 milyon dolar tizerinden dort yillik tutar hesaplanmgtir.
Kaynak: Tugrul Aksar, Endiistriyel Futbol, Literatiir Yayincilik, Istanbul, s. 48, 2004.

[Ik “havuz sistemi” icerisinde toplam gelirin %50’si bugiine kadar sampiyon

olmus dort kuliibe (Besiktas A.S., Fenerbahce, Galatasaray A.S. ve Trabzonspor A.S.)

32 Tiirkiye Futbol Federasyonu, 2004-2005 Faaliyet Raporu, Ankara, s. 2-8, 2005.
3 Tugrul Aksar, “Endiistriyel Futbolda Naklen Yaymn Kavgas1”, http://www.ntvmsnbc.com, (Erisim
Tarihi: 05 Temmuz 2004)



dagitilirken; geri kalan %50’de diger on dort kulitbe paylastiriliyordu. Dort
sampiyondan Besiktas A.S. Fenerbahce ve Galatasaray A.S. %13.25’erlik dilimlerde
esit oranda gelir pay1 elde ederken, Trabzonspor A.S. %10.25’lik bir pay elde ediyordu.
Geriye kalan toplam gelirin %50’si de (%25°i on dort kuliibe esit, %17.5’1 sezon ici
performansa gore, %7,5’1 “bugiine kadar lige katilim sayisina gore” dagitilmak kosulu
ile) diger on dort kuliibe dagitiliyordu. 2005 yilinda TFF yeni bir takim diizenlemeler

(Sekil 1) ile ikinci havuz sistemini olusturmustur. Bu yeni havuz sistemi igerisinde

toplam gelirin %49’u “katihim pay1”, %51°1 de “performans pay1” olarak pay edilmeye

katilan 18 kuliibe
esit miktarda
dagitilir

sayisina gore iki

sene boyunca her

sene %1 azalarak
%12’ ye diiger.

kazanilan puana
gore dagitilir. Tki
sene boyunca her
sene %1 artarak
%14’e cikar.

ba§lanm1st1r3 4
HAVUZ
[
v v
% 49 %51
Performans Pay1 Katihm Pay1

% 35 % 14 % 44 % 7
Dayamisma Sampiyonlar Puan Sezon

Pay1 Pay1 Performansi Performansi
Siiper Lige Sampiyonluk Haftalik Sezon sonunda

ilk 6 icerisine
giren kuliiplere
dagitilir.

Sekil 1. TFF Havuz Sistemi ve Kriterleri

Kaynak: Tugrul Aksar, “2005-2006 Sezonunda Havuz Gelirleri Nasil Dagild1”, http://www.verkac.org,
(Erisim Tarihi: 29 Mayis 2006)

2005-06 futbol sezonunda havuz sistemi icerisinde spor kuliiplerinin elde ettigi
kazanglar inceledigimizde; spor kuliibii basina, ortalama 6.3 milyon dolarlik bir kaynak

yaratildigi goriilmektedir. 2005-06 futbol sezonunda, sezonu sampiyon bitiren

3 Tugrul Aksar, “2005-2006 Sezonunda Havuz Gelirleri Nasil Dagildi”, http://www.verkac.org,
(Erisim Tarihi: 29 Mayis 2006)



Galatasaray A.S. yaklasik 14 milyon dolar gelir elde ederken, sezonunu son sirada
tamamlayan Diyarbakirspor yaklasik 4 milyon dolar gelir elde etmistir.

Tiirkiye’de futbolun endiistrilesmesini saglayan ve spor kuliiplerinin gelirlerini
arttiran faktorler igerisinde televizyon yayin hakki gelirinin disinda mag¢ hasilati
gelirleri, sans oyunlarindan elde edilen isim hakki gelirleri, sponsorluk gelirleri ve
lisansh iiriin satis1 gelirleri on plana ¢ikmaktadir. Ozellikle 2004 yilinda oynanmaya
baslayan “iddaa” oyunu spor kuliipleri i¢in hem yeni bir gelir alan1 yaratmis, hem de
Tiirkiye’de futbolun endiistrilesmesine katkilarda bulunmustur.

Spor Toto Teskilat Miidiirliigii tarafindan bayiler araciligiyla oynatilan
oyunlarin, sanal ortamlar {izerinden de oynatilmasi, 24 Haziran 2002 tarihinde
gerceklestirilen ihale sonucu tesis edilen altyapi calismalarinin tamamlanmasiyla 1
Agustos 2004 tarihinden itibaren baslatilmistir. iddaa oyununun faaliyetine basladig
2004 Nisan ayindan Aralik 2006’ya kadar yaklasik 160 spor kuliibiine 292 milyon YTL
(Yeni Tiirk Lirasi) dag1t11m1$t1r35. 2005-06 futbol sezonunda Iddaa oyununun toplam
cirosu ve elde edilen gelirlerinin spor kuliiplerine dagitim oranlar1 Tablo 2 igerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 2. 2005-06 Futbol Sezonu iddaa Oyunu Gelirlerinin Dagitimm

Milyon YTL
Siiper Lig’e aktarilan tutar 42.965.675
Lig A’ya aktarilan tutar 15.974.311
Lig B’ye aktarilan tutar 23.110.525
Futbol kuliiplerine aktarilan toplam 82.050.511
tutar
2005-06 futbol sezonu Iddaa oyunu cirosu 911.672.344

Kaynak: Tugrul Aksar, “Anadolu Sampiyon Cikartabilir mi?”, http://www.verkac.org, (Erisim
Tarihi: 27 Subat 2007)

Diinyanin her kosesinde futbolun endiistrilesmesine biiyiik katkilar saglayan
sponsorluk faaliyetleri, Tiirkiye’de de spor kuliiplerinin 6nemli gelir kaynaklarindan biri

olarak goze carpmaktadir. Tiirkceye, Ingilizce ifadesi gibi giren “sponsor” kavrami;

35 Bediz Budak, “Sanal Bahisin Dayamlmaz Cazibesi”, Istanbul Adobe Kullanici Toplulugu, Makaleler,
http://www.mmistanbul.com, (Erisim Tarihi: 25 Eyliil, 2006)
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destekleyen, kefil olan ve himaye eden anlamina gelmektedir36. Ingilizce karsihig
“sponsorship” olan sponsorluk kavrami ise; destekgilik, desteklemecilik ya da
destekleme faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.

Cogu zaman ticari bir ama¢ olmadan, bir karsihik beklemeden sadece
hayirseverlik amaciyla yapilmis olan yardimlarin (para, donamim, personel, bilgi, vs.)
spor alaninda, kiiltirel ve sosyal alanlarda ihtiyag¢ duyulan kisilere ya da
organizasyonlara yapilmasi sponsorluk olarak adlandimnlir’’. Ancak yapilan yardimlarin
amaglarina ve hedeflerine bakilarak sponsorluk olup olmadiginin tespit edilmesi
gerekir™®.

Bu noktada, ticari sponsorlugun hayirseverlik amaciyla yapilmis yardimlardan
cok daha farkli oldugunu belirtmek gerekir. Ticari sponsorluk bir yatirimdir ve sponsor
olan taraf bir geri doniisiim bekler. Gegikli®’; sponsorlugun sponsor ve sponsorlugu
istlenilen iki firma arasinda karsilikli aligverise dayali ticari bir is oldugunu
belirtmektedir. Meenaghan ise™; sponsorun, a) seyirci potansiyeline sahip olan
aktivite/olayda tanitim imkan1 ve b) sponsor olunan organizasyonun algilanma bi¢imine
dayal1 olarak, bu organizasyon ile imaj olarak biitiinlesme imkan1 olmak iizere iki ana
seyi satin aldigini ifade etmektedir.

Spor kuliipleri hem sahip olduklar1 seyirci kitlesi acisindan hem de algilanma
bicimine bagh olarak sponsorlar icin bir cazibe merkezi konumundadir. 2000-01 futbol
sezonunda Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Liginde yer alan takimlara yonelik yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin inceledigi bir calisma Tiirkiye’de spor kuliiplerine sponsorluk
yapan kuruluglarin biiyiikk bir bolimiintin (%83.3) 6zel firmalardan olustugunu
gostermektedir. Bu firmalarin biiyiik cogunlugu imalatcilardan olusmaktadir. Imalatgi
ve araci, hizmet isletmesi ve aracilar bu grubu olusturan diger firma tipleri olarak goze

(;arpmaktadnr4 L

% Sevgi Ayse Oztiirk, “Pazarlama Iletisiminde Gelien Bir Kavram: Destekleme Faaliyetleri”,

Pazarlama Diinyasi, Say1 34, s. 18, Temmuz-Agustos 1992.

3 Aydemir Okay, Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sponsorluk. Epsilon Yayincilik Hiz. San. Tic. Ltd. Sti,
Istanbul, s. 48-49, 1998; Fatma Demirci, “Sponsorluk: Pazarlama Iletisim Karmasi Igindeki Yeri ve
Onemi”, D.E.U.I.LB.F. Dergisi. Cilt 12, Say1 11, s. 41, 1997.

38 Metin Argan, Spor Sponsorlugu Yonetimi, Detay Yayincilik, Ankara, s. 40-41, 2004.

% Fatma Gegcikli, “Sponsorluk ve Reklam”, Pazarlama Diinyasi, Say1 77, s. 19, Eyliil-Ekim 1999.

40 Tony Meenaghan, “The Role of Sponsorship in The Marketing Communications Mix”, International
Journal of Advertising, Volume 10, Number 1, s. 77-79, 1991.

*! Metin Argan, Spor Pazarlamasinda Sponsorluk ve Futbol Branslarinda Sponsorluk Yapan Kuruluslara
Iliskin Bir Arastirma, Anadolu Universitesi, Isletme ABD, Yaymlanmams Doktora Tezi, Eskisehir, s.
204-205, 2001.
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Tiirkiye’de son yillarda firmalarin marka imaji1 yaratmak ve hedef kitlelerine
yakin olmak amaciyla ilgisini arttirdigi sponsorluk faaliyetlerine yillik yaklasik 500
milyon dolarlik bir harcama yapilmaktadir. Bu harcamanin biiyiik bir boliimiinii spor
sponsorlugu harcamalart olusturmaktadir. 2005 yilinda Besiktas A.S. ana forma
sponsorundan 4.5 milyon dolar, ikinci sponsordan da yaklasik 500 bin dolarlik gelir elde
etmistir. Besiktas A.S.’nin sponsorluk ve reklam geliri 2005 yilinda 10 milyon dolar1
gecmistir. Ayn1 donemde Galatasaray A.S. ana forma sponsorlugundan 3 milyon dolar
olmak {iizere toplam 6.3 milyon dolar sponsor geliri elde ederken Fenerbahge forma
sponsorundan yaklasik 5 milyon dolar kazanmistir. Tiirk futbolunda bugiine degin
sampiyon olmus kuliipler igerisinde sponsorluk geliri agisindan en az gelir 1.5 milyon
dolar ana sponsor, 925 bin dolar ikinci sponsorla Trabzonspor A.S.’ye aittir*,

Tiirkiye’de futbolun endiistrilesmesini saglayan gelir kaynaklarindan bir digeri
de spor kuliipleri tarafindan spor pazarina sunulan lisansh iiriinler ve bunlardan elde
edilen gelirlerdir. Son yillarda 6zellikle ii¢ biiyiikler olarak adlandirilan (Besiktas A.S,
Fenerbah¢e ve Galatasaray A.S.) spor kuliiplerinin esofmandan sapkaya, havludan
cocuk giysisine kadar bir¢cok farkli kalemde lisansli iiriin satisinda bulundugu
goriilmektedir. Ug biiyiik kuliibiin 2004 yilinda lisansli iiriin satisindan toplam 35.5
milyon dolar ciro yaptiklar belirtilmektedir*’.

Tiirkiye’de futbol endiistrisi icerisinde profesyonel olarak 153 kuliip faaliyet
gostermektedir. Bu kuliiplere yapilan mahalli destekler de dikkate alindiginda; (Siiper
Ligin disinda profesyonel futbol kuliiplerinin yillik faaliyetleri i¢in minimum bir milyon
dolar civarinda ortalama bir biit¢ceye ihtiya¢c duyulmaktadir) Tiirk futbol pastasinin
biiyiikliigii 600 milyon dolara ulasmaktadir**. Bu biiyiikliik 12.5 milyar dolarlik Avrupa
futbol pastasinin yaklasik %35’ini karsilamaktadir®®. Tablo 3 icerisinde Tiirkiye’de futbol
endiistrisinin biiyiikliigii gosterilmektedir.

Tiirkiye’de seyirci profilinin farklilasmasi ve taraftar davramis kaliplarinin
degisme siireci endiistriyel futbolun temel dinamiklerini olusturan diger faktorlerdir.

Diinya futbol endiistrisi igerisinde yetmisli ve seksenli yillarin ortalama seyirci profili

*2 Erdem Eren, “ Formalar Askida Kaldi”, Hiirriyet Gazetesi, s. 18, 14 Ekim 2006.

3 Adil Demirgubuk, “Kuliiplerin Logolu Uriin Satis1”, Hiirriyet Gazetesi, s. 33, 18 Ocak 2005.

# Kutlu Merih, “Tiirk Futbolunun Mali Yapist ve UEFA Kriterleri, Tiirk Futboluna Yapisal Bakis:
Sempozyum Kitabi, Editor: Miisliim Giilhan, Mart Matbaas, Istanbul, s. 33-60, 2006.

4 Tugrul Aksar, “Anadolu Sampiyon Cikartabilir mi?”’, http://www.verkac.org, (Erisim Tarihi: 27
Subat 2007)
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yerini artik, yillik gelirinin belirli bir kismim taraftari oldugu kuliibiine harcayan, gelir
diizeyi daha yiiksek, yillik ciddi tutarda harcamayla kombine kart alan, orta ve iist gelir
grubu seyirci almistir. Bu baglamda, seyirci miisteriye doniisiirken; kuliibiin arz ettigi
her tiirlii mal ve/veya hizmete yonelik talepte de, karakteristik bir degisiklik yasanilarak,
klasik tiiketici profilinin yerini “taraftar tiiketici” almistir. Bu noktada, taraftarlarin
futbol oyunu ile ilgili memnuniyetleri ve destekledikleri spor kuliibiine iliskin “aidiyet”
duygular; takim destekleme, oyunlara katilim ve nihai noktada da gelecek donemki

gelirler icin kritik oneme sahiptir46.

Tablo 3. Tiirkiye’de Futbol Endiistrisinin Biiyiikliigii

Milyon Dolar Toplam Gelir
icindeki Pay:
TV Yayin Hakks 139 30
Siiper Lig Isim Hakki 20 4
Tribiin Gelirleri 70 13
Sponsor Gelirleri 75 16
Saha I¢i Reklam Gelirleri 55 12
Fortis Tiirkiye Kupasi Isim Hakki 13 3
Diger Gelirler 100 22
Toplam 472 100

Kaynak: Tugrul Aksar, “Anadolu Sampiyon Cikartabilir mi?”, http://www.verkac.org, (Erisim
Tarihi: 27 Subat 2007)

Tiirkiye’de futbola olan ilgi her donemde c¢ok yogun olarak devam etmistir.
Michael Severn (2002); Tiirkleri futbol “delileri” olarak tanimlamaktadir ve Tiirklerin
barlarda, lokantalarda, kahvehanelerde, erkeklerin (ve son zamanlarda artan oranda
kadinlarin) toplandiklart her yerde konustuklart konulardan birinin futbol oldugunu
belirtmektedir'’. Bu noktada Tiirkiye’de futbol oyuna yonelik 6nemli bir ilginin oldugu
gayet aciktir. Bu ilgi her gecen giin artan basarilarla daha genis ve ¢esitli insan
gruplarim futbol oyuna ¢ekmektedir. 2001 yilinda Strateji Mori tarafindan yapilan bir
arastirma Tiirkiye’de futbol ile ilgili olan bireylerin oranin1 gdstermesi acisindan

onemlidir. Strateji Mori tarafindan yiiriitillen arastirmaya gore Tiirkiye’de futbol ile

4 pamela A. Kennett, Julie Z. Sneath and Steve Henson, “Fan Satisfaction and Segmentation: A Case
Study of Minor League Hockey Spectators”, Journal of Tarketing, Measurement and Analysis for
Marketing; Volume 10, Issue 2, s. 214-218, December 2001.

*7 Michael Severn, “Farkhi Yaklagimlar, Ceviren: Gérkem Dogan, Diinya Kupasi, fletisim Yayinlari,
Istanbul, s. 362-363, 2002.
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ilgili olanlarin oram %47,8°dir*®. Ancak boylesi yogun bir ilginin spor kuliipleri
acisindan yeterli finansal kaynak yarattifini sdylemek zordur. 2004 yilinda taraftarin
kuliibiine ayirdig1 biitgenin belirlenebilmesine yonelik yapilan bir arastirma bunu
carpici bir bicimde ortaya koymaktadir. Arastirmaya e-mail yoluyla katilan toplam 1025
kiginin verdigi cevaplar degerlendirildiginde (bugiine degin sampiyon olmus ve 6énemli
taraftar potansiyeline sahip dort spor kuliibiiniin taraftarlarindan elde edilen veriler
degerlendirilmistir, diger kuliiplere iligkin veriler, ¢cok yeterli olmadigindan dikkate
alinmamustir);
= Taraftar1 oldugu spor kuliibiine yillik ortalama en yiiksek harcamayr 1.738
dolarla Fenerbahgeli taraftarin yaptigini; bunu 1.070 dolar ile Galatasarayl
taraftarin izledigini; Galatasarayl taraftarin hemen arkasindan da 875 dolarla
Besiktash taraftarin geldigini goriiyoruz. Taraftar1 oldugu spor kuliibiine kendi
olanaklar1 icerisinde en az katkiyr ise yillik 556 dolarlhik harcamayla
Trabzonsporlu taraftarlarin sagladigini gérmekteyiz.
= 1000 ile 1500 dolar arasinda geliri olan bir taraftarin kuliibiine yillik ayirdigi
ortalama biitce Fenerbahcge’de 450 dolar iken, bu rakam Galatasaray’da 330;
Besiktas’ta 325; Trabzonspor da ise 175 dolar civarindadir.
= 1500 ile 3000 dolar arasinda gelir sahibi taraftar ise Fenerbah¢e’ye 750 dolar fon
ayirirken; bu tutar Galatasaray icin 450 dolar; Besiktas ve Trabzonspor igin
sirayla 375 ve 250 dolar diizeyindedir.
= 3.000 ile 10.000 dolar arasinda gelir sahibi taraftarin kuliibiine ayirdigi biitce
Fenerbahge’de 2.150; sirasiyla Galatasaray’da 2.250; Besiktas’ta 1.750 ve
Trabzonspor’da 1.050 dolar diizeyindedir.
= 10.000 dolar iizerinde gelir sahibi taraftarin kuliibiine ayirdig1 biitce
Fenerbahge’de 3.600 dolar civarindayken, Galatasaray’da bu tutar 2.250 dolara
yiikselmektedir. Besiktag’ta ise 1.750 dolar olan bu tutar, Trabzonspor’da 1.050
dolar diizeyindedir.
Glintimiizde futbol diinyast igerisinde gelir kalemlerinin cesitlenmesine ve
taraftar tiiketici yaklagimina bagli olarak futbol oyunu artik herhangi bir ticari sektor
gibi serbest pazar norm ve kurallarina tabi goriilmektedir. Spor kuliipleri de cagdas

isletmeciligin basar1 getiren yontemlerini uygulamak durumundadir. Kuliiplerin finansal

8 Ferruh Uztug, M. Erdem Gosterisli. ve Hakan Katirc, a.g.e., s. 45, Antalya, 27-29 Ekim 2002.
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olanaklarin1 yonetme durumunda olanlar artik biiyiik igletmelerin finansal becerilerine
sahip olmak ve bunlar1 uygulamak ve bir tiir kurumsal girisimci gibi davranig gelistirme
zorunlulugu ile karsi karslyad1r49.

Glinlimiizde spor kuliipleri ve taraftarlar1 arasinda ticari kuruluslarda goriilen
benzer iliskiler s6z konusudur. Taraftarlar iicretle iiriin ve hizmet satin alan miisteri
durumunda olup, kuliipler de miisteri tatminini amaglayan isletmeler konumundadir. Bu
noktada Tiirkiye’de spor kuliiplerin kurulus ve isleyis yapilarina goz atmak yararl

olacaktir.

1.1.2. Spor Kuliiplerinin Kurulusu

Spor kuliipleri, bulunduklar1 boélge vatandaslarinin arzulari, yorenin iklim
sartlari, spor tesislerinin durumu, niifus yogunlugu ile spor malzeme ara¢ ve gerecleri
dikkate alinarak cesitli spor dallarinda faaliyette bulunmaktadir. Diinyanin her yerinde
“sporun cekirdek Orgiitii”, onun “temel oOrgiitlenme birimi” olarak gorev yapan spor
kulﬁpleriso, Tiirkiye’de de sporun yayginlagmasi ve gelismesinde en temel kurumlarin
basinda gelmektedir.

Tiirkiye’de spor kuliipleri Dernekler Kanunu hiikiimlerine gore kurulan
organizasyonlar olarak isleyis gbstermektedirler5 ! Giiniimiizde spor kuliiplerine iligkin
diizenlemeler, 5253 sayili Dernekler Kanunu’nun “Genglik ve Spor Kuliipleri” baglikli
14. maddesinde yer almaktadir. Bu maddeye gore, kamu kurum ve kuruluslarinda,
yiiksekogretim kurumlarinda ve 6zel kuruluslarda, kendi mensuplar tarafindan, spor
faaliyetlerini yonlendirmek ve bos zamanlarn degerlendirmek icin bu kurum ve
kuruluslar biinyesinde dernekler kurulabilir. 22.11.2004 tarihli ve 25649 sayili Resmi
Gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren 5253 sayili Dernekler Kanununun “Genglik ve
Spor Kuliipleri” baslikli 14. maddesi uyarinca; derneklerden bagvurmalari halinde; spor
faaliyetine yonelik olanlar spor kuliibii, bog zamanlar degerlendirme faaliyetine yonelik

olanlar genglik kuliibii ve her iki faaliyeti birlikte amaclayanlar genclik ve spor kuliibii

* Tugrul Aksar, a.g.e., s. 131, 2005.

" Durmus Ali Geng, Futbol Kuliiplerinin Stratejik Yonetimi: Besiktas Ornegi, Bagirgan Yaymevi,
Ankara, s. 36-39, 1999.

3 M. Serdar Terekli, Tiirkiye Birinci Profesyonel Futbol Liginde Yer Alan Kuliiplerin Yénetim
Politikalarmin Sporcu Giidiillenmesi Uzerine Etkisi, T.C. Anadolu Universitesi Yaynlari, No: 1114,
Eskisehir, s. 17-18, 1999.
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adini alir. Bu kuliipler, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiince tutulacak kiitiige kayit ve
tescil edilir™.

Bu genel diizenlemenin yani sira Tiirkiye’de spor kuliiplerinin asil hayat buldugu
diizenleme 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Midiirliigi (G.S.G.M.) Kurulug
Kanununun 20. maddesi olarak goze carpmaktadir. Bu maddeye gore spor kuliipleri,
Dernekler Kanununa gore tesekkiil eder ve tescil ile Genglik ve Spor Teskilatina dahil
olurlar™. 5253 sayih Dernekler Kanununun 14. maddesi esas alinarak hazirlanan
“Genglik ve Spor Genel Midiirliigii Genglik ve Spor Kuliipleri Yonetmeligi’ne gore
spor kuliiplerinin kurulus yapilarimin belirlenmesinde ii¢ tip spor kuliibii tarifinin
yapildig goriilmektedir. Bunlar™:

a) Spor Kuliibii: Spor faaliyetlerinde bulunmak amaciyla kurularak Genglik ve

Spor Genel Midiirliige kayit ve tescilini yaptiran derneklerdir.

b) Genclik Kuliibii: Genglik faaliyetlerinde bulunmak amaciyla kurularak
Genglik ve Spor Genel Midiirliige kayit ve tescilini yaptiran derneklerdir.

c) Genclik ve Spor Kuliibii: Genclik ve spor faaliyetlerinde bulunmak
amaciyla kurularak Genglik ve Spor Genel Miidiirliige faaliyetleri yoniinden
ayr kayit ve tescillerini yaptiran derneklerdir.

Giintimiizde Tiirkiye’de faaliyet gosteren spor kuliiplerinin biiylik bir boliimii
futbol ile iligkili faaliyetler siirdiirmektedir. Nisan 2007 rakamlarina gore Tiirkiye’de
askeri, ihtisas, miiessese, okul ve spor kuliibii olarak faaliyet gosteren 7.791 spor kuliibii
bulunmaktadir’®. Tiirkiye’de futbolun ozerk statiisii geregi amator ve/veya futbol
alaninda faaliyette bulunan spor kuliipleri ile ilgili yetki ve sorumluluk Tiirkiye Futbol
Federasyonuna (T.F.F.) aittir.

Tiirkiye’de her tiirli futbol faaliyetini ulusal ve uluslararasi kurallara gore
yiiritmek, teskilatlandirmak ve gelistirmek T.F.F.’nun yetki ve sorumlulugundadir.
Amator ve/veya profesyonel olarak futbol faaliyetlerine katilacak tiim spor

kuliiplerinin/profesyonel futbol subelerinin/anonim sirketlerin T.F.F. tarafindan

2 Murat Basaran, “Profesyonel Futbol Faaliyeti ile Ugrasan Derneklere - Kuliiplere Ait iktisadi
Isletmenin Varh@”, Futbol Ekonomisi Stratejik Arastrma Merkezi Arsivi: Makaleler,
http://www.fesam.org/, 2005.

3 G.S.G.M. Kurulus Kanunu, Kanun No: 3289, Kabul Tarihi: 21 Nisan 1986, 28 Nisan 1986 tarihli ve
19120 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

% Dernekler Kanunu, Kanun No: 5253, Kabul Tarihi: 4 Kasim 2004, 22 Kasim 2004 tarihli ve 25649
sayili1 Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

% Genglik ve Spor Genel Midirliigii, istatistikler: Tiirkiye’de Spor Kuliibii Sayilar,
http://www.gsgm.gov.tr, (Erisim Tarihi: 12 Nisan 2007)
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yayimmlanan Futbol Kauliipleri Tescil Talimati igerisinde belirlenen usul ve esaslar

cercevesinde tescilleri yapilir ve isleyis gésterirler56.

1.1.3. Spor Kauliiplerinde isleyis ve Yonetim

Tiirkiye’de spor kuliipleri Dernekler Kanunu hiikiimlerine gore kurulan
organizasyonlar olarak isleyis gostermektedirler. Ancak; her tiirlii futbol faaliyetini
yapilandirmak ve yiiriitmek T.F.F.’nun yetki ve sorumluluk alaninda oldugu icin futbol
ile iligkili faaliyet gosterecek spor kuliipleri T.F.F. tarafindan belirlenmis kurallara gore
isleyis gosterirler.

Futbol Kuliipleri Tescil Talimati icerisinde belirlenen usul ve esaslar
cercevesinde tiizel bir kisilik kazanan, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigline kayit ve
tescillerini yaptiran spor kuliipleri genel kurul, yonetim kurulu ve denetleme kurulu
olmak iizere ii¢ temel organ kuliip biinyesinde teskil eder. Spor kuliipleri belirtilen bu
kuliip organlarindan bagka kendilerinin belirleyecegi baska organlar1 da olusturabilirler.
Ancak bu organlara genel kurulun gorev, yetki ve sorumluluklarini devredemezler’’. Bu
cerceve icerisinde Tiirk spor kuliiplerinde yoOnetim semast Sekil 2 igerisinde
gosterilmektedir. Sekil 2 icerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin idari yapisi
icerisinde bazi kurullar bulunmakta, profesyonel ve amator sube dallar1 birbirinden ayri
olarak degerlendirilmektedir. Sekil 2 icerisinde gosterilen yapi1 Tiirkiye’de uygulanan
geleneksel yonetim yapisim1 tamimlamaktadir. Bu yapi, klasik hat organizasyon
yapilanmasidir. Hat organizasyon tipi en basit organizasyon yapisidir ve hat
organizasyon Yyapisinda baskandan hizmet personeline kadar herkesin yetki ve
sorumlulugu belli bir sadelikte isletilir’®.

Avrupa iilkelerindeki spor kuliiplerinin yonetim yapilar1 incelendiginde Tiirkiye
orneginden farkli olarak menajerlik sistemi ile olusan bir yapilanma ile
karsilasilmaktadir. Son yillarda Tiirkiye’de de bazi spor kuliiplerinin bu uygulama ile
faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Sistem ilk olarak Ingiltere’de uygulanmaya baslamis
ve buradan tiim diinyaya yayilmistir. Bir menajerin gorevi bir kuliibiin futbol kadrosunu

tam yetki ile kurmak, futbolcular1 birbiri ile kaynastirmak, ekonomik imkénlar1 yerinde

%% Futbol Kuliipleri Tescil Talimati, 8 Agustos 2002 tarihli ve 24840 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak
yiiriirliige girmistir.

> M. Serdar Terekli, a.g.e., s. 19-20, 1999.

%% Durmus Ali Geng, a.g.e., s. 33-34, 1999.
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kullanmak, antrenman programlarin1 ayarlamak, futbol takiminin kadrosunu, sistemini
ve taktigini belirlemek olarak ifade edilmektedir. Bazi Avrupa iilkelerindeki futbol

kuliiplerinin yonetim yapis1 Sekil 2 igerisinde gosterilmektedir.

| GENEL KURUL |
[
| BASKAN |
[
| YONETIM KURULU |
| |
ALT YAPI AMATOR DALLAR
GENEL KAPTAN | SORUMLUSU SORUMLUSU
| |
PROFESYONEL GENC TAKIMLAR
BOLUM
PROFESYONEL
KADROLAR
FUTBOLCULAR
HIZMET
PERSONELI

Sekil 2. Spor Kuliiplerinde Yonetim Semasi

Kaynak: Tiirkiye Devlet Planlama Tegkilati, Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara, s. 73,
1985.

Tiirkiye’de futbol oyununun toplumun sosyal ve kiiltiirel dokusunda oldukca
onemli bir yeri teskil etmesi farkli c¢ikar gruplarinin futbol oyununa olan ilgisini
arttirmigtir. Giiniimiizde hiikiimetlerden 6zel kuruluslara, taraftar gruplarindan medyaya
kadar bir¢ok farkli unsur futbol oyunu ile yakindan iligkilidir. Futbolun endiistrilesmesi
ve bir¢ok farkli unsurun futbol diinyasinin igerisinde yer almasi, spor kuliiplerinin hem
yonetsel hem de organizasyon agisindan daha cagdas yonetim anlayislart ile
yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda artan rekabet kosullarina uyum
saglamak ve farkli gruplar ile kurulacak iliskileri yonetmek amaciyla spor kuliiplerinin

baz1 farkli yollar izleyerek isleyis gosterdikleri goriilmektedir. Bu yollar igerisinde 6n
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plana cikan stratejilerden biri spor kuliiplerinin kurumsal bir yapiya biiriinerek

sirketlesmeleridirsg.
ALMAN KULUP MODELI INGILiZ KULUP MODELI
BASKAN BASKAN
YONETIM KURULU YONETIM KURULU
TEKNIK IDARI MENAJER
ISLER EKONOMIK
ISLER [

SEF EKONOMIK TEKNIK IDARI

ANTRENOR MENAJER ISLER ISLER ISLER

Sekil 3. Baz1 Avrupa Ulkelerinde Spor Kuliiplerinin Yonetim Semasi

Kaynak: Durmus Ali Geng, Futbol Kuliiplerinin Stratejik Yonetimi: Besiktas Ornegi, Bagirgan
Yayimevi, Ankara, s. 35, 1999.

Sirketlesmenin  spor kuliiplerine sagladigi faydalar kurumsallasma ve
profesyonellesme ve gelir kaynaklarinin arttinlmasi olarak iki temel baslik altinda
incelenebilir. Sirketlesmenin ardindan ticari bir kimlige kavusacak olan spor
kuliiplerinin kurumsal bir yapiya doniisecek olmasi, bu kuliiplerin profesyonel
yoneticiler tarafindan yonetilmesi olanagimi saglayacaktir. Ayrica sirketlesme ile
beraber dernekler kanunu hiikiimlerine gore olusturulamayan bircok ticari faaliyet
yiiriitilmeye baslanacak, gelir kaynaklar1 cesitlenerek diizenli bir nakit akimi
saglanacaktir.

Tiirkiye’de spor kuliiplerinin  sirketlesmesi ya da profesyonel futbol
faaliyetlerinin anonim sirketlere devredilmesi ile ilgili diizenlemeler 1990’11 yillarda

gerceklesmistir. 3813 Sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri

% Sakir Dorukkaya, Aydin Kiratli ve Fatih Kemal Ebiclioglu, Tiirkiye’de Futbol Kuliiplerinin
Sirketlesmesi, Halka Acilmasi, Finansmani ve Vergileme, Diinya Yayincilik, Istanbul, s. 9-11, 19-20,
1998.
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Hakkinda Kanun’un 27. Maddesi spor kuliiplerinde sirketlesmeye olanak tanimaktadir.
Bu madde icerisinde “Futbol dalinda faaliyet gosteren kuliipler, futbol subelerini
kanunlarda belirtilen sekil ve esaslarda, kuracaklari veya kurulmus anonim sirketlere
devredebilirler” seklinde bir ifade yer almaktadir®. Ayrica Tiirkiye Futbol Federasyonu
Profesyonel Futbol ve Transfer Talimatinin 14. maddesi “Kuliipler, profesyonel futbol
faaliyetlerini, bir ticari isletme haline getirebilmek icin, Tiirk Ticaret Kanununa gore
sirket kurabilirler veya profesyonel futbol subelerini kurulmus olan sirketlere
devredebilirler. Boyle bir durum kuliibiin klasman derecesi ve hakkini ortadan
kaldirmaz. Ancak, kuliibiin sirket kurulusu ve devirden oOnce tescilli bulundugu il
diginda faaliyetine izin verilmez” seklinde diizenlenmistir®’. Bu diizenlemelere bagh
olarak spor kuliiplerinin sirketlestigi ya da ©6zel kurumlarin spor kuliiplerine sahip
oldugu goriilmektedir.

Diinyadaki futbol kuliiplerinin gelirlerini artirma ve c¢esitlendirme yolunda
sirketleserek, hisse senetlerini borsalarda halka arz etme c¢alismalar1, 2000 yilinda Vergi
Mevzuati’'nda yapilan bir degisiklikle Tiirk spor kuliipleri i¢in de cazip bir hale
gelmistir. Kurumlar Vergisi Kanununun 7. Maddesinin 8. Bendi ile Beden Terbiyesi
Teskilatina dahil dernekler, kamu idare ve miiesseselerine ait idman ve spor
miiesseseleri ile sadece idman ve spor faaliyetlerinde bulunan anonim sirketler kurumlar
vergisinden muaf tutulmustur. Spor kuliibii derneklerinin ya da spor faaliyeti ile ugrasan
anonim sirketlerin;

= Stadyum mag hasilati

= Stadyum kira gelirleri

» [sim hakki gelirleri

= Radyo ve Televizyon yayin gelirleri

= Forma ve saha i¢i reklam gelirleri

= Sponsorluk gelirleri

= Sadece idman ve spor faaliyeti yapanlara ve izleyicilere hizmet vermek iizere

spor tesislerinde bulunan biifelerin gelirleri kurumlar vergisinden muaftir®.

60 Tiirkiye Futbol Federasyonu Kanun — Statii — Talimatlar, Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve
Gorevleri Hakkinda Kanun, Kanun No. 3813, Kabul Tarihi: 17.06.1992.

o1 Tiirkiye Futbol Federasyonu Kanun — Statii - Talimatlar, Profesyonel Futbol ve Transfer Talimati.
14.05.2002 tarih ve 24755 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

52 Mete ikiz, “Tiirk Spor Kuliiplerinin Sirketlesme Modellerinin Analizi”’, Futbol Ekonomisi Stratejik
Arastirma Merkezi Arsivi: Makaleler, http://www.fesam.org/, Ocak 2007.
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S6z konusu muafiyetten yararlanmak i¢in futbol takiminin kuliip tarafindan
anonim girkete kiralanmasi veya devredilmesi (siireli ya da siiresiz, bedelli ya da
bedelsiz) gerekmektedir. Tiirkiye’de ilk sirketlesen kuliipler olarak karsimiza
Galatasaray, Besiktas, Fenerbah¢e, Trabzonspor, Malatyaspor, Vanspor, Adanaspor,
Istanbulspor, Canakkalespor, Karsiyaka, Antalyaspor ve Siirtspor ¢ikmaktadir. Ancak
s6z konusu spor kuliiplerinden bugiine degin sampiyon olmus dort biiyiik kuliip
hisselerini borsaya kote etme bagarisini gosterebilmistir.

Spor kuliiplerinin isleyis bicimlerinde farklilik yaratma konusunda bir diger
onemli strateji taraftarlarin kuliip yonetimine ve miilkiyetine katilmas1 seklinde ortaya
cikmaktadir. Bunun i¢in kuliiplerin dernek statiisiiniin korunmasi ve genis taraftar
kitlelerinin iiyelik mekanizmasi ile kuliip calismalarina katilmas1 gerekecektir. Bunun
icin uygun bir form, taraftar fonlarinin (Supporters Trust) olusturulmasi ve bu fonlar
araciligi ile kuliiplerin finansal sorunlarina destek olunmasidir. Ingiltere bu konuda baz1
basarili 6rnekler sunmaktadir. Bu formun sirket formuna karst avantaji bir kar dagitimi
mekanizmas1  gerektirmemesidir.  Boylece  kuliip  gelirleri  sistem iginde
tutulabilmektedir. Cesitli iilkelerin futbol sektorlerinde taraftarlar1 tarafindan sahip
olunan ve yonetilen kuliiplere rastlanmaktadir. Ispanya’da bu tiir 6rnekler cokca
goriilmektedir. Ornegin “L'Elefant Blau”, FC Barcelona kuliibiiniin taraftarlari
tarafindan olusturulmus bir damismanlik kurulusu gibi ¢alismaktadir. Bu yapiya gore
futbol kuliipleri bir sosyal aktiftir ve tasfiyeleri halinde bu aktifler tekrar sportif
kuruluslara devredilmelidir. Bu anlayis kita Avrupa’sinda hala kuliipleri var eden temel
varsayim olarak gecerliligini korumaktadir®.

Almanya’da iiyeleri tarafindan yonetilen kuliipler acisindan zengindir. Burada
kuliipler genellikle dernek statiisiinde caligmaktadir. 1994 Aralik ayinda Schalke 04
Spor Kuliibii yeni bir tiiziik kabul ederek tamamen tiiyelerinin sahip oldugu bir kuliip
haline doniismiistiir. Bu modele Alman Federasyonu da katkida bulunarak biitiin Alman
ligleri i¢in gecerli olacak bir model olusturmaya calisilmustir.

Ingiltere’de ise taraftarlarin kuliip yonetimine katilmasi ancak kriz dénemlerinde
s0z konusu olmaktadir. Kita Avrupa’sinda ise, biitiin taraftarlarin kuliip yonetimi ile

ilgilenmeleri ve gorev almalarn futbol kiiltiiriiniin temel bir 6zelligi olarak

6 Kutlu Merih, “Futbol Kuliipleri Icin Miilkiyet ve Yonetisim Opsiyonlarr”, Futbol Ekonomisi
Stratejik Aragtirma Merkezi Arsivi: Makaleler, http://www.fesam.org/, 2005.
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diisiiniilmektedir. FC Barcelona orneginde goriilebildigi gibi biiyiikk bir kuliibii
demokratik olarak yonetmek kuliibiin basarisi icin bir engel olusturmamaktadir.

Tiirkiye’de taraftarlarin yonetime katilmalar1 ve diinya drneklerinde oldugu gibi
taraftarlarin  destekledikleri spor kuliiplerinin iiyeleri olmasi konusunda bazi
uygulamalarin yapildigi goriilmektedir. Fenerbah¢ce Spor Kuliibiiniin taraftar karti
projesi ile 100.000 Fenerbahgeli taraftara ulasma ve bu taraftarlarin zaman icerisinde
tiyelik formunda kuliip yoOnetimine katilmasi diisiincesi Tiirkiye 6rnegi olarak ele
alinabilir.

Tiirkiye futbol liglerinde yer alan spor kuliipleri biiyiik 6lciide dernek statiisiinde
kurulmus kar amagsiz olusumlardir. Buna karsilik futbolun ticarilesmesi ve
endiistrilesmesi dernek statiisiinde kurulan ve kar amaci giitmeyen organizasyonlarin
yasamlarin1 devam ettirebilmeleri icin biiyiik sorunlar olusturmaktadir. Bu noktada
Tiirkiye’de spor kuliiplerinin kurumsallagsmas1 geregi uzunca bir suredir spor ortaminda
dile getirilen bir konu olarak karsimiza glklnaktadlr64.

Tiirkiye’de spor kuliipleri her ne kadar kar amagsiz organizasyonlar olarak
isleyis gosterseler de hem gelir elde etmek, hem daha sadik bir tiiketici kitlesine sahip
olmak hem de gelecek donemlere varliklarin1 aktarabilmek icin kurumsallagsma
hamlelerini yapmak ve buna bagli olarak da paydaslar ile olan iliskilerini yonetmek
durumundadirlar. Spor kuliiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar, kuliip {iiyeleri,
yaymci kuruluslar, finansal kuruluglar, yerel yonetimler, topluluklar, ulusal ve
uluslararasi yasa koyuculardan olustugu ifade edilmektedir. Spor kuliipleri isleyisleri
icerisinde bu paydaslar ile iliski kurmakta ve bu iliskiyi yonetmektedirler®. Spor
kuliiplerinin paydaslan ile kurduklar iliskinin merkezini paydaslar ile kurulan iletisim

ve bu iletisimin yonetilmesi olusturmaktadir.

1.2. Spor Kuliiplerinde iletisim Yonetimi
Glinlimiizde futbol 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 varliini

64 Tolga Senel, “Spor Kuliipleri ve Kurumsal Yonetim”, Futbol Ekonomisi Stratejik Arastirma Merkezi
Arsivi: Makaleler, http://www .fesam.org/, 2007.

%5 Simon Binns ve digerleri, The State Of The Game: The Corporate Governance of Football Clubs
2003, Research Paper 2003, No 4, Birkbeck University Football Governance Research Centre, London, s.
12-17, 2003.
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siirdiirmekte giicliik ¢cekecektir. Bu baglamda spor kuliipleri ¢agdas isletmeciligin basar1
getiren yOntemlerini yiirlitmek ve kurumsal yOnetisimin gereklerini uygulamak
konumundadirlar®®.

Glintimiizde spor kuliipleri kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri olarak
i¢c ve dis gevrelerindeki tiim unsurlar kapsayan bir iliski ag1 gelistirmekte ve bu iligkiyi
cagdas yonetim anlayislari ile yonetmektedirler. Spor kuliiplerinin i¢ ve dis ¢evreleri ile
kurduklar iligkilerin yonetiminde iletisim yonetimi ve/veya kurumsal iletisim olarak
adlandirilan yapi ile karsilagilmaktadir.

Bir organizasyonun bilgi vermek, ikna etmek ya da baska bir nedenden dolay1 i¢
ve dig cevresindeki bireyler ve gruplar ile kurdugu herhangi bir tiirdeki iletisim
etkinligini tanimlayan iletisim ybnetimi67 kavrami yeni bir kavram degildir. Insanlar
tarih icerisinde ihtiyaglarim1 gidermek, bir takim isleri ve gorevleri tamamlamak icin
baskalarina ihtiya¢ duyduklarindan beri organizasyonlar olusturmaktadirlar. ilk baslarda
klanlarda, ailelerde ve feodal yapilarda ortaya ¢ikan bu organizasyonlar icinde insanlar
diger calisanlar ile iletisim kurmak zorunda kalmislardir. Toplum yasami igerisinde
Onceleri tarim ve ticaret ile sonralar1 ise endiistrilesme ile birlikte olusan modernlesme,
daha karmasik iletisim ihtiyaglarina sahip daha karmasik organizasyonlar1 yaratmistir.
Endiistri devrimi ile birlikte ortaya ¢ikmaya baslayan biiyiik endiistriyel kurumlar etkili
iletisim teknikleri ve kampanyalar1 uygulamak, tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde
bulunmak icin profesyoneller ile calismaya ve cesitli iletisim modelleri uygulamaya
baglamuslardir®™. Bu modeller icerisinde kurumsal iletisim yaklasimi c¢agdas
organizasyonlar i¢in yasamsal 6neme sahip bir yonetim fonksiyonudur ve bir kurumun
etkili ve verimli iletisim cabalarinin toplam olarak degerlendirilebilir. Giiglii i¢sel ve
digsal iligkilerin yaratilmast ve korunmasim iceren kurumsal iletisim siireci, bir
organizasyonun ¢alisanlari, miisterileri, tedarikcileri ve toplumu ile iliskilerini

kapsamaktad1r69. Giintimiizde kurumlar her seyden once toplumun karsisina ¢iktiklar

66 Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, a.g.e., s. 131, 2005.

67 Kitty O. Locker, Business and Administrative Communication, Richard D. Irwin Publishers,
Chicago, s. 8-9, 1995.

68 Joep Cornelissen, Corporate Communications: Theory and Practice, Sage Publications, London, s.
34-37, 2004.

% Michael B. Goodman, “Corporate Communications: The American Picture”, Corporate
Communications: An International Journal, Volume: 5, Issue: 2, s. 69-70, 2000.
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goriintiileri ile alg11anmaktad1r1ar70 ve kurumsal iletisim siireci en basit anlami ile bir
kurumun sesi olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada spor kuliiplerinin yiiriittiikleri
iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri yonetme bigcimlerinin ilgili hedef kitlelerde spor
kuliibiiniin bir kurum olarak algilanma bi¢imini etkiledigi ifade edilebilir.

Kurumsal iletisim siirecine bir¢ok farkli noktadan bakilabilir. Kurumsal iletisim
daha cok bir kurumun birimleri arasina yayilan ve merkezilesen bir fonksiyondur.
Kurumun hedef kitlelerine tiim mesajlarin1 iletmek icin goriismeler, miilakatlar,
sOylemler, raporlar, imaj reklamlar1 ve online iletisim gibi yontemleri kullanarak olusan
bir siiregtirﬂ. Ideal olarak kurumsal iletisim; iletisim vasitasi ile calisanlar tarafindan
igsellestirilen tutumlar ya da zihinsel aligkanliklarin biitiintidiir. Kurumsal iletigim bir
kurumun ilgili oldugu icsel ve digsal ilgili gruplara gonderdigi notlar, mektuplar,
raporlar, Web siteleri, elektronik mektuplar, soylemler ya da basin ilanlar1 gibi iletisim
iiriinleri olarak tanimlanabilir’%.

Kurumsal iletisim bir organizasyonun icsel ve digsal ¢evresi ile kurdugu iletisim
ile ilgili yonetim fonksiyonlarini tanimlamak ic¢in kullanilir. Organizasyonun yapisina
baghh olarak kurumsal iletisim halkla iligkiler, yatirnmcilar ile iliskiler, toplumsal
iliskiler, reklamcilik, medya ile iligkiler, calisanlar ile iligkiler, devlet kurumlan ile
iligkiler, hizmet i¢i programlar, pazarlama iletisimi ve yOnetimsel iletisim gibi
geleneksek disiplinleri kapsayabilir. Bir¢ok organizasyon kamu yararina yapilan
etkinlikleri, kriz ve olaganiistii durum iletisimi ve reklamciligi da kendi kurumsal
iletisim fonksiyonlarinin bir pargasi olarak diisiinmektedir. internet gibi yeni medyalar
kurumsal iletisime yeni boyutlar acmistir. Bu yeni teknolojiler iletisimin kiiresel
karakteristiginin altin1 c¢izmektedir. Uygulamada kurumsal iletisim rakiplere karsin
rekabetsel bir avantaj kazanmak icin ¢agdas kurum yoOnetimleri igin stratejik bir
aragtir’”.

Bu tamimlardan yola ¢ikarak spor kuliiplerinde kurumsal iletisim kavrami spor

kuliibiiniin iliskili oldugu tiim hedef kitleler ile amagli, planlanmis, etkin, uyumlu ve

0 Sevil Uzoglu, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal 1maj”, Kurgu Dergisi, Say1 18, s.
337, 2001.

"I Giiven Icel, Universitelerin Kurumsal fletisim Universitesi Ornek Olay Calismasi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, s. 7-8, 2004.

72 Paul Argenti and Janis Forman, The Power Of Corporate Communication: Crafting The Voice and
Image Of Your Business, McGraw-Hill Companies, New York, s. 4, 2002.

3 Michael B. Goodman, Corporate Communications For Executives, State University Of New York
Press, New York, s. 1-2, 1998.
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bilin¢li olarak icsel ve digsal tiim iletisim cabalarinin stratejik olarak yonetilmesi ve
i¢csellestirilmesi olarak tanimlanabilir. Spor kuliiplerinde kurumsal iletisim siireci kuliip
ici ve kuliip dis1 faaliyetleri destekleyerek diizenleme islevini yerine getirir. Ayrica spor
kuliiplerinde kuliip ici ve dis1 ilgili hedef kitlelere bilgi akis1 saglayarak bilgi verme
islevini yerine getiren kurumsal iletisim siireci kuliip ile iliskili bireyleri
toplumsallastirarak biitiinlestirme islevini de yerine getirir. Bu islevler arasinda bir
esgiidiim yaratmak temel bir gereklilik olarak karsimiza cikmaktadir. Kurumlar
acisindan, kurumsal iletisimde en 6nemli nokta bu islevler arasinda bir esgiidiimiin
olmasidir’.

Kurumsal iletisim, kurumun fonksiyonlarina bagli olarak ii¢ degisik yapida
incelenebilir. Bu yapilar yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiitsel iletisim
olarak ii¢ ana baslik altinda siniflandirilabilir”.

Yonetim iletisimi ya da bagka bir deyis ile yonetici iletisimi, kurumsal iletisimin
hedefledigi kurum imaji ve kurum itibar icin vazgecilmez bir 6gedir. Bir kurumun
yoneticisinin ¢aligsanlarin motivasyonunu saglamak, giiven ortami olusturmak, kurumun
paylasilan vizyonunu gelistirmek, iyi bir yonetim ekibi olusturmak, siire¢ degisimi
baslatmak ve yonetmek gibi onemli gorevleri vardir. Bu gorevlerin yerine getirilmesi
icin etkili bir iletisim becerisi gerekmektedir ve yonetim iletisimi bu gorevlerin yerine
getirilmesi icin gerekli olan iletisim becerilerini kapsamaktadir’®.

Pazarlama iletisimi kavrami en basit anlatimi ile tutundurma islevini destekleyen
bir siirectir. Ancak kapsam olarak tiim pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsamaktadir.
Hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye etkin ve verimli sekilde
ulagmanin giiclesmesi, maliyetlerin artmasi ve tiiketicilerin degisen talepleri iireticilerin
mal ve hizmetlerini pazarlamak icin farkl iletisim stratejileri konusundaki arayislarini
hizlandirmis ve pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Giiniimiizde pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde iletisim temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir’ .

Pazarlama iletisimi bir kurumun mal ve hizmetleri ile iligkide bulundugu ve

bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmasim

™ Riiveyde Akyiirek ve digerleri, Kurumsal iletisim Yonetimi, TC. Anadolu Universitesi Yayii, No:
1643, 5.9, 2005.

> Bagak Solmaz, Kurumsal Soylenti ve Dedikodu: Tiirkiye’deki isletmeler Uzerine Bir Uygulama,
Tablet Kitabevi, Konya, s. 110-111, 2004.

6 Cees B. M. van Riel, Principles of Corporate Communication, Prentice Hall, London, s. 11-12, 1995.
" fzzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi: Halkla iliskiler Temelli Bir Model, MediaCat
Kitaplari, Istanbul, s. 9, 2005.
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saglayacak iletisim ¢abalarinin tiimiidiir. Pazarlama iletisimi, tutundurma, satis ¢abalari
ya da satis tutundurma kavramlarindan daha genis bir alam1 kapsayan bir siirectir.
Tutundurma eylemleri sadece pazarlama iletisimin bir pargasi olarak goriilmez. Uriiniin
kendisi, markasi, paketi, fiyati ve dagitimi da pazarlama iletisimi icerisinde ele
almmaktadir’®.

Pazarlama iletisimi tiiketiciler ve kuruluglar arasinda olusan siirekli diyalog
olarak tanimlanabilir ve hem tiiketicilerin amaglarina ulagsmasina yardimci olacak hem
de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bicimde, iiriiniin toplam Onerisinin
tiiketiciler ile paylasilmast siireci olarak degerlendirilebilir’.

Orgiitsel iletisim ise bir orgiitteki tiim oOgelerin orgiitsel amaglar yoniinde
etkilesimde bulunmasim saglayan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak
orgiitsel iletisim bir kurumun halkla iliskiler, kurumsal reklam, calisanlar ile iletisim,
yatirnmcilar ile iletisim, i¢sel ve digsal ¢evresi ile olan iletisim siire¢lerini kapsargo.

Kurumlarin hem i¢ hem de dis orgiitsel iletisimini gergeklestirmek igin bir¢ok
farkli ara¢ ve yontemlerden yararlandiklart goriilmektedir. Kullanilan iletisim
yontemleri iletisimin gerceklesme bigimine gore tek yonli ve cift yonli olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu ara¢ ve yontemler goyle siniflandirilabilir:

Tek yonlii araglar ve/veya yontemler;

= Orgiit ici siireli yayilar (Gazete, dergi gibi siireli yayinlar)
= Brosiir, biilten, el kitaplan ve digerleri (Tanitic1 ve bilgilendirici yayinlar)
* Mektuplar (ilgili hedef kitleye yonelik)
= Afisler ve duyuru panolari
= Dilek kutular
= Egitsel faaliyetler-Konferans ve seminerler
= Telefon enformasyonu
= Kapali devre radyo ve televizyon
Cift yonlii araglar ve/veya yontemler;
= Danigma biirolart

= Toplantilar

8 Yavuz Odabagi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Kapital Medya, Istanbul, s. 35-38,
2002.

" Yavuz Odabasl,"Pazarlama iletisimi, Anadolu Universitesi Yaymlarl, No 851, Eskisehir, s. 24, 1998.
% Haluk Giirgen, Orgiitlerde letisim Kalitesi, Der Yayinlari, Istanbul, s. 37-39, 97-107, 1997.
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= Ust diizey yoneticilerin boliim ziyaretleri
» [sgorenlerin ailelerine yonelik iletisim

Tim bunlarin 15181 altinda spor kuliiplerinde kurumsal iletisim siirecinin
kuliiplerin iligkili oldugu tiim i¢sel ve digsal cevreler ile yiiriitiilen iletisim faaliyetlerini
kapsadigini ifade edebiliriz. Futbolun endiistrilesmesine bagli olarak spor kuliiplerinin
kurumsal bir yapiya kavugmasi oncelikli gerekliliklerden biri olarak ele alinmaktadir.
Spor kuliiplerinin kurumsallastig1 giiniimiiz diinyasinda kuliiplerin iletisim faaliyetleri
ve bunlar yonetme bicimleri kurumsallagmanin temel dinamiklerini olusturmaktadir.

Kurumsal iletisim alanlann farkli yazarlar tarafindan farkli bicimlerde
belirtiimektedir. Ornegin Gertrud Achterhold kurumsal iletisim alanlarimi kurumsal
reklamcilik, kurumsal satis promosyonu ve kurumsal halkla iligkiler olarak ii¢ temel
alan icerisinde incelemektedir. Ralph Berndt ise kurumsal iletisimi; reklam, halkla
iligkiler, satis promosyonu, sponsorluk, dogrudan iletisim, liriin tanitim1 ve yerlestirme
bagliklar1 altinda stniflamaktadir®’|

Thomas Glocker ise kurumsal iletisim alanlarini kurum igi iletisim, kurumsal
reklamcilik, halkla iligkiler, kurumsal satis tutundurma, dogrudan pazarlama,
sponsorluk, sergi ve fuarlar olarak betimlemektedir®. Bu caligma igerisinde spor
kuliiplerinin ilgili tiim paydaslar ile kurduklar iletisim bicimlerini kapsayan kurumsal
iletisim siireci ve kurumsal iletisim alanlar1 Glocker tarafindan yapilan calismalar esas
alarak ele alinmistir. Bu noktada spor kuliiplerinde kurumsal iletisim alanlart kurum
ici iletisim, kurumsal reklamcilik, halkla iliskiler, kurumsal satis tutundurma, dogrudan

pazarlama ve sponsorluk olarak alti ana noktada degerlendirilmistir.

1.2.1. Kurum Ici iletisim

Kurum i¢i iletisim kurumun biitiiniinii i¢ine alan ve c¢alisanlar arasinda
gerceklesen bilgi degisimi siireci olarak tanimlanmaktadir™. Spor kuliipleri; yonetim
birimleri, teknik kadro, sporcular ve hizmet personelinden olusan bir yap1 igerisinde

faaliyet gostermektedirler. Bu yapi icerisinde spor kuliibii yonetimlerinin hem kendisi

81 Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, s. 166-167, 2002.

82 Thomas Glocker, Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity: Aufbau und Nutzung,
Wiesbaden: Dt. Univ.-Verl.; Gabler, 1995, Aktaran; Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Kitaplari,
Istanbul, s. 167, 2002.

8 Duygu Altug, Orgiitsel Davrams: Toplam Kalite Yonetim Anlayisi icinde, Haberal Egitim Vakfi
Yayinlari, Ankara, s. 103, 1997.
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hem de calisanlar arasindaki isbirligini arttirmasi olduk¢a 6nemlidir. Spor kuliiplerinde
etkin bir kuliip ici iletisim siireci bu igbirligini arttirmada dnemli bir isleve sahiptir.
Kurum i¢i iletisimin basarili kilinmasi i¢in formal (resmi) iletisim yollarindan
ziyade, informal (resmi olmayan) iletisim yollar1 tercih edilerek gelistirilmeli ve
desteklenmelidir. Caliganlara yonelik gelistirilmis olan iletisim asagidaki noktalar
kapsama11d1r84:
= (Calisanlarin morallerinde ve calistiklar1 kuruma kars1 olan tutumlarinda olumlu
ve fark edilir bir bicimde diizelme ve pozitif bir yaklasim
= Kurumun kendisi ve hedefleri konusunda bilgi ve anlayis diizeyinde gelisme
= Kurumun igerisindeki gruplar arasinda anlagmazlik ve c¢ikar catismasi
durumlarinda azalma
» Uretkenligin ve motivasyonun artmasi
Spor kuliiplerinde etkili bir kurum i¢i iletisim siireci olusturmak i¢in diizenli
toplantilar diizenlemek, sosyal etkinlikler hazirlayarak kuliip ¢alisanlar1 arasinda aidiyet
duygusunu ve beraberligi gelistirmek, kuliip i¢inde caligsanlarin goriislerini bildirme
olanagi tanimak, kuliibiin hedefleri olustururken kuliip calisanlarini hedef belirleme
siirecine dahil etmek gibi bir¢ok farkli yontem kullanilabilir. Bu yontemler kuliibiin

i¢sel iklimini pozitif yonde etkileyecek ve ¢alisanlar arasinda isbirligini arttiracaktir.

1.2.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler en basit anlami ile bir kurumun algilanma birikimidir. Bir
kurumun iretiminin, icraatinin, felsefesinin ve baskalarinin o kurum hakkindaki
sdzlerinin ve diisiincelerinin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve yonetilmesi sanatidir™.
Bigake1™; halkla iliskiler kavrammi 6zel ya da kamusal kuruluslarin kamuoyu 6niinde
saygimhigint saglamak ve siirdirmek amaciyla olusturduklar1 planli ve sistemli bir
iletisim siireci olarak ifade etmektedir.

Halkla Iliskiler Enstitiisii ise halkla iliskileri “organizasyon ve hedef Kitlesi
arasinda karsilikli ve iyi niyetli bir anlayis olusturmak ve korumak i¢in tasarlanmis,

planli ve desteklenmis bir ¢cabadir” seklinde tanimlamaktadir.

8 Ayla Okay, a.g.e., s. 171, 2002. _ .

8 Ceyda Aydede, Teorik ve Uygulamal Halkla Iliskiler Kampanyalari, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
s. 13, 2003.

86 flker Bigaket, iletisim ve Halkla iliskiler, MediaCat Kitaplari, Istanbul, s. 117, 2000.
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Halkla iliskilerin tanimu ile ilgili aciklamalardan da anlasilacagi gibi, halkla
iligkiler konusunda en onemli nokta, halkla ve kamuyla diizenli bir iligki sistemini
gerceklestirmektir. Halkla iligkilerin amaci isletme, kurum, orgiit ya da genel anlamda
yonetimi toplumun benimsemesini saglamak ya da en azindan, toplumun kuruma karsi

olumsuz bir tutum ve davranis gostermesini onlemektir”’.

| Halkla iliskiler Araclar |
[
Dogrudan Hitap Eden Araclar Dolayh Olarak Hitap Eden
Araclar
I | I |
Kisileraras1 PR Kategorik PR Kisileraras1 PR Kitle iletisim
Araclari Araclari Araclari Sisteminin
Araclari
Basih Basih Dogrudan hitap
Kisisel Mektuplar Calisan dergisi eden araclar gibi Basih
Faaliyet raporu ancak kamuoyu Basim hizmeti
Olaylar- Miisteri yayini onderleri Basim dosyas1
Nedenler Isletme portresi tizerinden dolayli Makale
Goriisme dagitim reaksiyonu vs.
Toplant Elektronik/
Seminer Gorsel-isitsel Elektronik/
Egitim Gorsel Tsitsel Gorsel-Isitsel
gosteriler Radyo ve TV i¢in
Elektronik/ Film/Video, Biilten/Makale
Gorsel-isitsel Kapali devre TV redaksiyonu
Telefon Videolar1
Video-Konferans Olaylar-
Olaylar- Nedenler
Nedenler Basin konferansi
Genel Toplantilar Medya roportaj
Yildontimleri ve diizenlemeleri
Sempozyumlar katilimi vs.

Sekil 4. Halkla Tliskiler Araclar:

Kaynak: Aydemir Okay ve Ayla Okay, Halkla Iliskiler ve Medya, MediaCat Kitaplari, Istanbul, s. 20,
2002.

87 Haluk Giirgen, Halkla iliskiler Ortam ve Araclari, Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi,
Yayin No: 430, s. 4, 1994.
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Halkla iliskiler kurum imajia 6nemli katkilarda bulunmaktadir®®. Spor kuliipleri
yoneticileri i¢sel ve digsal olarak toplum gruplan ile iletisim kurmada cesitli halkla
iligkiler araclarina sahiptir. Kullanilacak araclar, halkla iligkiler faaliyetinin amaglarina,
hedef kitleye ve halkla iligkilerin biitiin tutundurma planina uyumlu olacak sekilde
planlanmalidir. Bu araglar, duyurum yapma (basin toplantisi, basin bildirileri v.b.),
toplumdaki cesitli gruplara katilma, yazili materyal gelistirme (yillik rapor, basin
rehberi gibi) ve lobiciliktir®. Spor kuliiplerinde kullanilabilecek halkla iliskiler araglart
Sekil 4 icerisinde gosterilmektedir.

Halkla iliskiler kurumlarin kendi hedef Kitleleri tarafindan benimsenmesini
saglamada Snemli bir isleve sahiptir’’. Bu baglamda spor kuliiplerinde halkla iliskiler
siireci cesitli halk gruplar1 arasinda yararhi iliskiler kurma, hedef kitle tarafindan

) T o o1
benimsenme ve kamuoyunda olumlu imaj saglama olanagi taniyacaktir .

1.2.3. Sponsorluk

[letisim alaninda maliyetlerin gittikce artmasi, cok sayida tercih imkani
nedeniyle izlenme oranlarinda diisiislerin olmasi ve hiikiimetler tarafindan konulan
cesitli kisitlamalar gibi nedenler geleneksel reklamcilik anlayisinda degisimler meydana
getirmistir. Bu noktada isletmelerin potansiyel ve hedef tiiketicileri ile iletisim kurma
stratejilerinde yeni arayislara yoneldigi goriilmektedir. Bu arayislar, pazarlama iletisimi
alaninda yeni bir takim stratejileri isletmeler i¢cin vazgecilmez duruma getirmistir.
Giiniimiizde sponsorluk faaliyetleri de isletmeler icin vazgecilmez bir pazarlama ve
iletisim kanal1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son yillarda kurum sponsorlugu, pazarlama iletisimi karmasinin en goézde
elemanlarindan biri olarak diisiiniilmektedir. 1980 yilinda 900 isletme ©6zel olaylara
sponsorluk i¢in 300 milyon dolar harcarken, 1986 yilinda 2500 isletme 1 milyar dolar

harcamustir’>. Bu rakamun, International Event Group (IEG) verilerine gore 1998 yilinda

8 Fiisun Kocabas ve digerleri, Marketing P.R., MediaCat Kitaplari, Istanbul, s. 61, 2000.

89 Metin Argan ve Hakan Katirci, a.g.e., s. 367-368, 2002.

% Murat Aran ve digerleri, Halkla iliskiler, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Istanbul, s. 1, 2000.

! Bernard J. Mullin, Stephen Hardy and William A. Sutton, Sport Marketing, Human Kinetics,
Champaign, s. 317-318, 2000.

92 Rajshekhar G. Javalgi ve digerleri, “Awareness of Sponsorship and Corporate Image: An Empirical
Investigation”, Journal of Advertising, Volume 23, Number 4, s. 98-99, December 1994.
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(yaklasik % 67’si spor sponsorlugu) 6.8 milyar dolara®, 2000 yilinda 22 milyar dolara”™
ve 2001 yilinda da (% 69’u spor sponsorlugu) 24.6 milyar dolara ¢iktig1 tahmin
edilmektedir”.

Tiirkgeye, Ingilizce ifadesi gibi giren “sponsor” kavrami; destekleyen, kefil olan
ve himaye eden anlamma gelmektedir’®. ingilizce karsiig “sponsorship” olan
sponsorluk kavrami ise; destekcilik, desteklemecilik ya da destekleme faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Bu noktada, ticari sponsorlugun hayirseverlik amaciyla yapilmis
yardimlardan ¢ok daha farkli oldugunu belirtmek gerekir. Ticari sponsorluk bir
yatirimdir ve sponsor olan taraf bir geri doniisiim bekler. Gegikli’’; sponsorlugun
sponsor ve sponsorlugu iistlenilen iki firma arasinda karsilikl alisverise dayali ticari bir
is oldugunu belirtmektedir. Meenaghan ise”; sponsorun, a) seyirci potansiyeline sahip
olan aktivite/olayda tanitim imkani ve b) sponsor olunan organizasyonun algilanma
bicimine dayali olarak, bu organizasyon ile imaj olarak biitiinlesme imkan1 olmak iizere
iki ana seyi satin aldigini ifade etmektedir.

Tarihsel olarak bakildiginda da kurumlarin sponsorluk calismalarindaki temel
hedeflerinin toplumsal destegi kazanmak®’, farkindaligr ve satislari arttirmak'®,
duyurum yapmakml, tilketici gruplar ile iliski kurmak'* ve tutum degisikligi yaratmak

19 fsletmeler temelde 5 ana kategoride sponsorluk faaliyeti

oldugu goriilmektedir
yiiritmektedirler. Bu faaliyet alanlar;
= Spor

= Sosyal

% Matthew D. Shank, Sport Marketing, A Strategic Perspective. Prentice Hall, New Jersey, s. 137,
1999.

4 Sponsorluk Biilteni, “Diinyada En Hizh Gelisen Pazarlama Araci Olarak Sponsorluk™, Say: 1,
Ocak-Subat 2002.

% Elizabeth Jowdy and Mark McDonald, “The Futures Golf Tour Case Study: Sponsorship Sales and
Eduselling”, Sport Marketing Quarterly, Volume 11, Number 4, s. 248, 2002.

% Sevgi Ayse Oztiirk, “Pazarlama Iletisiminde Gelien Bir Kavram: Destekleme Faaliyetleri”,
Pazarlama Diinyasi, Say1 34, s. 18, Temmuz-Agustos 1992.

°7 Fatma Gegikli, a.g.e., s. 19, Eyliil-Ekim 1999.

% Tony Meenaghan, a.g.e., s. 77-79, 1991.

% Walker Mack Rhonda, “Event Sponsorship: An Exploratory Study Of Small Business Objectives,
Practices, and Perceptions”, Journal Of Small Business Management, Volume 37, Issue 3, s. 25, July
1999.

1% Roger Bennett, “Sport Sponsorship, Spectator Recall and False Consensus”, European Journal Of
Marketing, Volume 33, Number 3-4, s. 291, 1999.

191 Metin Argan ve Hakan Katirci, a.g.e., s. 377, 2002.

12 Michael P. Gardner and Philip J. Shuman, “Image Sponsorship: A Methodology to Methology to
Match Event and Sponsor”, Journal of Sport Management, Volume 10, Number 3, s. 112-114, 1997.

195 Fethi Heper ve digerleri, “Sport Sponsorship and Turkish Sport Teams”, 8. Congress Of The
European Association For Sport Management, San Marino, s. 141-143, 6-10 Eyliil 2000.
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= Sanat
= Belli periyotlarda tekrarlanan festival, vb. etkinlikler ve
= Fuar, kongre, vb. diger etkinlikler olarak ifade edilebilir'™.

Reklam maliyetlerinin artmasi, sigara ve alkol reklamlar iizerindeki hiikiimet
politikalar1 ve sporun popiilerligi gibi bircok nedenden dolay1 spor sponsorlugu cazip
bir pazarlama stratejisi olarak diisiiniilmektedir. Spor diinyasi, dogas1 itibariyle genis
kitleleri pesinden siiriikleyen bir alandir. Markalarin temel amaglarindan birinin
kendilerini genis Kkitlelere tanitmak oldugunu diisiiniirsek, spor ve marka imaji
iliskisinin ne denli giiclii bir zemine oturdugu kendiliginden ortaya cikacaktir. Spor
sponsorlugu; organizasyonel amaclar, pazarlama hedefleri ve/veya tutundurma
stratejileri dogrultusunda bir spor olusumundan (organizasyon, lig, sporcu, vs.) ticari
olarak faydalanarak, olusuma nakit veya nakit dis1 kaynak ile istirak etmektir'®.
Sponsorluk faaliyeti bir isletmenin marka kimligi, farkindaligt ya da imajim
arttirabilir'®. Hatta bazi durumlarda olayla iliski kurularak direk satis hedefi
gergeklestirilebilinirl07. Elbette spor sponsorlugu da sponsor olan markanin imajina,
kimligine ya da farkindaligina etkilerde bulunmaktadir. Benzer bi¢imde sponsor olunan
spor unsuru da sponsorunun imajindan etkilenmektedir. Bu noktada spor kuliiplerinin

algilanma bicimlerinin sponsorlarinin algilanan imajlarindan etkilendigi ifade edilebilir.

1.2.4. Kurumsal Reklam

Reklam, kisileri ikna ederek, nihai satin alma kararim verdirmeyi hedefleyen
planli etkileme cabalaridir ve spor kuliipleri agisindan en Onemli tutundurma
elemanlarindan biridir. Reklam seyirciyi etkilemek veya ikna etmek icin kitlesel
medyayr kullanan belirli bir sponsorun (kisi veya kurulus) 6deme karsilign yapmis
oldugu kisisel olmayan bir iletisim sekli olarak tanimlanabilir'®. Reklam genis kitlelere
ulagmast bakimindan etkili bir iletisim aracidir. Reklam, marka farkindaligi saglar ve

marka baghlig1 yaratir. Bunun yan sira, reklamin imaj ve spor mal ve hizmetleri icin

"% Nigel K. Pope and Kevin E. Voges,“An Exploration of Sponsorship Awareness by Product Category
and Message Location in Televised Sporting Events”, The Cyber-Journal of Sport Marketing, Volume
27, Number 16, s. 51-52, 1998.

195 Bettina T. Cornwell and Isebella Maignan, “An International Review of Sponsorship Research”,
Journal of Advertising, Volume 27, Issue 1, s. 111, Spring 1998.

1% Rajshekhar G. Javalgi ve digerleri, a.g.e., s. 88-89, 1994

107 Tony Meenaghan, a.g.e., s. 77-79, 1991.

1% William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty, Advertising: Principles and Practice, Fourth
Edition, Prentice-Hall, New Jersey, s. 13, 1998.
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kimlik yaratma 6zelligi de bulunmaktadir. Reklamin tiiketici davramiglarini dogrudan
etkilemesi, iizerinde durulmaya deger bir unsurdur. Spor acisindan, degerlendirildiginde
reklam, spor olaylarma kathm, spor {riinlerinin satin alinmasi veya bir spor
karsilasmasinin televizyon araciligi ile izlenmesine yardimei olur.

Kurumsal reklamcilik ise ilk etapta kurumun aktivitelerini daha seffaf hale
getirmek ve kurumun topluma olan katkisini, konumunu ve sorumlulugunu netlestirmek
icin kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet eder. Kurumsal rekldmcilifin gorev ve
hedeflerinden bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir'®:

= Kamuoyunu bilgilendirme

= Kurulusa karsi olumlu bir temel olusturma

= Yatinimcilar i¢in kurulusu cazip haline getirme
=  Taninirlik derecesini arttirma

= Giiven kazanma

= Yanlis degerlendirmeleri diizeltme

= Suc¢lamalara kars1 savunma olusturma

Kurumsal reklam bir imaj olusturmay1 hedeflemektedir ve tiiketicinin kurumun
markasina yonelmesini tesvik etmektedir. Bu anlamda spor kuliiplerinde kurumsal
reklam; hedef kitlede olumlu bir imaj olusturmak ve hedef kitlenin kuliibe yonelmesini

saglamak ac¢isindan onemli bir isleve sahiptir.

1.2.5. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, tutundurma stratejisinin 6nemli elemanlarindan biridir ve
reklam, kisisel satis, halkla iliskiler faaliyetleri disinda kalan faaliyetleri icerir. Ani bir
degisim yaratarak tiiketicilerin eyleme ge¢mesini amaclayan kisa donemli faaliyetleri
iceren satis tutundurma siireci tiiketicilere ve dagitim kanalindaki aracilara yonelik
olabilir. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma “Cekme Stratejisi”, aracilara yonelik satis
tutundurma ise “Itme Stratejisi” olarak degerlendirilirllo. Satis tutundurma yontemleri
tele-pazarlama, fiyat tutundurma araclari, satis noktasinda sergileme, cekilisler,

yarismalar, imza giinleri gibi pek cok faaliyeti kapsar ve ozellikle sporda ¢ok

19 Ayla Okay, a.g.e., s. 179-180, 2002.
10 yames F. Engel, Martin R. Warshaw and Thomas C. Kinnear, Promotional Strategy, Seventh Edition,
Richard D. Irwin Inc., California, s. 541, 1991.



33

kullanilir'!

. Ornegin pek cok NBA basketbol takimi miisabaka oncesi tiiketici-taraftara
yonelik olarak stantlar acarak iiriinlerini teshir etmekte, miisabaka 6ncesinde ve devre
arasinda cesitli yarigsmalar ve cekilisler diizenlemekte, cesitli promosyon {iriinler
dagitmakta, 6lii sezonda sporcularin katildig1 cesitli imza giinlerinde taraftar-sporcu
diyalogunu gelistirmektedir. Ayrica TV ve radyo spotlar ile kampanyalar uygulayarak
taraftarlarim1 miisabakalara cagirmakta ve iiriin satigini tegvik etmektedir.

Satis  tutundurma kararmin verilmesinde ve uygulanacak programin
gelistirilmesinde bir takim faktorlerin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu
faktorler sunlardir'':

= Kullanilacak tegviklerin hacmi
= Hedef kitlenin kimler olacaginin belirlenmesi
= Dagitim seklinin belirlenmesi
= Satis tutundurma aracinin ne kadar siirede uygulanacagi
= Niceligin ne olacaginin belirlenmesi
= Zamanlama ve koordinasyon
= Biitce
=  On test calismalarmin uygulanmasi
Bu faktorlere bagli olarak hazirlanan satis tutundurma faaliyetleri spor

kuliiplerinin temel tiiketicileri olan taraftarlarda hem spor kuliibiine yonelik ilgiyi hem

de sadakati arttirmasi agisindan 6nemli bir igleve sahiptir.

1.2.6. Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlama iireticiler ve tiiketiciler arasinda yapisal ve direk bir

eqe e . . . < 13:.113
iliskinin yaratilmasim1 amaclayan bir pazarlama sistemidir

. Dogrudan pazarlama;
herhangi bir mekanda, 6l¢iilebilir bir tepki ya da ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da
birden fazla rekldm aracimi kullanan etkilesimci bir uygulama alamdir. Genel olarak
hedef kitleye degisik medya ile dogrudan hitap ederek, onlar1 hemen harekete gecirmek

hedeflenmektedir.

"' Brenda G. Pitts and David Stotlar, Fundamentals of Sport Marketing, Second Edition, Fitness
Information Technology Inc., Morgantown, s. 246-247, 2002.

2 Geoff Lancaster, Lester Massingham, Essential of Marketing, Second Edition, McGraw-Hill Book
Company, New York, s. 272-273, 1993.

'3 Wim Lagae, Sports Sponsorship and Marketing Communications: A European Perspective,
Prentice Hall, New York, s. 156, 2005.



34

Dogrudan pazarlamada normal pazarlamanin aksine, reklam araci satig
fonksiyonunu iistlenmektedir ve dogrudan reklam ile dogrudan iletisim olmak iizere iki
temel yap1 icerisinde incelenmektedir. Dogrudan reklam; hazirlanan reklam
malzemelerinin dogrudan hedef kisilere yoneltilmesidir. Dogrudan reklam iki temel
siniflandirma igerisinde ele alinmaktadir. Bu siniflandirmalar igerisinde dogrudan
postalama; katalog, rekldm mektubu ve brosiir gibi materyalleri barindirirken, dogrudan
cevaplama reklami ilanlar, spotlar ve gazete ya da dergilere konulan ekleri
kapsamaktadir. Bunlarin arasinda ozellikle televizyon spotlar giiniimiizde biiyiik
yayginliga sahiptir. Bu dogrudan pazarlama yonteminde televizyonda bir {riin
tanmtildiktan sonra bir telefon numarasi verilerek, tiiketiciler derhal satin almaya tesvik
edilmektedir. Dogrudan iletisim icerisinde ise telefonla satis, tiikketicinin evinde satig ve

tiiketicinin evinin disinda satis olarak ii¢ temel yontem uygulanmaktadir.'"*.

1.3. Spor Kuliiplerinde Taraftarlara Yonelik iletisim Faaliyetleri

Spor kuliiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar, kuliip iiyeleri, yayinci
kuruluslar, finansal kuruluslar, yerel yonetimler, topluluklar, ulusal ve uluslararasi yasa
koyuculardan olustugu ifade edilmektedir. Spor kuliipleri isleyisleri igerisinde bu

paydaslar ile iliski kurmakta ve bu iliskiyi ytinetmektedirler115 .

Spor kuliiplerinin
paydaslar ile kurduklan iliskinin merkezini paydaslar ile kurulan iletisim ve bu
iletisimin yonetilmesi olugturmaktadir.

Futbol taraftarlart spor kuliiplerinin sadece sadik tiiketicileri degil ayn1 zamanda
miisabaka giinii aktif olarak stadyumda takimlarini destekleyen ve finansal olarak
kuliiplerin yasamalarin1 saglayan anahtar paydaglardir. Taraftarlar ve spor kuliipleri

16 " Bu noktada

arasindaki iliski standart tiiketici-isletme iliskisinden ¢ok farklidir
taraftarlik olgusunun kavramsal olarak degerlendirilmesi spor kuliipleri ve taraftarlart
arasindaki iliskinin dogasini1 anlamada yardimci olacaktir. Ayrica futbol taraftarliginin
kavramsal yapisimin anlasilmasi spor kuliiplerinin taraftarlara yonelik olarak

olusturacaklar iletisim faaliyetlerinin diizenlenmesine de yardimci olacaktir.

14 Ayla Okay, a.g.e., s. 189-192, 2002.

'35 Simon Binns ve digerleri, a.g.e., s. 12-17, 2003.

"¢ Sean Hamil ve digerleri, The State of The Game: The Corporate Governance of Football Clubs
2002 Research Paper 2002/03 For Supporters Direct, Birkbeck University Football Governance
Research Centre, London, s. 3-13, 2004.
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1.3.1. Genel Yonleri ile Futbol Taraftarhg

Yiizlerce yildir biiyiik kitlelerin ilgisini ¢ceken futbol oyunu bilindigi kadar ile
giiniimiizde diinyanin dort bir tarafinda oynanmaktadir. Ozellikle sanayi devriminin
gerceklesmesi ile hizla gelisen fabrikalasma ve buna baghi olarak olusan hizh
kentlesmenin, toplumsal yapiy1 ve toplumsal iligkileri degistirmesi; futbolun degisen
toplumsal kosullara bagl olarak yeniden yapilanmasini saglamlstlrm. Bu yapilanma
siireci; futbol oyununu, kendi endiistrisini yaratan popiiler bir kiiltiir olayr haline
getirmistirng. Oyle ki; giiniimiizde futbol, ¢ogu zaman politikanin, sanat-kiiltiiriin yerini
alabilmekte, hatta kimilerinin manevi dlemini kuran aidiyet tarzlarindan biri olarak var

oluslarinin anlamini bile olusturabilmektedir''.

Futbolun aidiyetleri agiga ¢ikarma ve
harekete ge¢irme Ozelligi, bireylerin bu sporu izleme ve taraftari olma motivasyonlarini
pekistirirken, oyunun popiilerliligini de arttirmaktadir. Futbol; bireyi olmak istedigi
“biz”’in bir pargas1 haline getirmektelzo, kitleleri birbirine baglamakta ve “futbol

cemaatleri” yauratmaktadur121

. Futbol-birey-toplum yasami arasindaki bu baginti, futbolu
popiilerlestirdigi gibi futbol taraftarligini da genis kitlelere yaymaktadir.

Spor ya da spor benzeri etkinlikler toplum yasaminin her doneminde varligini
siirdiirmiis ve cogu zaman bir izleyici toplulugu 6niinde gergeklestirilmistirlzz. M.O. 1L
Yiizyila ait bir duvar resmi, spor etkinliklerinin bir izleyici toplulugu Oniinde
yapildigina dair en eski belgelerden biri olarak kabul edilir. Minos uygarliga ait olan bu
duvar resminde bir dans gosterisi ve bu gosteriyi anfi biciminde bir tiyatroda izleyen
insanlar resmedilmeye ¢alisilmustir' . Spor igerisindeki bu izlerkitle zamanla “seyirci”,
“taraftar”, “tiiketici” ve “miisteri” gibi cesitli tamimlama cerceveleri ile birlikte

degerlendirilmis, her bir tamimlama genelde sporun ya da spor ile iligkili iiriinlerin

titketim bi¢imini esas almistir. Yapilan arastirmalar davranigsal boyutta spor tiikketiminin

"7 Mahmut Sert, Gol Atan Galip: Futbola Sosyolojik Bir Bakis, Baglam Yayincilik, Istanbul, s. 51, 70-
71, 2000.

"8 Tamil Bora, ilk Kare Programi, TRT 2, 2002; Aktaran: Ferruh Uztug, M. Erdem Gosterisli ve Hakan
Katirci, “Degisen Taraftar Kimligi ve Taraftar Web Siteleri: Semt Kahvelerinden Sanal Aleme Bir
Déniisiim”, 7. Uluslararas: Spor Bilimleri Kongresi, Antalya, s. 45, 27-29 Ekim 2002.

19 Umit Kivang, Kesin Ofsayt: Televizyon Futbolu ve Futbol Medyasi, {letisim Yayinlari, Istanbul, s.
7.2001.

120°M. Bilal Arik, Medya Caginda Futbol ve Televizyon Arasindaki Ka¢inilmaz iliski: Top Ekranda,
Salyangoz Yayinlari, Istanbul, s. 171, 2004.

121 Oktan Erdikrneq, “Futbolun ve Hayatin Biiyiisii”’, Hiirriyet Gazetesi, Angora Eki, 30 Agustos 2004.
122 Atilla Erdemli, Insan, Spor ve Olimpizm: Spor Felsefesi Yazilari, Sarmal Yayinevi, Istanbul, s. 58-
61, 1996.

' Dieter Voigt, Spor Sosyolojisi, Ceviren: Ayse Atalay, Alkim Yayinlari, Istanbul, s. 202-203, 1998.
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aktif ve pasif olmak iizere iki formunun oldugunu gostermektedir. Bireyin bir spor
etkinligine uygulayan olarak katilmas1 aktif spor tiiketimini tamimlarken, spor
etkinligine izleyici ya da taraftar olarak katilim pasif spor tiikketimini ifade etmektedir'**.

Spor tiiketimi; sporun bir endiistri bicimine doniismesi ile birlikte yeni bir
goriiniim kazanmistir. Birgok yeni spor mal ve hizmeti spor pazari icerisine girmis ve bu
olusum hem tiiketici ilgisini arttirmig, hem de tiiketimin boyutlarin1 genisletmistir 12
Ozellikle Amerikan spor diinyasi tarafindan profesyonel sporcular, organizasyonlar ve
pazarlama ile domine edilen profesyonellesme egilimi,126 spor izleyicisini, taraftarini ve
tiiketicisini sporun vazgegilmez pargasina déniistiirmiis durumdadir'?’. Giiniimiizde spor
izleyicisi ve spor taraftar1 sporun iiretilmesi tesvik eden ve spor ile iliskili iiriinleri
titkketen en temel kaynaklardir. Spor izleyicisi ya da spor taraftart olmanin altinda yatan
motivasyon “taraftarlik egilimi” olarak degerlendirilebilir.

Saltik'?®, taraftarligi; bir seyden, goriisten, diisiinceden ya da birinden yana saf
tutma olarak betimlemektedir. Spor taraftarligi ise; spor ile ilgili baz1 dzel tiiketilebilir
nesnelere (sporcu, takim, lig veya spor dali) hayranlik diizeyinde baglilik olarak
tammlanmstir'?’. Bir baska tanimlamada spor taraftarligi; bireylerin bir spor unsuru
(takim, sporcu, lig, spor) ile duygusal olarak biitiinlesmeleri ve kisisel taahhiitleri olarak
betimlenmistirm.

Orijinal olarak, “fanatic” kelimesinden tiiretilen fan/taraftar ifadesi ilk kez 1682
yilinda asinn hevesli bireyleri tanmimlamak icin kullanilmistir. Kavram ilk kez 1899

yilinda bir Amerikan sozliigiinde kullanildiginda “6ncelikle sporda goéziiken cosku dolu

birey” ifadesi “taraftar” kelimesinin anlami olarak bu sozliigiin i¢inde yer almustir™'.

124 Aaron Cohen and Anat Avrahami, “Soccer Fans’ Motivation As A Predictor Of Participation In
Soccer-Related Activities: An Empirical Examination In Israel”, Social Behavior and Personality,
Volume 33, Number 5, s. 419-434, 2005.

'3 Aviv Shoham, Gregory M Rose, “Predicting Future Sport Consumption: The Impact Of Perceived
Benefits”, Sport Marketing Quarterly, Volume 9, Number 1, s. 8-14, 2000.

26 Melvin Helitzer, The Dream Job Sport: Publicity, Promotion and Marketing, University Sports
Press, Ohio, s. 1-4, 1996.

127 Semih Guimiis, “Taraftarm Yeri Nedir”, Radikal Futbol, Say1: 24, s. 15, 15 Ocak 2002.

128 Yavuz Saltik, “Holiganizmin Soguk Yiizii ile Tamsmadan...”, Radikal Futbol, Say1: 32,s. 16-17, 12
Mart 2002.

12 Kenneth A. Hunt, Terry Bristol, R. Edward Bashaw, “A Conceptual Approach To Classifying Sports
Fans”, Journal Of Services Marketing, Volume 13, Issue 6, s. 439-452, 1999.

130 Matthew D. Shank, Sports Marketing: A Strategic Perspective, Prentice Hall, New Jersey, s. 188-
191. 1999.

B! Wilbert Marcellus Leonard, A Sociological Perspective Of Sport, 5th Edition, Allyn and Bacon,
Boston, s. 115, 1998.
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Goldstein ise'*?, spor taraftarim1 “bir spor unsuruna yiiksek diizeyde bagli olan kimse”
olarak tanimlamaktadir. Yapilan arastirmalar, bir spor unsuruna karsi olusan bagliligin
toplumsallagma, eglence arayisi, sosyal etkilesim, basari arayisi, stresten arinma arayist
gibi cesitli nedenlerden etkilendigini gbstermektedir133.

Bu tamimlamalarin 15181 altinda futbol taraftari; futbol ile iligkili bir unsura
(takim, sporcu, lig ya da futbolun kendisi) duygusal yonden bagli olan kimse olarak
ifade edilebilir. Futbol taraftarligni genelde belirli bir futbol kuliibiinii destekleme
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bir bireyin kuliip taraftar1 olmasi, taraftar1 olunan kuliip ile
gecmisten gelen ve artik duygusal bag olusturmus iliski yapisi ile aciklanabilir’**. Bir
takimin taraftar1 olmanin siklikla rastlanan 6nemli bir bi¢imi, bireyin akrabalarindan ya
da yasadigr cevreden kendisini Ozdeslestirdigi bir kisinin tuttugu takima goniil
vermesidir. Taraftar olma siirecinde yakin ¢evre ve aile ile birlikte okul da 6nemli bir
ara¢ olarak ifade edilebilir. Birey, sosyallesme siireci i¢inde yakin cevresi ile birlikte
yasanilan sehrin, semtin futbol takimi etrafinda yapilanmis bir aidiyet ve kimlik arayist
icinde futbol taraftarligina yonelebilmektedir. Taraftar olma siirecinde 6ne cikan bu
varolugsal arayisin erkeklerde yogunluk kazandigi goriilmektedir. Erkek c¢ocuklarin
futbol oyunu ile kurduklar iliski ve erkek rol modelleri ile 6zdeslesme siireglerinin

135

etkisi belirleyici niteliktedir *~. Ancak son yillarda yapilan arastirmalar bayanlarin da

artan oranda futbol taraftar1 oldugunu gostermektedir'>®.

Bireyin yasami algilayis bigimi, ihtiyaclarimi karsilamak igin yeteneklerini
kullanma yolu, diigiince ve davraniglar ile gosterdigi fonksiyonlar bireyin bireysel ve
kollektif kimligini ortaya c¢ikarmaktadir'”’. Bireysel ve kolektif kimlikler, kendine-

bakan ve oOtekine-bakan metinlerin ve uygulamalarin aynasinda “goriildiigii” gibi,

132 Jeffrey H. Goldstein, Sport, Games, and Play: Social and Psychological Viewpoints, Lawrence

Erlbaum Associates, New Jersey, s. 176-177, 1989.

' Daniel C. Funk, Lynn L. Ridinger and Anita M. Moorman, “Exploring Origins Of Involvement:
Understanding The Relationship Between Consumer Motives and Involvement With Professional Sport
Teams”, Leisure Sciences, Volume 26, s. 35-61, 2004; Galen T. Trial and Jeffrey D. James, “The
Motivation Scale For Sport Consumption: Assessment Of The Scale’s Psychometric Properties: Statistical
Data Included”, Journal Of Sport Behavior, Volume 24, Issue 1, s. 108-128, 2001; Richard L. Irwin,
William A. Sutton and Larry M. McCarthy, Sport Promotion and Sales Management, Human Kinetics,
Champaign, s. 117-118. 2002.

134 Biilent Akgezer, “Profesyonel Futbol Kuliibii Taraftarh@”, http://www.erkekadam.com, (Erigim
Tarihi: 08 Kasim 2001)

135 Ferruh Uztug, M. Erdem Gosterisli ve Hakan Katirc1, a.g.e., s. 45, 27-29 Ekim 2002.

13 Beth Dietz Uhler ve Elizabeth A. Harrick. “Sex Differences In Sport Fan Behavior and Reasons For
Being A Sport Fan”, Journal of Sport Behavior, Volume 23, Number 3, s. 219-231, September 2000.

137 Henri Benazus, Ben Kimim Siz Kimsiniz: insan1 Tanima Sanati, Altin Kitaplar Yayinevi, Istanbul
s. 9, 67-75, 1996.
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algilanan ©znenin ne olmadigr kadar, ne oldugu hakkindaki diisiinceler tarafindan

olusturulur138.

Futbol taraftarligi, Oznenin digerleri tarafindan algilanma bicimini
etkileyecek unsurlardan biri olarak diisiiniilebilir. Taraftarlik kavrami, sporun dogasi
icinde bir “elbise” olarak bireylerin iizerlerine giydikleri kimlikleri yansitir.

Sutton, McDonald ve arkadaslar1139, taraftar kimligi ya da bir baska ifade ile
taraftar 6zdesimi kavramini bir spor organizasyonuna iliskin kigisel taahhiit ve duygusal
baglilik olarak ifade etmektedir. Bireylerin organizasyonlar ile kurduklarn yakinlik,
bireyler ve organizasyonlar arasinda bir bag yaratir. Olusan yakinliga bagli olarak
ortaya cikan baglilik derecesi, bireyin kendini organizasyonun bir parcasi olarak
tanimlamasina rehberlik edecektir. Hatta olusan yiiksek diizeyde baglilik sonucu birey,
organizasyonun basart ve basarisizhigim  kendi basari ve basarisizligi gibi
algilayacaktir'*.

Spor takimlari i¢in taraftarlarinin ya da bir bagka ifade ile tiiketicilerinin yiiksek
diizeyde duygusal bagllik ve 6zdesim gostermesi onemli bir konudur. Ciinkii bir spor
organizasyonuna ait olusan taraftar tabaninin niteligi uzun donemli mali basar1 ve spor
toplumu icinde organizasyonun yeri adina takim performansinin etkilerini askeriye
indirebilecektir. Boylece uzun donemli sportif basanisizliklara ragmen taraftar
desteginin devami saglanabilir. Ornegin; Tam adi Ballspiel - Verein Borussia 1909 e.V.
Dortmund olan Alman Borussia Dortmund futbol takimi miisabaka basina 79.600

1 . o _
Avrupa’nin en yliksek seyirci ortalamasmna sahip takimi

ortalama seyircisiyle14
pozisyonundadir. Borussia Dortmund Kuliibii uluslararasi arenada en son basarisini
1997 yilinda Avrupa Sampiyonlar Ligi Sampiyonu olarak kazanmistir. Ayrica 2001-
2002 futbol sezonunda kazanilan Almanya Lig Sampiyonlugunun'** ardindan sportif
anlamda basarisiz bir periyoda girilmesine ragmen gerek medyada gerek stadyumda
izlenirlik agisindan biiyiik oranda azalmanin meydana gelmedigi goriilmektedir. Bunu

saglayan en temel etmen taraftarin takim ile kurdugu 6zdesim diizeyinin yiiksekligidir.

38 Ali Rattansi ve Salliec Westwood, Bati Cephesinde Irkcilik, Modernite ve Kimlik, Ceviren: Seda
Akyiiz, Sarmal Yayinevi, Istanbul, s. 41, 1997.

" William A.Sutton ve digerleri, “Creating And Fostering Fan Identification In Professional Sports”,
Sports Marketing Quarterly, Volume 6, Number 1, s. 15-22, 1997.

140 Fred Mael and Blake E. Ashforth, “Alumni and Their Alma Mater: A Partial Test Of The
Reformulated Model Of Organizational Identification”, Journal Of Organizational Behavior, Volume
13, s. 103-123, 1992.

4! The Political Economy Of Football, http://www.footballeconomy.com/stats/stats_att_01.htm, (Erigim
Tarihi: 03 Nisan 2006)

142 Cronicles Of Borussia, http://www.borussia-dortmund.com, (Erisim Tarihi: 03 Nisan 2006)
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Sosyal kimlik arastirmacilart bir organizasyon ile kurulan 6zdesim diizeyinin
organizasyona ait tatmin, organizasyonun iinil, temas siklig1 ve bagliligin goriintirligii
gibi faktorlerden etkilendigine inanirlar. Bireylerin organizasyonlar ile kurduklar
0zdesim, organizasyon ve iriin Ozellikleri, baghilik ozellikleri ve aktivite ozellikleri
(Sekil 5) olmak iizere ii¢ temel faktor iizerinde konumlan bir model ile agiklanabilir'®.

Organizasyon ve liriin Ozellikleri; iiyelerin organizasyona ve organizasyonun
sunduklarina iligkin algisini igerir. Eger organizasyon iiyeler tarafindan prestijli ve yarar
acisindan tatminkar olarak algilanirsa iiyeler tarafindan organizasyon ile giiclii ve
saglam bir kimlik-6zdesim gelistirilecegi beklenir.

Baglilik 6zellikleri iiyelik siiresi, tiyeligin goriiniirliigii ve bireyin iiyesi oldugu
diger benzer organizasyonlar gibi iiyelik Ozelliklerini kapsamaktadir. Bu degiskenler
bireyin organizasyon ile kurdugu 6zdesimin yogunlugunu belirleyecektir. Eger birey;
bir gruba, organizasyona ya da bir takima kars1 “aidiyet” hisseder ise, kendini bu grubun
icerisinde tan1m1ayacakt1r144.

Sosyal kimlik teorisine gore bireyler kendi kimliklerinin onemli 6zellikleri ile
uyumlu aktiviteleri segcme egilimindedir145 . Bu noktadan hareketle aktivite ozellikleri;
organizasyon ile temas diizeyi ve organizasyon i¢in harcanan para miktar1 gibi davranis
kaliplarini igerir. Organizasyon ile daha sik temas, bireyin organizasyon ile kurdugu
ozdesim diizeyini arttiracaktir'*°.

Sutton, McDonald ve arkadaslar’'’ bu model icerisindeki bir¢cok 6zelligin spor
organizasyonlarina uyarlanabilecegini One siirerek yeni bir model hazirlamistir. Model
icerisinde Sekil 6’da da goriildiigii gibi organizasyon 6zellikleri, baglilik 6zellikleri ve
aktivite oOzellikleri takim oOzellikleri ile birlestirilerek yonetsel ozellikler boliimii
olusturulmustur. Yonetsel ozellikler, yonetsel yararlar igerisinde sonuglarinin alinacagi

taraftar kimlik diizeyini etkilemektedir. Model; yonetsel ozellikler, kimlik diizeyi ve

'3 C. B. Bhattacharya, Rao Hayagreeva and Mary A. Glynn. “Understanding The Bond of Identification:

An Investigation Of Its Correlates Among Art Museum Members”, Journal of Marketing, Volume 59, s.
46-57, October 1995.

144 Amy S. Wharton, The Sociology Of Gender: An Introduction To Theory and Research, Blackwell
Publishing, Boston, s. 41, 2005.

145 Blake E. Ashforth and Fred Mael. “Social Identity Theory and The Organization”, Academy of
Management Review, Volume 14, Issue 1, s. 20-40, January 1989.

16 C.B. Bhattacharya, Rao Hayagreeva and Mary A. Glynn. “Understanding The Bond of Identification:
An Investigation Of Its Correlates Among Art Museum Members”, Journal of Marketing, Volume 59, s.
46-57, October 1995.

7 William A.Sutton ve digerleri, “Creating And Fostering Fan Identification In Professional Sports”,
Sports Marketing Quarterly, Volume 6, Number 1, s. 15-22, 1997.
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yonetsel yararlar arasinda olusan siireci kapali bir sistem olarak resmetmektedir.
Yonetsel ozellikler, taraftar kimligi ve yonetsel yararlar bolimlerinden elde edilen geri
doniitler ile etkide bulunmaktadir.

Sekil 6’da goriildiigii gibi bir spor organizasyonu (takim) ile birey arasinda
olusan taraftar 6zdesimi direkt olarak dort yonetsel faktorden etkilenmektedir. Bu
faktorler takim ozellikleri, organizasyon ozellikleri, baglilik ozellikleri ve aktivite
ozellikleridir. Her bir faktor bireyleri organizasyona ¢ekmekte ve bir spor takimi icin
taraftar O0zdesimine katkida bulunmaktadir. Takim ozellikleri takim performansini
kapsar ve takimin elde ettigi her basar1 taraftarin baglilik diizeyinin artmasina yardimci
olur. Ancak bazi taraftarlarin baglilik diizeyinin artmasi ic¢in takim performansi temel
onceliklerden biri olmayabilir.

Organizasyon 6zellikleri takim y6netimi, yonetsel kararlar, franchising gelenegi
gibi takim performansinin disindaki alanlar ile ilgilidir. Bir takimin miicadele ettigi lig,
takimin {inii, sponsorlari, stadyumu hatta takim formasmna alinan reklam taraftar

kimligine etkide bulunmaktadir.

Organizasyon ve Uriin
Ozellikleri
Algilanan Prestij (+)
Onaylanma Beklentisi (-)

Baghhk Ozellikleri
Uyeligin Siiresi (+)
Uyeligin Goriiniirliigii (+)
Benzer Organizasyonlara
Katilim (-)

ORGANIZASYONEL KiMLIiK

v

Aktivite Ozellikleri
Temas (+)
Bagis (+)

Sekil 5. Organizasyonel Kimlik

Kaynak: C. B. Bhattacharya, Rao Hayagreeva and Mary A. Glynn. “Understanding The Bond of
Identification: An Investigation Of Its Correlates Among Art Museum Members”, Journal of Marketing,

Volume 59, s. 49, October 1995.
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Baglilik 6zellikleri taraftarlarin takim ile kurduklan iliski ve yakinligi kapsar.
Futbol ve futbol takimlar1 “mensubiyetlerle” (aidiyetlerle) bulusma noktasinda taraftar
kimligine etkide bulunmaktadir'*®. Futbol takimu ile kurulan “aidiyet”, bireyin bir gruba
ait olma ihtiyacin tatmin edecektir.

Aktivite ozellikleri spor etkinligini tiikketme bicimlerini kapsamaktadir. Takimin
miisabakasini stadyumda seyretmek, canli yayin ile TV basinda izlemek ya da medyada
taraftart olunan takim ile ilgili haberleri takip etmek taraftar kimligine etkide
bulunmaktadir.

Sutton, McDonald ve arkadaslarinin “Taraftar Kimlik Modeli” '* icerisinde yer

alan taraftar kimligi boyutu diisiik, orta ve yiiksek olmak iizere ii¢ diizey icerisinde

degerlendirilmistir.
\4
Yonetsel Faktorler Taraftar Kimligi Yonetsel Yararlar
Takim Ozelliklneri Dlguk Azalan Fiyat Duyarlilig
Organizasyon Ozellikleri Orta Azalan Performans -
Baglilik Ozellikleri — v —> Sonug¢ Duyarlilig:
Aktivite Ozellikleri ;
Yiiksek

A

Sekil 6. Taraftar Kimligi icin Kavramsal Cati

Kaynak: William A.Sutton ve digerleri, “Creating And Fostering Fan Identification In Professional
Sports” Sports Marketing Quarterly, Volume 6, Number 1, p. 16, 1997.

Diisiik kimlik (Sosyal taraftarlik); spor ile nispeten edilgen, uzun donemli
iliskiyi - diisiik duygu, diisitk mali taahhiit, diisiik baglilik ama tanimlanan bir iliski -
tanimlamaktadir. Bu diizeydeki bir taraftar belirli bir takim ya da belirli bir spor
etkinligi ile 6zdesim kurmak yerine stresten uzaklagmak, sosyal etkilesim saglamak ya

da mutlu olmak amaciyla spor taraftar1 olmaktadir. Birey spor olaylarim takip etmekte

'8 Ferruh Uztug, “Devlet, Belediyeler, Ozel Sermaye Ucgenindeki Futbol Yonteminde Tecimsel ve
Siyasal Imaj Kaygilar1”, Takimdan Ayr1 Diiz Kosu, Derleyen: Tamil Bora, fletisim Yayinlari, Istanbul, s.
123-125, 2001.

149 William A.Sutton ve digerleri, “Creating And Fostering Fan Identification In Professional Sports”,
Sports Marketing Quarterly, Volume 6, Number 1, s. 15-22, 1997.
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ama bu takibi bir takim iizerine odaklamamaktadir. Bu taraftar grubu i¢in spor olayinin
sonucu degil, elde edilen eglenme diizeyi 6nemlidir.

Orta kimlik (Odaklanmis taraftar); bir takim ya da spor bransina karsi cazip
bulunan bazi 6zellikler ya da elemanlar iizerine kurulan bir baglilig1 agiklar. Bir¢ok
durumda bu diizey 6zdesim, moda, sosyal faktorler, takim performansi ve oyuncu
kisiligi iizerine konumlanir. Her ne kadar basari arayan taraftar bir takim i¢in kisisel ve
mali harcama yapmaktan kacinmasa da bu taraftarin davrams1 direkt olarak takim
performansi ile iliskili oldugundan dolay1 kisa donemli bir iligki olusabilir. Basar
arayan taraftar grubunda ortaya c¢ikan ortak davramislardan biri, takim basarili oldugu
siirece takim {iriinlerini titketmek ve takim giysilerini giymektir.

Yiiksek kimlik (Sadik taraftar); taraftarin bir spor ya da takim ile uzun dénemli,
giiclii ve yiiksek diizeyde sadakati iceren iliskisini tamimlamaktadir. Bir spor
organizasyonu ile kurulan yiiksek diizeyde 6zdesim bu organizasyona ait baglilik

diizeyini arttirmaktadir'’

. Bu baghilik diizeyi, uzun donem devam eden 6zdesimi,
takimin gerek kendi sahasindaki gerekse de yabanci sahadaki miisabakalarini izlemeyi
ve takim i¢in parasal harcama yapmay1 saglayacaktir.

Ust diizeylerde olusan taraftar kimligi azalan fiyat duyarlihig ve azalan
performans-sonu¢ duyarliligmi ortaya cikarir. Bu diizeyde olusan bir kimlik yapist
sonucunda taraftar1 olunan takim icin harcanan para miktar1 ya da takimin performansi
baglilik diizeyine asgari oranda etkide bulunacaktir.

Sporda taraftarlik genellikle sosyal kimlik teorisi ile agiklanmaktadir. Sosyal
kimlik; taraftar olma, ebeveyn olma ya da calisan olma gibi cesitli sosyal kategorileri
kapsar. Sahip oldugu roller ile sosyal sistem icerisinde tamimlanan birey, bir yere
konumlandirilir ve bazi1 6zellikleri ile digerlerinden farklilagtirilir™".

Ozellikle ortak sosyal kimlik gelistirme noktasinda futbol ve futbol takimlari bir
gerceklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki; takim tutma davranisi, en kolay ve

152

zahmetsiz yoldan mensubiyet saglama bicimi olarak degerlendirilebilir ™. Ancak son

'3 Robert W. Pimentel and Kristy E. Reynolds, “A Model For Consumer Devotion: Affective
Commitment With Proactive Sustaining Behaviors”, Academy of Marketing Science Review, Number
5, s. 36, 2004; Daniel L.Wann, and Nyla R. Branscombe, “Sports Fans: Measuring Degree Of
Identification With Their Team”, International Journal of Sport Psychology, Volume 24, s. 1-17, 1993.
151 Michael A. Hogg and Graham M. Vaughan, Social Psychology: An Introduction, Prentice Hall,
London, s. 23, 1995; Dora Capozza and Rupert Brown, Social Identity Processes: Trends In Theory
and Research, Sage Publications, London, s. 74-75, 2000.

132 Ferruh Uztug, a.g.e., s. 123-125, 2001.
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derece kolay ve zahmetsiz yoldan elde edilen futbol taraftarliginin hem olusma bi¢imi
hem de bu olusumun yogunlugu bireyden bireye farklilik gostermekte ve farkli
diizeylerde ortaya ¢cikmaktadir.

Bireyin taraftarlik diizeyi, taraftar1 olunan takimin miisabaka takvimini bilmek,
miisabakalarim izlemek, digerleri ile miisabaka sonuclarimi tartismak ya da takim
Uriinlerini satin almak gibi bircok farkli davramis kalibinin olusma nedenini
aciklamaktadir'™. Spor literatiirii icerisinde taraftarhk diizeylerine ait cesitli
siniflamalarmn yapildig1 goriilmektedir. Ornegin; Smith'** spor taraftarlarini, “ciddi” ve
“normal” spor taraftar1 olarak aymrmistir. Bu iki tip icerisinde temel farklilik “ciddi”
spor taraftarmin spor miisabakasi sonuglarina inanmasidir. Real ve Mechikoff'™,
taraftar ve oyun arasinda derin bir iliski bulundugunu belirtmekte ve “derin taraftar”
olarak tamimladiklar1 bir taraftar simifindan bahsetmektedirler. Derin taraflar; sporcu
portreleri, spor ile ilgili ticari reklamlar, kitle iletisim sporlar1 ve iiriinleri ile 6zdesim
sergilemektedir. Derin taraftar icin spor; 6zdesim, kutlama, yasama dair bir durus ve
sosyal yasamin izahini ifade eder.

Steward ve Smith'* ise spor taraftarin1 miisabakalar1 takip etme bi¢imlerine gore
bes ayr1 kategori icerisinde simiflamistir. Arastirmacilar; taraftarlik motivasyonu,
taraftarin davranis bicimi ve miisabakay1 izleme tipi olmak iizere ii¢ farkli degiskene
bagh olarak spor taraftarin1 degerlendirmis ve bes farkli kategori olusturmustur. Bu
kategoriler asagidaki biciminde 6zetlenebilir:

1. Performansa Bagimli (The Aficionado): Bu taraftar tipi nitelikli performans
arayisindadir. Temelde takim baglhiligindan ¢cok oyuna baglilik s6z konusudur.
2. Tiyatro Izleyicisi (The Theatregoer): Bu tip taraftar eglence arayisindadir. Belirli

Olctide takim sadakati gosterse de memnuniyeti saglayan ana nokta miicadelenin

niteligidir.

153 D. Todd Donavan, Brad D. Carlson and Mickey Zimmerman, “The Influence Of Personality Traits On
Sports Fan Identification”, Sports Marketing Quarterly, Volume 14, Number 1, s. 31-42, 2005.

G Smith, “The Noble Sports Fan”, Journal Of Sport and Social Issues, Volume 12, s. 54-65,
1988; Aktaran: Kenneth A. Hunt, Terry Bristol and R. Edward Bashaw, “A Conceptual Approach To
Classifying Sports Fans”, Journal Of Services Marketing, Volume 13, Number 6, s. 439-452, 1999.

'35 Michael R Real and Robert A. Mechikoff, “Deep Fan: Mythic Identification, Technology, and
Advertising In Spectator Sports”, Sociology of Sport Journal, Volume 9, Number 4, s. 323-339, 1992.
13 R. K. Steward and A. C. T. Smith, Sports Watching In Australia: A Conceptual Framework,
Advancing Sport Management In Australia and New Zealand, Eds: D. Shilbury and L. Chalip,
Deakin University, Australia; Aktaran: Shayne Quick, “Contemporary Sport Consumers: Some
Implications Of Linking Fan Typology With Key Spectator Variables”, Sport Marketing Quarterly,
Volume: 9, Number: 3, s. 149-156, 2000.
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3. Hurshh Tutkulu (The Passionate Partisan): Takimin kazanmasini isteyen tiptir.
Takimin kazanmasi ve kaybetmesine bagli olarak taraftar kimligi olusur.

4. Sampiyon Takipcisi (A Champ Follower): Takim sadakati takim basarisi ile
iligkilidir. Takim kazandig1 siirece takima baglilik devam eder ve takima ait
tirlinler tiiketilir.

5. Miinzevi Partizan (The Reclusive Partisan): Bu taraftar tipinin takim ile kurdugu
ozdesim ¢ok yiiksek diizeydedir. Takim performansindan ¢ok, takimin kendisi
baglilik nedeni olarak ortaya cikar.

Hunt, Bristol ve arkadaglar1"’ tarafindan olusturulan taraftar siniflamasi ise spor
literatiirii icerisindeki en ayrintili simiflama olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu siniflama
spor taraftarin1 gegici, yerel, sadik, fanatik ve sert taraftar olmak {izere bes farkh
kategori icerisinde degerlendirmektedir.

Bir spor takimina, organizasyona ya da sporcuya yonelik olusan taraftarlik
“zaman” ile sinirl ise gegici taraftarlik soz konusudur. Taraftarlia konu olan unsura
yonelik ilgi bittikten sonra, taraftarin spor unsuru ile ilgili davranisi sona erebilir ve
belirli bir siire sonra takimi, sporcuyu ya da organizasyonu destekleme egilimi ortadan
kalkabilir. Bu taraftarhik tiirii icin taraftarliga konu olan takim, sporcu ya da
organizasyona iligkin algilanan basar1 ya da basarisizlik son derece onemlidir'*®.

Basarili bir organizasyona ya da gruba ait olma bireyin bu organizasyon ile
kurdugu 6zdesim diizeyini yiikseltebilir. Birey bagli oldugu organizasyon ya da grup
vasitasi ile kendini tanimlamakta bir referans olusturmaktadir. Bu yiizden basarili olarak
nitelendirilen bir organizasyona bagli olmak c¢ok daha giidiileyicidir. Bazi spor
taraftarlar icin kazanan bir takim ile biitiinlesmek taraftar kimliklerinin odagini temsil
eder ',

Boen, Vanbeselaere ve arkadaglart tarafindan yapilan bir calismada futbol
taraftarlarinin  basarili sonuglarin  ardindan takimin web sitesini ziyaret etme
davramisinin basarisizhi@in ardindan siteyi ziyaret etme davranisina gore farklilik

gosterdigi  sonucuna ulasilmigtir. Basarinin ardindan web sitesini ziyaret etme,

'57 Kenneth A. Hunt, Terry Bristol and R. Edward Bashaw, “A Conceptual Approach To Classifying
Sports Fans”, Journal Of Services Marketing, Volume 13, Number 6, s. 439-452, 1999.

158 Metin Argan ve Hakan Katirci, a.g.e., s. 117-119, 2002.

' Daniel L. Wann and Frederick G. Grieve, “Biased Evaluations Of In-Group and Out-Group Spectator
Behavior At Sporting Events: The Importance Of Team Identification and Threats To Social Identity”,
The Journal Of Social Psychology, Volume 145, Issue 5, s. 531-545, 2005.
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basarisizligin ardindan siteyi ziyaret etmeye gore daha biiyiikk ve yogundur. Bu sonug
“basar1” olarak nitelendirilen olaylarin ardindan taraftarlarn  bu  basariy1
i¢csellestirmesine iyi bir ornektir'®.

Cialdini, Borden ve arkadaslar1 tarafindan yapilan bagka bir arastirma ile de
bireylerin basarili gruplar ya da kisiler ile iliski kurma egiliminde oldugu
gozlemlenmistir. Amerikali dgrencilerden olusan bir orneklem ile yapilan calisma
sonucunda, pazartesi giinii Ogrencilerin kolej futbol takimini tamimlayan kiyafetler
giyme egiliminin hafta sonu takim kazanmais ise biiyiik olciide arttigi bulunmustur. Bu
egilim basarili takim ve birey arasinda BIRG (Basking In Reflected Glory) olarak
tanimlanan “Oviinmeyi aksettirme” etkilesimini vurgular. Diger bir ifade ile taraftar
olunan takimin ya da sporcunun elde ettigi basari, birey tarafindan icsellestirilerek
Oviinme davranisi ortaya glkarml.

Bu noktada “basar1” olciitiiniin futbol taraftarliginin bi¢imlenmesinde bir etken
olarak karsimiza ciktigin1 soyleyebiliriz. Futbol kuliiplerinin pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde bu noktaya dikkat etmeleri onemlidir. Kazanilan bir kupanin ya da
sampiyonlugun ardindan {iriin satis stratejisini bu basari iizerine konumlamak hi¢ kusku
yok ki biiyiik bir avantaj saglayacaktir.

Bireylerin taraftar1 olduklar1 organizasyonlarin basarisint icsellestirmelerinin
aksine basarisizlik durumlarinda taraftart olduklart grup ya da organizasyonlar gizleme
ihtiyac1 duyduklar1 ifade edilmektedir. Bu gizleme egilimi de CORF (Cutting Off
Reflected Failure) olarak tamimlanan “basarisizlign yansitan kesilme” egilimi olarak
nitelendirilmistir'®®. Diger bir ifade ile taraftar1 olunan takimimn ya da sporcunun elde

ettigi basarisizlik sonucunda bireyin taraftarligi kesintiye ugrayabilir.

' Filip Boen Norbert Vanbeselaere and Jos Feys, “Behavioral Consequences Of Fluctuating Group
Success: An Internet Study Of Soccer-Team Fans”, The Journal of Social Psychology, Volume 142,
Issue 6, s. 769-781, 2002.

fol Cialdini, R. B., Borden, R. J., Thorne, A., Walker, M. R., Freeman, S., and Sloan, L. R. “Basking In
Reflected Gloary: Three Football Field Studies”, Journal Of Personality and Social Psychology,
Volume 34, s. 366-375, 1976, Aktaran; Filip Boen Norbert Vanbeselaere and Jos Feys, “Behavioral
Consequences Of Fluctuating Group Success: An Internet Study Of Soccer-Team Fans”, The Journal Of
Social Psychology, Volume 142, Issue 6, s. 769-781, 2002.

162 Synder, C.R., Lassegard, M. A., and Ford, C. E., “Distancing After Group Success and Failure:
Basking In Reflected Gloary and Cutting Off Reflected Failure”, Journal Of Personality and Social
Psychology, Volume 51, s. 382-388, 1986, Aktaran; Richard M. Campbell, Jr. Damon Aiken, Aubrey
Kent, “Beyond BIRGing and CORFing Continuing The Exploration Of Fan Behavior”, Sport Marketing
Quarterly, Volume 13, Number 2, s. 151-157, 2004.
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BIRG ve CORF egilimi Heider (1958)’ in “Denge Kavrami” ile ag¢iklanabilir.
Heider, bireylerin iliskilerini algilama bi¢iminin bir tutarlilik sergiledigini iddia
etmektedir. Daha ayrintili ifade etmek gerekirse; bireyler duygusal ve zihinsel iligkileri
arasindaki uyusmazliktan ka¢inma egilimi gosterirler. Eger iki uyaran arasinda pozitif
bir zihinsel iligki var ise bu iki uyaran arasinda pozitif duygusal iliski olmalidir. Diger
bir deyisle pozitif algilanan bir kaynak (6rn; kazanan bir takim) bu kaynak ile uyumlu
(6rn t; kazanan akim giysilerini giyme egilimi) herhangi bir uyarana transfer edilecektir.
Bu yiizden bireyler pozitif algilanan bir kaynag igsellestirmeye (BIRG) calisirken,
negatif algilanan bir kaynaktan uzaklasma (CORF) egilimindedir'®.

BIRG ve CORF egilimleri gecici taraftarlik ile diger taraftarlik siniflan
arasidaki farklihigin altin1 ¢izen kritik bir giidiileme kaynagi olabilir. Bununla birlikte,
gecici taraftarhigin olusumunda BIRG ve CORF egilimlerinin disginda diger bazi
faktorler de etkide bulunabilir. Taraftar1 olunan kuliibiin yerel bir takim olup olmamasi,
bireyin taraftar1 oldugu kuliibiin bulundugu cografik alanda dogup dogmamasi, bireyin
ailesinin taraftart olunan takimin taraftar1 olup olmamasi, kuliip miras1 ve imaj1 gibi
faktorler de taraftarlik tiiriinii etkilemektedir.

Gegici taraftarlar icin zaman kisitlamalar s6z konusu iken, yerel taraftarlar igin
cografik kisitlamalar bulunur. Bu taraftar tiirii cografik olarak dogup biiyiidiikleri ya da
ikamet ettikleri takim1 destekleme egilimine sahiptir. Gegici taraftar gibi yerel taraftar
da bir kisit altinda hareket eder. Eger birey taraftar1 oldugu takimin bulundugu cografik
bolgeden uzaklasirsa, baghilik ve 6zdeslesme diizeyinde bir azalma meydana gelebilir.
Diger taraftan, eger yerel bir taraftarin baglilik duydugu unsur bir sporcu ise, bu
sporcunun bagka bir takima transfer olmasi ya da taraftarin cografik bolgeden
uzaklasmasi durumunda sporcuya duyulan baglilik ortadan kalkabilir'®*.

Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse; yerel taraftar, taraftar olmay1 sadece
kimliginin kenarindaki (peripheral) bir unsur olarak kullanir. Sadik, fanatik ve kotii
fonksiyonlu (sert) taraftarlar ise tiiketilebilir spor unsurunu (spor, lig, takim ya da

sporcu) kimliklerinin daha merkezinde goriirler.

13 Aharon Bizman and Yoel Yinon, “Engaging In Distancing Tactics Among Sport Fans: Effects On
Self-Esteem and Emotional Responses”, The Journal Of Social Psychology, Volume 142, Issue 3, s.
381-392, 2002.

' Kenneth A. Hunt, Terry Bristol and R. Edward Bashaw, “A Conceptual Approach To Classifying
Sports Fans”, Journal Of Services Marketing, Volume 13, Number 6, s. 439-452, 1999.
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Hunt, Bristol ve arkadaslarinin hazirladiklari taraftar siniflamasinin bir baska
boyutu ise sadik taraftardir. Gegici taraftar i¢in zaman, yerel taraftar i¢in cografik
sinirlamalar s6z konusu iken sadik taraftar icin bir simirlama bulunmamaktadir.
Baslangicta sadik taraftarin taraftarligin muhtemelen gecici ya da yerel taraftarlik olarak
baslamistir. Sadik taraftarin tiiketilecek olguya (sporcu kisiligi, takim, lig ya da spor)
yonelik ilgisi ve motivasyonu zaman ve yer sinirini ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle;
sadik taraftarlar, basarisizligin ardindan ya da cografik alandan ayrilma durumunda bile
sadakatlerini korurlar'®.

Ball ve Tasaki bireylerin kisisel tanimlamalarini (self-concept) beslemek ve bu
tanimlama cercevesini digerlerine gostermek amaciyla belirli nesnelere karsi baglilik
gosterdiklerini belirtmektedir. Bir bagka ifade ile ilgi duyulan ya da baglilik gosterilen

166 " Nitekim tiiketici

nesne, kisinin kimligini ifade etmesine yardimci olmaktadir
davranisinin 6nemli 6nermelerinden biri; satin alinan iiriinlerin satin alinma nedeninin
cogunlukla iiriinlerin temel fonksiyonlari degil, igcerdikleri anlamlar i¢in oldugunu
belirtmektedir'®’. Uriin, kullanicisin kimligini ifade etmesine yardimci olarak benlik
kavrami ve iirlin arasinda bir baginti gergeklestirir168. Bu baglamda degerlendirilir ise;
sadik taraftar icin taraftarligin yoneldigi spor unsuru bir referans noktasi olarak ele
almabilir. Sadik taraftar bir sporcuyu, takimi ya da sporu destekleyerek kendini ifade
etmeye calismaktadir.

Bir diger taraftar kategorisi fanatik taraftardir. Fanatik (fanatic) kavrami gercekte
taraftar anlamina gelen “fan” ifadesinin acilimi olarak kullanilir. Bununla birlikte, bu
kategori icin fanatik ifadesi, taraftarligin derecesini vurgulamak icin kullanilmaktadir.
Fanatik taraftarlar sadik taraftarlar gibi yer (yerel taraftarlar) ve zaman (gegici
taraftarlar) bakimindan sinirlandirilmaz ve kendilerini tiiketilebilir spor nesnesi (sporcu,
takim, lig, spor gibi) ile baglanma sayesinde tamimlarlar. Bu taraftar tipi “taraftar

olmay1” kimliklerinin onemli bir pargasi olarak kullanma egilimindedir ve hatta

165 Kenneth A. Hunt, Terry Bristol and R. Edward Bashaw, a.g.e., s. 439-452, 1999.

166 A, Dwayne Ball and Lori H. Tasaki, “The Role and Measurement Of Attachment In Consumer
Behavior”, Journal of Consumer Psychology, Volume 1, Issue 2, s. 155-172, 1992.

197 Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Topluma Déniisiimii, Sistem Yayincilik, Istanbul, s. 6,
1999.

168 yayuz Odabag1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, s. 22-23, 2002.
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“taraftar olmak” yasamlarinin diger énemli boliimlerinden (aile, is, din, vs.) biri olarak
kabul edilir'®.

Sadik taraftar ile fanatik taraftar arasindaki temel fark, spor nesnesine (sporcu,
takim, lig, spor) yonelik yapilan davranistir. Sadik taraftar maclara gidebilir. Ancak
fanatik taraftarlarin maclara gitme olasiliklart ¢ok yiiksektir. Fanatik taraftarlar
viicudunu, kiyafetlerini boyatarak sadik taraftarlardan farkli davranis sergiler. Bunun
yani sira fanatik taraftarlar takim, lig ya da oyuncu ile 6zdeslesen unsurlan kendi 6zel
yasaminda da kullanabilir. Ornegin, fanatik taraftarlar kendi odalarim1 takimlarinin
bayraklar ile siisleyebilir, yildiz sporcularin resimlerini biriktirebilir.

Hunt, Bristol ve arkadaslarinin taraftarlik siniflamasinda son kategori kotii
fonksiyonlu (Sert) taraftardir. Kotii fonksiyonlu taraftar kendi kimliginin temel metodu
olarak taraftarligi kullanmir. Kotii fonksiyonlu taraftar ile fanatik taraftar arasindaki
onemli fark bireyin kendi kimliginin bir parcasi olarak taraftarligi kullanma bi¢imidir.
Fanatik taraftar taraftarligi kendi kimliginin 6nemli bir parcasi olarak goriirken, kotii
fonksiyonlu taraftar taraftarligi kendi kimliginin temel pargasi olarak gérﬁr”o.

Fanatik taraftar ile kotii fonksiyonlu taraftar arasindaki takim ya da sporcuya
baglanma farkliligi, sadece taraftarlik davranisinin derecesi ile degil; aym1 zamanda bu
davranisin anti-sosyal olusu, rahatsiz edici olusu veya sapkin olusu ile de ilgilidir. Bu
tir taraftarlar takimi destekleme davranisindan cok spor olaymnin kendisini ya da
cevresindeki sosyal degismeleri rahatsiz eden davranmiglarla ilgilenirler. Kotii
fonksiyonlu taraftarlar cesitli bahanelerle diger insanlar rahatsiz eden davrams ve
siddetle ilgilenirler.

Bu taraftarlik tiirii ile ilgili klasik 6rnek “holiganlar” olarak tamimlanan Ingiliz
futbol taraftarlaridir. Kerr'”', holiganlign “zorbalik, eskiyalik, tahrip edici bir yol ile
siddet davranisi sergileme” olarak tanimlamaktadir. Holiganlar genelde asayisi bozucu
ve giiriiltiicii bireyler olarak diisiiniilir. Holiganlar kendi takimlarimi milliyet¢i bir
temelde destekledikleri ve anti-sosyal davramiglar sergiledikleri i¢in bu sekilde
isimlendirilmislerdir. Siddet ve holiganizm kotii fonksiyonlu taraftarlik bigimi olarak
ortaya konur. Bu taraftarlar isinden, ailesinden ve arkadaslarindan bile vazgecebilir. Bu

taraftarlar kendilerini ¢ok giiclii taraftar olmakla iliskilendirir.

19 Kenneth A. Hunt, Terry Bristol and R. Edward Bashaw, aymi, s. 439-452, 1999.
170 Kenneth A. Hunt, Terry Bristol and R. Edward Bashaw, ayni, s. 439-452, 1999.
' John H. Kerr, Understanding Soccer Hooliganism, Open University Press, Buckingham, s. 5, 1994.
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Bu taraftarlik yapilan taraftarlarin spor kuliipleri ile kurduklar1 ©6zdesim
bicimlerini etkilemekte, spor kuliibii ve taraftar arasindaki iliskinin yOniinii
belirlemektedir. Spor kuliipleri ve taraftarlar arasindaki iliskinin merkezini bu iki unsur

arasindaki iletisim belirlemektedir.

1.3.2. Spor Kuliibii ve Taraftar iletisimi: Etkin ve Eylemli Futbol Taraftar

Futbol kuliipleri tiim diinyada kendi taraftar tabanlarimin bir uzantis1 ve tiriinii
olarak ortaya ¢ikmigtir. Modern futbolun dogdugu yer olarak kabul edilen Ingiltere’de
futbol, ilk baslarda iiniversite 6grencilerine, fabrika iscilerine ve kilise cemaatlerine
kimliklerini ifade edebilecekleri bir organizasyon olarak goriilmiistiir. Bu algilama
bicimi tiim Avrupa’ya yayilmis ve zaman icerisinde kendine taraftar tabani bulan bir¢ok
spor kuliibii kurulmustur. Demografik dagilim her kuliibiin yagam alanim belirlemis ve
on dokuzuncu yiizyilin basinda bir futbol haritasi ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu
olusum igerisinde taraftar gruplann Orgiitlenmis, etkin ve eylemli olarak ifade
edebilecegimiz bir taraftarlik anlayisi ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Etkin ve eylemli taraftar bir grup biitiinliigii altinda hareket eden taraftar kitlesini
ifade etmektedir. Hi¢cbir zaman taraftar1 oldugu kuliipten uzaklagsmayan, yasaminin
onemli bir boliimiinii futbola ayiran ve bununla bir kimlik bi¢imlendirmesi yoluna giden
bireyler ve gruplar futbolun orgiitli oynandigi her donemde var olmustur. Ancak
giiniimiizde, bu sosyal gruplarin daha farkli ara¢ ve olanaklarla hareket ettiklerini
gozlenmektedir. Taraftarlarin “taraftar dernekleri” bi¢iminde Orgiitlenmesi gittikge
artmakta ve Ozellikle internet teknolojisinin yayginlagsmasi ile baska bir boyut
almaktadir. Ozellikle Avrupa iilkelerinde taraftar orgiitlenmeleri daha iinlii ve donaniml
bir bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; 1967 yilinda kurulan Milan Kuliipler
Birligi’ne baglh 1340 dernek vardir ve bunlarin 11 tanesi Italya disinda orgiitlenmis
durumdadir. Bu derneklere bagl iiye sayisi toplamda iki yiiz binin iizerindedir. Bu
taraftar Orgiitlenmesinin giiciinii ortaya koymasi bakimindan 1989 yilinda Steaua
Biikres’e karsi oynanacak Sampiyon Kuliipler Kupasi final magi i¢in yirmi bes bin
Milan taraftarinin miisabakanin oynanacagi Barcelona’ya gidisinin rgiitlenmesi 6nemli

bir 6rnek olarak degerlendirilebilir172.

172 Semih Giimiis, “Taraftar Orgiitleniyor...”, Radikal Futbol, Say1:2, s. 25, 14 Agustos 2001.
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Genellikle kendisine tribiinde belirli bir yer bulan ve etkinlikleri ile bir gii¢
konumuna gelen bu taraftar gruplarn uzak gecmiste taraftar gruplar igerisinde semt
mekanl kisisel iletisime dayali 6rgiitlenmeler, yakin gecmiste fanzinler, ufak el ilanlart
ve duyurulan kullanilmaktaydi. Giiniimiizde ise iletisim teknolojilerindeki gelismelere
dayal1 olarak basta internet olmak iizere ¢cok yonlii bir iletisim ortaminin ise kosuldugu
goriilmektedir. Internet, etkin ve eylemli taraftar kimliginin gelismesi ile biiyiik kitleleri
harekete gegirici bir yapiya dogru doniisme egilimi gostermektedir'”>.

Kuliiplerin internet medyasina yonelmeleri, giinimiiz yonetim ve pazarlama
anlayislart acisindan cagdashigin bir geregi olarak yorumlanabilir. Profesyonellesen
futbol yonetimi ve pazarlamasi televizyon gibi 6nemli bir kitle iletisim arac1 araciligiyla
ortaya ¢ikmistir. Televizyon futbolun tiim diinyada yayginlagmasini hizlandirdigr gibi,
takimlarin ve oyuncularin da kiiresel taninirhigini artirmistir. Giiniimiizde yerel ve ulusal
cografi smurlarin Gtesine tasmis bir kiiresel taraftarlik olgusundan s6z edebiliriz.
Gecmisten giiniimiize tim diinyada bazi spor kuliiplerinin taraftarlarinin bulundugu
bilinmektedir. Ornegin; Manchester United Kuliibii bir Ingiliz kuliibii olmasina ragmen,
yillardir uzak doguda fan kuliiplerine sahiptir. Bu taraftarlarin kuliip ile etkilesimi
yillarca sadece televizyon, radyo ya da yazili basin araciligi ile “edilgen” bir yapida
devam etmistir. Internet bu anlamda bu taraftar gruplarinm kuliip ile daha yakindan
iliski kurmasin1 saglamaktadir. Yakin bir gelecekte internet araciligi ile “sanal devlet
yonetimi” olusumuna benzer “sanal spor kuliibii yonetimi” olusumlarinin var
olabilecegini diigiinmek hayalcilik olmayacaktir.

Gecgmiste semt kahvehanelerinde, is yerlerinde, belirlenmis mekanlarda ufak
gruplar halinde strateji olusturup, biiyiik kitlelere ancak tribiinde doniisen taraftar
gruplari, bugiin mekan ve zaman kisitlar1 disinda bir araya gelebilmektedir. Bu sayede
taraftar gruplart daha genis kitlelere daha siiratli bir bicimde ulasarak kamuoyu yaratma
ve giindem belirleme konusunda bir giic olusturmaktadir. internet ortaminda taraftar
gruplarmin hazirladiklar1 web sayfalari, mail gruplar1 ve forumlar sayesinde “etkin ve
eylemli” taraftar bilinci olusturulmaya calisilmaktadir. Gegmisin “tribiinde cok ses

tX)

cikarmak” en 1iyi taraftarliktir bilinci, giiniimiizde yerini sistemli hareket planlar
olusturan, kuliip ile ilgili daha genis bilgilere sahip olan en onemlisi daha fazla “etkin”

olmaya c¢alisan bir kitle bilincine biraktigim1 sdyleyebiliriz. Bu anlamda Tiirkiye’de

173 Ferruh Uztug, M. Erdem Gosterisli ve Hakan Katirc1 , a.g.e., s. 45, Antalya, 27-29 Ekim 2002.



51

Galatasarayl taraftarlarin “ultraslan.com” ya da Fenerbahce taraftarlarinin “antu.com”
orgiitlenmesi gibi yapilar Avrupa’daki benzerlerine yakin duran ve etkin taraftar

orgiitlenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.3. Tiirkiye’de Spor Kuliibii ve Taraftar fletisimi

Tiirkiye’de papazin cayirinda amator bir ruh ile baslayan futbol macerasi, bugiin
gelip dayandigi noktada tiim diinyada oldugu gibi bir endiistri goriiniimiindedir'’™.
Kendi pazarimi yaratan her endiistri gibi Tiirkiye Futbol Endiistrisi de kendi pazarini
yaratmistir. Bu pazarin birincil tiiketicileri olarak Tiirk futbol taraftarlar ele alinabilir.
Tiirkiye’de 2000°1i yillarin baslangicina kadar futbol taraftarimin profiline yonelik
yeterli calismanin yapilmadigim gormekteyiz. 2000’li yillarin baslangici ile beraber
ozellikle Tiirkiye Futbol Federasyonu basta olmak iizere cesitli arastirma sirketleri Tiirk
futbol taraftarina yonelik aragtirmalar yiiriitmiistiir.

A & G Arastirma Sirketi, 18-20 Kasim 2000 tarihleri arasinda 19 sehir, 102
mahalle ve koyde Tiirkiye niifusunu temsil eden 18 yas ve tsti 1836 kisilik bir
orneklem ile bir arastirma yiiriitmiistiir. Orneklemin belirlenmesinde cok asamali-
tabakali tesadiifi yontem, deneklerin belirlenmesinde ise cinsiyet ve yas kotasi
uygulanmistir. Arastirma sonuglar gesitli kriterler ile kontrole tabi tutulmus ve anlaml
sapmalarin olup olmadigi incelenmistir. Taraftar1 olunan futbol takimi tercihleri yine
ayni konuda yapilmis, Tiirkiye niifusunu temsil eden, Nisan 1999 arastirma sonugclari ile
karsilastirilmistir' >, Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’de futbol taraftarhigi erkek
niifusunda %80’ nin bayan niifusunda da %59’ un iizerindedir.

2004 yilinda Alman arastirma sirketi Sport + Markt AG, Master Card adina
Tiirkiye’deki futbol platformunu anlamak icin bir baska arastirma yiriitmiistiir. 18
Kasim 2005 tarihinde sonuglar1 yaymlanan arastirmaya gore Tiirkiye’de 15 yas iistii
yaklagik 41 milyon kisi (Tablo 4) futbol ile ilgilenmektedir'”®. Tablo 4 incelendiginde
yaklasik 19.5 milyon kisinin futbola yiiksek diizeyde ilgi duydugu ve bu grubun

7% M. Erdem Gosterisli, Spor Gazeteciliginde Nesnellik: Fanatik, Fotoma¢ Spor Gazeteleri ve Star
Qazetesi Kose Yazilarn Icerik Coziimlemesi, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, s. 186, 2002.

" A & G Arastirma Sirketi, Tiirkiye’de Futbol, http://agarastirma.com.tr/, (Erisim Tarihi: 12 Kasim
2000)

17 Fatos Karahasan. “Galatasaray Markasi Iyi Pazarlanamiyor”, Milliyet Business, Say1 87, s. 8, 13 Mart
2005.
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%16’smin fanatiklik olarak ifade edilen iist diizey ilginlik seviyesinde oldugu
goriilmektedir.

Bir baska arastirma; Mayis-Haziran 2004 tarihleri arasinda 16 sehirde Tiirkiye
niifusunu temsil eden 15 yas ve iistii 4.164 kisilik bir 6rneklem ile yiiz ylize yapilan
goriismeler sonucu gerceklestirilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen 16 sehrin
11’inin arastirmanin yapildigi donemde Tiirkiye Futbol Siiper Liginde takimlart
bulunmaktadir. Geriye kalan 5 sehrin takimlan ise ge¢cmiste Tiirkiye Futbol Siiper

Liginde yer almustir'”’.

Tablo 4. Tiirkiye’deki Futbol izleyicisi, Ozellikleri ve Niifus Icindeki Oram

2004 yilinda
Taraftarlik Seviyesi Ozellikler Nﬁfusﬁﬁ(l;l;lkyieOram
Fanatik Diger sporlara gore futbola biiyiik ilgi duyan
(Yiiksek Futbol Tlgisi) Futbol miisabakalarini izlemekte hassas %16
Milli miisabakalara biiyiik ilgi duyan 7.43 Milyon

Futbol turnuvalarini izleyen

Futbolu medyada siklikla takip eden

Tlgili Milli takimin uluslararasi bir turnuvaya %25

(Yiiksek Futbol flgisi) katlmasindan heyecan duyan 12.02 Milyon

Hevesli Cok iyi futbol takipgisi olmayan

(Bir Miktar Futbol lgisi) Bir miktar futbol ilgisi olan %26
Miisabakalara gitmekten hoslanan 12.56 Milyon
Milli Takimin biiyiik sampiyonalara katilmasini
izleyen

Tlgisiz Genel olarak sporla ¢ok az ilgili %33

(Az ya da Hig Futbol Tlgisi) | lgisizlige ragmen Milli Takima duygusal yakinlik 15.59 Milyon

Kaynak: Fatos Karahasan, “Galatasaray Markasi {yi Pazarlanamiyor”, Milliyet Business, Say1 87, s. 8,

13 Mart 2005.

Arastirmaya katilanlarin %86,1°1i bir futbol takiminin taraftar1 oldugunu ve
%80’1 de stadyumda ya da televizyonda futbol maglarim takip ettigini belirtmistir.

Takim tutanlarin %83,7’si “ii¢ biiyiikler” olarak ifade edilen Besiktas A.S., Fenerbahce

"7 Cengiz Erding, “Futbol Sen Bizim Her seyimizsin”, Sabah Gazetesi, s. 21, 11 Aralik 2004.
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ya da Galatasaray A.S. taraftar1 olarak one c¢ikmaktadir. Arastirma sonuglarina gore
Galatasaray taraftarlarinin oran1 %36,3, Fenerbahge taraftarlarinin %30,1 ve Besiktas
taraftarlarmin oram ise 17,3’diir. Ug biiyiik kuliibiin taraftarlarim1 %6,8 ile Trabzonspor
taraftar1 izlemektedir. Ug biiyiiklerde takim tutma nedeni birincil olarak “sevgi” iken
ikinci onemli faktor “aileden gelen aligkanlik” olarak ifade edilmistir. Ancak iiciincii
faktorde ii¢ biiyiiklerin taraftarlar1 arasinda bir ayrisma soz konusudur. Galatasaray
taraftarlar icin “basarili sonuglar alinmasi” dikkat ¢ekecek kadar giiclii bir nedenken,
Besiktas taraftarlart bu soruya sasirtici bir oranda “rengi hosuma gittigi igin”,
Fenerbahce taraftarlar1 ise “biiyiik bir takim oldugu igin” yamtim vermislerdir. Ug
biiyiikleri izleyen kuliip taraftarinin takim tutma nedeni icinde “memleketin takimi”
temasi one ¢ikmaktadir. Ikinci takimlarda da memleket temas1 onemli bir kriter olarak
goriilmektedir. Arastirma sonuglart taraftarlarin %70’inin kendi takimlar diginda
“yabanc1” bir takim tutmadigin1 gostermektedir.

“Futbolsuz bir diinya diisiinebiliyor musunuz?” sorusuna taraftarlarin %52’si
“hayir” cevab1 vermis ve biiyiik bir cogunluk futbolu “dostluk ve kardeslik arac1” ya da
“farkli toplumlar arasindan dayanmigmaya hizmet eden bir oyun” olarak
degerlendirmistir. Ancak yine biiyiik cogunluk “futbol artik bir spor degil ekonomik bir
sektordiir” diye de diistinmektedir.

Arastirma  “dogustan beri bu takimi tutuyorum” iddiasinin pek yaygin
olamayacagim gostermektedir. Ciinkii bu soruya “dogdugumdan beri” diyenlerin orani
%11,1’de kalmistir. Takimlarimi 1-6 yas arasinda sectiklerini sdyleyenlerin orani ise %
15,1’dir. Arastirma sonuglarina gore taraftarlar genellikle 7-10 yaslar arasinda daha
dogrusu ilkdgretim sirasinda takim tutmaya baslamaktadir. Taraftarlarin sadece yiizde
12’si takimlarim 16 yasindan sonra sectiklerini soylemektedir.

Arastirma sonuglarina gore Tiirk taraftarlarin yiizde 96,3’ asla taraftart oldugu
takimi1 degistirmedigini ve degistirmeyecegini belirtmektedir. Arastirma igerisinde
“Gazeteyi hangi sayfadan okumaya baslarsimiz” sorusuna arastirmaya katilanlarin
%20’si “spor sayfas1” cevabimi veritken, %45’1 “ilk sayfa”, %5’i “ikinci sayfa” ve
%4,1’1 “ekonomi sayfasi” seklinde cevap vermistir. Arastirma icerisindeki ilging
sorulardan biri ise “Futbolun size ne tiir faydalar1 oldugunu diisiiniiyorsunuz” sorusudur.

Bu soruya “Hic¢ bir faydasi yok” diyenlerin oram1 %?26,7 olarak goze carpmaktadir.
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Bunun disinda futbolu faydali bulanlarin i¢inde %18,8’lik oran “stresten uzaklastirtyor”,
%17,4 ise “saglik i¢cin faydali” cevabini vermistir.

Bu arastirmalarin disinda Galatasaray Universitesi Sosyoloji Boliimiiniin 2004
yilinda 13 sehirde 1031 kisi ile Tiirk futbol taraftar profiline yonelik yaptig1 arastirma
gbze carpmaktadir. Arastirma sonuclarina gore “Futbol hayatimda 6nemli bir yer
tutuyor” diyenlerin oram %62’dir. Ayrica taraftarlarin %35’ taraftar1 oldugu takimin
renginden bir giysiyi ya da esyay1 iizerinde tasimaktadir'’®.

Ayrica 2004 yilinda Genar Arastirma Sirketi tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore ise Tirk futbolseverleri taraftar1 olduklar1 kuliip iiriinleri arasinda en ¢ok kuliip
formasina 6nem vermektedir. Arastirma sonuclan taraftarlarin %37,7’sinin taraftar
olduklart kuliibiin formasina sahip oldugunu gostermektedir. Bunu flama, bayrak, atki,
poster ve sort izlemektedir. Tiirk futbol taraftarlan genellikle taraftar1 olduklar1 kuliibiin
miisabakalarmin biiyiik bir boliimiinii seyretmektedir. Ancak Tiirk futbol taraftar
miisabakalar1 stadyumdan ¢ok televizyonda seyretmeyi tercih etmektedir. Taraftarlarin
yaklagik yiizde 80’1 ara sira stadyuma gitmekle birlikte miisabakalar1 televizyonda
izlemeyi tercih etmektedir'”’.

Yapilan arastirmalara bagli olarak Tiirkiye’de futbol taraftarliginin Snemli
boyutlarda oldugunu ifade edilebilir. Ozellikle 2004 yilinda Sport + Markt AG sirketi
tarafindan yapilan c¢alisma ilging sonuglara sahiptir. Arastirma verilerine gore
Tiirkiye’de 19 milyon kisinin iizerinde bir kitlenin futbol ile ilgili ilgi diizeylerinin
“ilgili” ve daha iistii oldugu goriilmektedir. Ancak futbol kuliiplerimizin mali durumlart
diisiiniildiigiinde bu denli biiyiik bir ilgi diizeyinden ekonomik anlamda yararlanilmadigi
goriilmektedir.

Benzer bicimde 2006-2007 futbol sezonunda futbol kuliiplerinin ortalama seyirci
sayilar1 diistintildiiginde gerekli destegin alinamadigi ¢ok acik bir sekilde ortaya
cikmaktadir. 2006-2007 futbol sezonunda Turkcell Siiper Ligde miicadele eden 18 spor
kuliibii i¢in ortalama on dort bin taraftar takimlarini desteklemek i¢in stadyumdaki
yerlerini almislardir. Bu rakam bircok Avrupa liginin ikinci ve lgiincii liglerindeki

ortalama seyirci sayisindan bile ¢ok diisiiktiir. Ayrica Tiirkiye’de spor kuliiplerinin

178 Tayfun Ones, “Iki Arastirmaci, Iki Arastirma”, http://www.ntvmsnbc.com/news/293121.asp,
(Erigim Tarihi: 10 Kasim 2006)
17 Cengiz Erding, a.g.e., s. 21, 11 Aralik 2004.
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lisansh {iriin satislar1 ele alindiginda da ortaya ¢ikan rakamlarin Avrupa’da miicadele
eden spor kuliiplerine gore oldukga diisiik seviyelerde kaldig gbrulmektedirlgo.

Bunun yaninda kuliiplerin birincil tiiketicileri olan taraftarlarin spor kuliipleri ile
olan iletisimlerinin de oldukc¢a yetersiz diizeyde oldugu giiniimiiz Tiirkiye futbol
ortaminda tartisilan konulardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu noktada
Tiirkiye’de spor kuliiplerinin tiiketicileri ile kurduklar iletisimin onemi kendiliginden
ortaya ¢ikmaktadir. Avrupa’nin 6nde gelen spor kuliipleri incelendiginde bu kuliiplerin
tilketicileri ile kurduklari iletisimin kuliiplerin temel faaliyet alanlarindan birini
olusturdugu goriilmektedir. Ornegin Chelsea Futbol Kuliibii tarafindan 2006-2007
futbol sezonu icin hazirlanmis olan “Tiiketici-Spor Kuliibii iletisim Plan1”, iletisim
faaliyetlerinin bir spor kuliibii tarafindan nasil yonetilmesi gerektigine dair 6rnek bir
model olarak degerlendirilebilir.

Chelsea Futbol Kuliibii tiiketicilerini alt1 ana baslik altinda siniflandirmistir. Bu
ana basliklar asagidaki bicimde ifade edilebilir'™":

= Bireysel destekciler: kombine bilet sahipleri, kuliip liyeleri, taraftarlar

= Kurumsal iiyeler: sezonluk kombine bilet sahipleri ve miisabaka giinleri disinda
stadyumdan yararlanan bireyler

= Miisabaka giinleri disinda stadyumu kullanan kurumsal ya da bireysel
miisteriler

= Chelsea magazalarindan aligveris yapan tiiketiciler

» [liskili sirketler: Sponsorlar, finansal kuruluslar, vs.

= Yonetim ofislerinin ziyaretcileri

Belirlenen bu tiiketici gruplarina yonelik oncelikli olarak bir veri tabam
olusturma yoluna gidilmistir. Spor kuliiplerinde o6zellikle taraftar veri tabanlarinin
olusturulmasi ve elde edilen bilgiler dogrultusunda iletisim faaliyetlerinin yonetilmesi
farkli segmentteki taraftar gruplarinin kuliibe yonelik ilginlik diizeyini arttiracaktir.

Chelsea Futbol kuliibii tiim iletisim faaliyetlerinin yOnetilmesi igin
profesyonellerden olusan bir iletisim departmanmi kurmustur. Bu departman iliskili

olunan tiim tiiketici gruplar ile olusturulacak iletisimden sorumludur. Ayrica kuliip

180 Hiirriyet Gazetesi, “Fener Tribiinde de Lider”, s. 26, 04 Nisan 2007.
181 Chelsea Football Club, Chelsea Customer Charter 2005/06, Chelsea Football Club Ltd., Stanford
Bridge, 2005.
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televizyon, dergi ve Web sitesi gibi kendi yaymn organlarimi kurarak iletisim
faaliyetlerini yonetmektedir.

Tiirkiye’de spor kuliiplerinin son zamanlarda bu 6rnek modele benzer bazi
faaliyet alanlari olusturdugu bilinmektedir. Ancak spor kuliiplerinin uyguladiklar

iletisim faaliyetleri ve bunlar1 yonetme bi¢imlerine dair yeterli veri bulunmamaktadir.



iKiNCi BOLUM

TURKIYE PROFESYONEL FUTBOL LiGLERINDE YER ALAN SPOR
KULUPLERININ iLETiSiM UYGULAMALARINA iLiSKiN ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu aragtirmada ele alinan konu 2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye
Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ve
bu faaliyetleri yonetme bigimleridir.

Futbol oyununun zaman igerisinde endiistriyel bir nitelige doniismesi, futbol
diinyas1 igerisinde yer alan her bir unsuru etkilemistir. Futbol oyununun birincil iiretim
kaynaklarindan biri olan spor kuliipleri de bu doniisiimden etkilenmis ve bu doniisiimiin
gereklerinden biri olarak amatdr yonetim anlayislarindan daha cagdas yonetim
anlayislarina dogru yonelmislerdir.

Futbol endiistrisi igerisinde spor kuliipleri, hizmet {ireten ve iirettikleri hizmeti

182 ye ekonomik bir orgiit olarak'®? islev

pazarlayan hizmet kuruluslart goriiniimiinde
gormektedirler. Bu noktada gerek yonetsel agidan daha cagdas bir yonetim anlayisinin
olusturulmasinda, gerek sadik bir tiiketici-taraftar kitlesi yaratilmasinda gerekse de
iretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini
diizenleme ve yonetme bi¢imleri onem kazanmaktadir.

Bir organizasyonun bilgi vermek, ikna etmek ya da baska bir nedenden dolay1 i¢
ve dig cevresindeki bireyler ve gruplar ile kurdugu herhangi bir tiirdeki iletisim
etkinligini tamimlayan iletisim yonetimi'® kavramu spor kuliiplerimizin i¢ ve dis
cevreleri ile kurduklari tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Diinya Ornekleri
incelendiginde spor kuliiplerinin varliklarin1 siirdirmek ve gelecek donemlere
varliklarini aktarabilmek i¢in iletisim faaliyetlerine 6nem verdikleri goriilmektedir.

Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin

uyguladiklar iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri yonetme bic¢imlerine iliskin olarak

182 Haluk Cerez ve Faik Ardahan, “Spor Kuliiplerinin Etkin Yonetimi Icin Toplam Kalite Yonetimi”,
AKkdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Yiiksekokulu Seminer Notlari, Antalya, s. 7, 2006.

183 Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, a.g.e., s. 3, 2006.

184 Kitty O. Locker, Business and Administrative Communication, Richard D. Irwin Publishers,
Chicago, s. 8-9, 1995.
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var olan durumun tespit edilmesi, uluslararasi ornekler ile Tiirkiye uygulamalarinin
karsilastirilmast imkéan1 saglayacaktir. Bu calisma ile Tiirkiye’de spor kuliiplerinin
iletisim faaliyetlerini hangi amaclara bagl olarak olusturduklari, hangi kanallar vasitasi
ile bu faaliyetleri yonlendirdikleri, yonetim yapilar igerisinde iletisim faaliyetlerini
nasil orgiitledikleri ve birincil tiiketicileri olan taraftarlar ile hangi diizeylerde iletisim
faaliyeti gerceklestirdikleri tespit edilecektir. Bu tespitler dogrultusunda spor
kuliiplerinin daha cagdas ve daha etkin bir sekilde iletisim faaliyetlerini yonetmeleri

acisindan bilgiler saglanacaktir.

2. ARASTIRMANIN ONEMi

Gergeklestirilen bu arastirmanin en onemli Ozelliklerinden biri; Tiirkiye’deki
spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri yonetmeleri konusunda var olan
literatiire saglanabilecek katkidir. Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden
spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerinin degerlendirilmesine ve bunlarin yonetilme
bicimlerinin tespit edilmesine yonelik yapilan bu arastirma, Tiirkiye futbol ortaminda
spor kuliiplerinin iletisim ¢abalarinin belirlenmesine ve spor kuliiplerinin bakis agisini
ortaya koymada onemli bir katki saglayacaktir. Ayrica Tiirkiye’de spor kuliiplerinin
uyguladiklart iletisim faaliyetlerine iliskin arastirmalarin ¢ok sinirli olmasi bu
arastirmay1 onemli kilmaktadir.

Yapilan bu arastirmada ortaya konulacak veriler, bu konuda yapilacak diger
arastirmalara da bir baslangic teskil edecektir. Bu bakimdan arastirma; Tiirkiye’de bu
alanda arastirma yapmak isteyenlere yol gostericilik yapabilir. Ayrica; bu ¢alisma Tiirk
spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini nasil yapilandirdiklarini, uyguladiklarini ve

degerlendirdiklerini gérmeleri ag¢isindan spor kuliiplerine de katki saglayacaktir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinde
uygulanan iletisim faaliyetlerinin belirlenmesine yonelik olarak yiiriitiilen bu ¢alisma ile
spor kuliiplerinin iletisim yonetimlerine iliskin katki saglayacak veriler elde edilmeye
calisilmaktadir. Tiirkiye’de son yillarda spor kuliiplerinin kurumsallagsmasi ve cagdas

yonetim ilkelerine bagl olarak yonetilmesi geregi yogun olarak tartisiimaktadir.
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Yapilan bu calisma ile spor kuliiplerinin kurumsal bir yap1 icerisinde iletisim
faaliyetlerini planlama ve yonetme siirecleri belirlenmeye ¢alisilacaktir. Gergeklestirilen
aragtirmanin amacin ortaya koyarken, arastirma probleminin ele alinmasi ve buna gore

amaglarin tespit edilmesi yararli olacaktir.

4. ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMLANMASI

Futbol endiistrisi igerisinde 6zellikle 1980’11 yillar ile olugsmaya baglayan cagdas
yapilanma siireci gerek yonetim, gerek pazarlama gerekse de organizasyon agisindan
spor kuliiplerini etkilemis ve bir degisim yaratmistir. 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 bir¢ok farkli noktada
spor kuliipleri tarafindan uygulanan iletisim faaliyetleri merkezi bir oneme sahiptir. Bu
bakis agisiyla, Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin
uyguladiklar iletisim faaliyetleri ve bu iletisim faaliyetlerini yonetme bi¢imlerinin
incelenmesi amaciyla ortaya konan problem:

Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinde
uygulanan iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin yonetilme bigimleri nasil
tanimlanabilir?

Bu genel probleme bagli olarak c¢oziimlenmek istenen alt problemler ise
sunlardir:

1. Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri ve bunlarin yOnetilme
bigimleri, spor kuliiplerinin orgiitsel yapilar icerisinde nasil konumlanmaktadir?

2. Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri hangi amaglara dayanmaktadir?

W

Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden sorumlu olan yonetici
ya da birim kimdir? Nasil orgiitlenmistir?

Spor kuliipleri kimlik ve degerlerini temsil eden unsurlari nasil tanimlamaktadir?
Spor kuliipleri iletisim araglarini nasil tanimlamaktadir?

Spor kuliipleri iletisim faaliyetlerine toplam biitcelerinin % kacim ayirmaktadir?

N o vk

Spor kuliiplerinin miisterileri olarak degerlendirilen futbol taraftarlarina yonelik
uygulanan iletisim faaliyetleri nelerdir?
8. Spor kuliipleri paydaslarina yonelik bir iletisim faaliyeti uygulamakta midir?

9. Taraftar 6zelliklerini belirlemeye yonelik bir ¢alisma yapilmakta midir?
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10. Spor kuliipleri uyguladiklar1 iletisim faaliyetlerinin yeterlilik diizeyini nasil
tanimlamaktadir? Eger yetersiz iletisim faaliyeti uyguladiklarina inaniyorlar ise

bu yetersizligi hangi etmenlere baglamaktadirlar?

4.1. Degiskenler Arasindaki iliskinin Ortaya Konmasi

Degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasma iligkin hipotezler asagida
verilmistir.

HI. Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri, spor kuliibiiniin miicadele
ettigi lige gore farklilik gostermektedir.

H2. Spor kuliibiiniin organizasyon yapisina (Anonim sirket, belediye tarafindan
desteklenme, kurum kuliibii, vs.) bagl olarak kuliipler tarafindan uygulanan iletisim
faaliyetleri farklilik gostermektedir.

H3. Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin bulunup bulunmamasina gore
iletisim faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Yukarida ifade edilen ana ve alt problemlere bagl olarak bu arastirmanin amact;
Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin uyguladiklar

iletisim faaliyetleri ve bunlar1 yonetme bi¢imlerinin tespit edilmesidir.

S. SINIRLILIKLAR

Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinde uygulan
iletisim faaliyetleri ve bu iletisim faaliyetlerinin nasil yonetilmesine yonelik konulari
kapsayan arastirmada; asagidaki sinirliliklar bulunmaktadir:

e Arastirma Tiirkiye’de profesyonel futbol liglerinde miicadele eden spor kuliipleri
ile stnirhdir.
e Arastirma, 2006-2007 futbol sezonunda Turkcell Siiper Lig, Tiirk Telekom Lig

A ve Lig B’de miicadele eden spor kuliipleri ile sinirli tutulmustur.

e Arastirma, 15 Kasim 2006-01 Mayis 2007 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

6. ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliim igerisinde aragtirma modeli, ana kiitle ¢ercevesinin olusturulmasi ve
orneklem yapisi, anket formunun hazirlanmasi ve veri toplama yontemi, anketin

gecerliligi, glivenirligi ve verilerin analizi ele alinmaya calisilacaktir.
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6.1. Arastirma Modeli

Bu calismada, ifade edilen arastirma amaglarina uygun olarak Tamimlayici
(Betimsel) ve Bagintisal Arastirma Modeli kullamilmistir. Betimsel arastirmalar bir
konuda var olan durumu saptamay1 hedefleyen aragtirmalardir. Bagintisal arastirmalarda

ise degiskenler arasi iliskiler incelenir'™

. Bu arastirma modelinde amag; eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iliskileri
tanimlamaktir. Boyle bir tanimlama yapildiktan sonra bu tammma dayanarak ileriye
doniik tahminler yapmak miimkiin olacaktir.

Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden spor kuliiplerinin
uyguladiklart iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin yonetilme bigimlerinin tespiti
Tamimlayici (Betimsel) Arastirma Modeline uygun diigsmektedir. Hipotezlerin test

edilmesinde ise degiskenler arasi iliskilerin ortaya konmasi gerektiginden Bagintisal

Arastirma Modelinden yararlanilmistir.

6.2. 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 icerisinde yer alan spor
kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore listesi Tablo 5 icerisinde verilmistir. Spor
kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore sayilar1 ele alindiginda 18 spor kuliibiiniin
Turkcell Stiper Lig kategorisinde, 18 spor kuliibiiniin Tiirk Telekom Lig A
kategorisinde ve 50 spor kuliibiiniin Lig B kategorisinde miicadele ettigi goriilmektedir.

Anakiitle sayisinin sinirli ve ulasilabilecek sayida olmasi tam sayim yapilmasini
olanakli kilmaktadir. Anakiitle bireylerinin tamaminin incelemeye tabi tutuldugu
duruma tam sayim ismi verilmektedir'®®. Arastirmacinin mali durumu, zamani uygun
olup anakiitle ulagilabilecek genislikte ise tam sayim uygulanabilir. Bu arastirmada da

anakiitleyi olusturan tiim spor kuliiplerine anket formu (EK ) gonderilmistir.

185 Goniil Iftar Kircaaali, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yaklasimlari, Eskisehir Ekonomik ve Sosyal
Arastirma Merkezi, Eskisehir, s. 17-18, 1997.
186 Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalari, Avciol Basim-Yayin, Istanbul, s. 310, 1998.
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Tablo 5. 2006-2007 Futbol Sezonunda Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde Yer Alan Spor

Kuliipleri
TURKCELL TURK TELEKOM
SUPER LiG LiG A LIGB

Ankaraspor A.S. A.Sebatspor Dardanelspor A.S.
Antalyaspor A.S. Altay Etimesgut Sekerspor A.S.
Besiktas A.S. Biiytiksehir Bld. Spor Eytipspor
Bursaspor Diyarbakirspor F.Karagtimriik
Caykur Rizespor Elazigspor Giingoren Bld. Spor
Denizlispor Eskisehirspor Inegolspor
Fenerbahce Gaziantep B.S. Bld. Spor Kiigiikkdyspor
Galatasaray A.S. Genglerbirligi Oftasspor Oyak Renaultspor
Gaziantepspor [stanbulspor A.S. Sartyer
Genglerbirligi Karstyaka Yalovaspor
Kayseri Erciyesspor Kasimpasa Alanyaspor
Kayserispor Kocaelispor Bucaspor
Konyaspor Malatyaspor Fethiyespor
MKE Ankaragiicii Mardinspor Izmirspor
Sakaryaspor A.S. Orduspor Marmaris Bld. Genglikspor
Sivasspor Samsunspor Mersin Idman Yurdu
Trabzonspor A.S. Tiirk Telekomspor Muglaspor
Vestel Manisaspor Usakspor Nazilli Belediyespor

LIGB LIGB LIGB
Turgutluspor Arsinspor Iskenderun Demir
Boluspor Erzincanspor Celikspor
Cankir1 Bld. Spor Erzurumspor Kahramanmaragspor
Darica Genglerbirligi Giresunspor Siirtspor
Gebzespor MKE Kirikkalespor S.Urfa Bld. Spor
Kardemir D.C. Pazarspor S.Urfaspor
Karabiikspor Tokatspor Zeytinburnuspor
Kartalspor Unyespor Hatayspor
Kegiorengiicii Y Kirsehirspor Yimpas Yozgatspor A.S.
Maltepespor Cizrespor Adana Demirspor
Pendikspor Adiyamanspor
Tarsus Idman Yurdu Gaskispor

6.3. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma modelinin tanimlayict olmasi ve gerekli verilerin tarafsiz ve
istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplama
yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket sorularinin olusturulmasinda spor
kuliiplerinde yonetim, kurumsal iletisim ve iletisim yonetimi konularina dair Tiirkiye’de
ve yurtdisinda yapilan arastirmalar gozden gecirilerek sorular diizenlenmistir. Bu
dogrultuda hazirlanmis olan anket formu, dort boliimden olugsmaktadir. Anket formunda

yer alan sorularin hazirlanmasi asamasinda spor kuliiplerinde yonetim, kurumsal
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iletisim ve iletisim yonetimi ile ilgili literatiir taranmis ve daha 6nce yapilan aragtirmalar
incelenerek arastirmaya uygun olan sorular belirlenmeye ¢aligilmigtir.

Spor kuliiplerinin orgiitlenme yapilarinin belirlenmesine yonelik olarak Simon
Binns ve arkadaslar1 (2003) tarafindan Ingiltere futbol liglerinde miicadele eden spor
kuliiplerine iliskin yiiriitillen arastirmada kullanilan sorulardan yararlamlmustir'®’. Spor
kuliiplerinin organizasyon yapilarinin belirlenmesinde ise Tiirkiye’de spor kuliiplerinin
kurulma esaslarini belirleyen Dernekler Kanunu esaslarindan yararlanilarak degiskenler
olusturulmustur.

Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin Orgiitlenmesi ve isleyisi konusunda
oncelikle spor kuliiplerinin bir iletisim birimine sahip olup olmadiklar belirlenmeye
calistlmugtir. 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 amaglarinin ve iletisim kanallarinin belirlenmesine yonelik
olarak hazirlanan soruda Richard J. Varey (1997) tarafindan Ingiltere’de faaliyet
gosteren organizasyonlarda uygulanan kurumsal iletisim faaliyetlerinin tespiti amaciyla
1092 denek ile yiiriitiilen arastirmadan yararlanllmlstlrlgg. Spor kuliiplerinde iletisim
faaliyetleri ile etkilenmek istenen hedef kitle ve paydaslara yonelik olan hazirlanan
soruda Sean Hamil ve arkadaslar1 (2004) tarafindan Ingiltere’de futbol kuliiplerinin
kurumsal yapilarinin belirlenmesine yonelik olarak yiiriitiilmiis calismadan'®® ve Sandra
Oliver ve David Riley (1996) tarafindan organizasyonlarda kurumsal iletisim
uygulamalariim belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismadan'® yararlanilmistir. Spor
kuliiplerinde iletisim kararlan iizerinde etkili olan birim ve kisilerin belirlenmesine
yonelik olarak hazirlanan soruda Tiirkiye’de spor kuliiplerinin yonetim yapilar
incelenerek degiskenler hazirlanmistir.

Spor kuliiplerinin taraftarlara yonelik iletisim faaliyetlerinin tespit edilmesine
yonelik olarak oncelikle spor kuliiplerinin taraftarlara yonelik veri tabanlar1 olusturup
olusturmadiklar1 ve taraftarlara yonelik iletisim faaliyetleri uygulayip uygulamadiklar

belirlenmeye calisiimistir.

137 Simon Binns Sean Hamil, Matthew Holt, Jonathan Michie, Christine Ougton, Lee Shailer and Katle
Wright, a.g.e., s. 12-17, 2003.

'8 Richard J. Varey, “A Picture Of Corporate Communications Management In The UK”, Corporate
Communications: An International Journal, Volume 2, Number 2, s. 59-69, 1997.

139 Sean Hamil ve digerleri, a.g.e., s. 3-13, 2004.

1% Sandra Oliver and David Riley, “Perceptions and Corporate Communication in Small Businesses”,
Corporate Communications: An International Journal, Volume 1, Number 2, s. 12-18, 1996.
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Spor kuliiplerinin mal ve hizmetlerini pazarlamada kullandiklar1 pazarlama ve
iletisim stratejilerini belirlemek icin ise Serkan Berber (2006) tarafindan Tiirk futbol
endiistrisi i¢inde lisansh {iiriin pazarlanmasina yonelik olarak yiiriitiilen (;ahsmadan191
yararlamilmistir. Bu boliimde spor kuliiplerinin mal ve hizmetlerini pazarlamada
kullandiklan iletisim stratejileri ve sponsorlara yonelik iletisim faaliyeti uygulayip
uygulamadiklari belirlenmeye calisilmistir.

Arastirma amagclarina uygun olarak hazirlanan anket formu ekte verilmistir. Spor
kuliiplerinin uyguladiklar iletisim faaliyetleri ve bunlarin yonetilme bigimlerini tespit
etmeye yonelik olarak hazirlanmis anket formu icerisindeki sorular, spor kuliiplerinin i¢
ve dis cevreleri ile kurduklar1 toplam iletisimi kapsayacak sekilde hazirlanmistir.

Anakiitleye anketler (86 adet) postalama yoluyla gonderilmis olup, toplam iki
gonderim yapilmistir. Birinci gonderimde (26Aralik 2006-05 Ocak 2007 tarihleri
arasinda) 86 anket formu, ikinci gonderimde (15 Subat 2007-20 Subat 2007 tarihleri
arasinda) ise 50 adet anket formu gonderilmistir. Gonderim sonrasi geri doniis oranini
artirmaya yonelik olarak anketi hatirlatic1 elektronik posta ve telefonlardan
yararlamlmigtir. iki gonderim sonucu geri dénen toplam anket formu sayist 54 olup,
gonderime gore oran1 Tablo 6 igerisinde gosterilmektedir.

Cevaplama oranlari, posta yolu ile yapilan anketlerde problem olarak ortaya
glkmaktadlrm. Posta yolu ile yapilan anketlerin en biiyiik sakincasi cevaplama oraninin
diisiik olmasidir. Posta yolu ile yapilan anketlerde anketin cevaplandirilmasinda en
onemli faktor anketi izleme prosediirleridir'®®. Sistematik olarak yapilan bu izleme
anketin geri donme oramimi arttirmaktadir. ABD’de yapilan bir arastirmada, bu tiir
izleme prosediirleri kullanilarak anketin geri donme oranminin %22’den %32’ye

yiikseldigi ortaya konmustur'**.

1! Serkan Berber, Bir Marka Genisletme Stratejisi Olarak Lisans Ablagmalart: Tiirk Futbol Endiistrisine

Yonelik Bir Arastirma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Eskisehir, s. 77-79, 2006.

192 Vinay Kumar, David A. Aaker, George S. Day, Marketing Research, John Wiley and Sons Inc., New
York, s. 263, 2004.

193 Seymour Sudman and Edward Blair, Marketing Research: A Problem Solving Approach, McGraw-
Hill International Editions, New Jersey, s. 170, 1998.

194 peter M. Chisnal, Marketing Research, Fourth Edition, McGraw-Hill International Editions, New
Jersey, s. 123, 1992.
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Tablo 6. Anket Formlarimin Gonderim Sirasi ile Geri Déonme Oranlari

Gonderim Geri Donen Anket Geri Donme Oram
Formu Sayisi (%)
1. Gonderim 36 41.86
2. Gonderim 18 20.93
Toplam 54 62.79

*Gonderilen toplam anket sayis1 86’dir.

Bu orami yiikseltmek i¢in baska araglarla (6zellikle telefon araciligiyla) bu araci
desteklemek ya da pul koyma, geri doniis zarfindan yararlanma gibi yontemlerden
yararlanilir. Tiim bunlara karsin Tiirkiye’de posta aracimin kullamildigi arastirmalarda

%20 hatta %10 cevaplama oran1 saglamak dahi gugtur195 .

Eger gonderilen anket
formlan ile ilgili siirece dayali bir izleme yapilmaz ise geri doniisiim oram diisiik
olmaktadir. Posta araciligl ile yapilan bu caligmada anket formlarinin geri dénme
oranim1 arttirmak icin izleme calismast (elektronik posta, telefonlar, yiiz yiize
goriismeler) yapilmis ve toplam anket geri donme oran1 %62.79 olarak gerceklesmistir.
Bu oranin anakiitleyi temsil etmede yeterli oldugu sdylenebilir.

Geri donen anket formlan 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 arastirmaya katildiklar1 goriilmektedir. Geri

donen anket formlarinin miicadele edilen liglere gore dagilimi ve dagilimin ligleri

temsil etme yiizdeleri Tablo 7 igerisinde belirtilmektedir.

Tablo 7. Anket Formlarinin Miicadele Edilen Liglere Gore Geri Donme Oranlari

Miicadele Edilen Lig Toplam Spor Geri Donen Geri Donme
Kuliibii Sayisi Anket Formu Oram (%)
Sayisi
Turkcell Stiper Lig 18 13 72,22
Tiirk Telekom Lig A 18 13 72,22
LigB 50 28 56,00
Toplam 86 54 62,79

195 Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalari, Avciol Basim-Yayin, Istanbul, s. 272, 1998.
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Geri donen anket formlart degerlendirildiginde Turkcell Siiper Lig kategorisinde
miicadele eden spor kuliiplerinin %72,22’sinin arastirmaya katildiklar goriilmektedir.
Bu oran Tiirk Telekom Lig A kategorisinde miicadele eden spor kuliiplerinde de
%72,22 olarak gerceklesmistir. Lig B kategorisinde miicadele eden spor kuliiplerinden
geri donen anket oram ise %56 olarak gerceklesmistir. Geri donen anket formlarinin
spor kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore listesi ise Tablo 8 icerisinde

belirtilmektedir.

Tablo 8. Geri Donen Anket Formlarinin Miicadele Edilen Liglere Gore Listesi

TURKCELL SUPER TURK TELEKOM LIGB
LiG LiG A
Ankaraspor A.S. Altay Dardanelspor A.S.
Antalyaspor A.S. Biiyiiksehir Bld. Spor Inegolspor
Besiktas A.S. Diyarbakirspor Oyak Renaultspor
Caykur Rizespor Elazigspor Yalovaspor
Denizlispor Eskisehirspor Alanyaspor
Fenerbahce Genglerbirligi Oftagspor Bucaspor
Galatasaray A.S. Kasimpasa Fethiyespor
Genglerbirligi Kocaelispor Marmaris Bld. Genglik
Kayserispor Malatyaspor Mersin Idman Yurdu
MKE Ankaragiicii Mardinspor Nazilli Belediyespor
Sakaryaspor A.S. Orduspor Turgutluspor
Trabzonspor A.S. Samsunspor Boluspor
Vestel Manisaspor Tiirk Telekomspor Gebzespor
LiG B LIGB LiGB
Kardemir D.C. Karabiikspor | Arsinspor Iskenderun Demir
Kartalspor Erzincanspor Celikspor
Maltepespor Giresunspor Kahramanmaragspor
Pendikspor Y Kirsehirspor S.Urfa Bld. Spor
Zeytinburnuspor Adiyamanspor S.Urfaspor
Hatayspor

6.4. Anketin Gecerliligi ve Giivenirligi

Anket formunu hazirlama asamasinda anketin gecerliligini sinamak amaci ile
cesitli calismalar yapilmistir. Oncelikle spor kuliiplerinde uygulanan iletisim
faaliyetlerine iliskin daha Once yapilmis arastirma bulgulann gézden gecirilmistir.
Ardindan anketin hazirlanmasi konusunda kurumsal iletisim, iletisim yonetimi ve spor

kuliiplerinin isleyis bicimleri konularinda ¢alisma yapmis ya da diger konularda anket
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ile veri toplama yOnteminden yararlanmis kisilerin goriislerinden ve literatiirden
yararlamilmistir.

Anket formuna son sekli verilmeden once 5 spor kuliibii (farkli profesyonel
liglerde miicadele eden) ile pilot ¢alisma yapilmistir. Yapilan pilot ¢calisma 6rneklemin
%5.81’ini  teskil etmektedir. Pilot c¢alisma sonrasinda, anket formunda gerekli
diizeltmeler yapilarak, 3 spor kuliibii ile tekrar bir pilot ¢alisma yapilmis ve bundan

sonra ankete son sekli verilmistir.

Tablo 9. Arastirma Anketi icerisinde Yer Alan Olcek Niteligindeki Sorularin Giivenirlik

Oranlarn

Soru Cronbach’s Soru Cronbach’s

Sirasi Alpha Degeri Sirasi Alpha Degeri
Soru 2 , 734 Soru 20 ,844
Soru 5 ,706 Soru 21 ,152
Soru 6 ,816 Soru 22 ,906
Soru 8 , 799 Soru 23 ,128
Soru 9 ,650 Soru 25 , 785
Soru 11 ,636 Soru 27 ,823
Soru 14 755 Soru 29 ,749
Soru 18 175 Soru 30 ,806

Anket formu icerisinde 6l¢cek niteligindeki degiskenlerin giivenirlik analizi i¢in
Cronbach’s Alpha degerlerinden yararlamlmstir. Olgek niteliginde sorularm giivenirlik
analizi ile ilgili veriler Tablo 9 igerisinde gosterilmektedir. Tablo 9 igerisinde de
goriildiigli gibi 6lcek niteligindeki degiskenlerin icerisinde iki degisken hari¢ hepsinin
Cronbach’s Alpha degeri 0.70’den biiyiiktiir. Nunnally (1978) olgek niteligindeki
degiskenlerde giivenirlik katsayisinin 0.70’den biiyiik olmasinin uygun oldugunu ifade
etmektedir. Yeni ¢aligmalar icin Alpha degerinin ¢ok az daha diisiik olmas1 (>0.60)
uygun goriilmektedir'*®. Bu anlamda anket formu icerisinde yer alan 6lgek niteligindeki

degiskenlerin giivenirlik katsayilarinin uygun oldugu ifade edilebilir.

19 Jum. C. Nunnally, Psychometric Theory, Second Edition, McGraw-Hall, New York, s.172, 1978.
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6.5. Verilerin Analizi

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanildigindan dolayi, verilerin analizi
bilgisayar ortaminda SPSS (Statististical Package For Social Sciences) 12.0 paket
programinda yapilmistir. Tanimlayici veri analizinde; frekans, yiizde, ortalama (mean),
standart sapma analizlerinden yararlanilmistir. Arastirma verilerine bagli olarak
degiskenler arasi iligskiyi degerlendirmede Kruskal-Wallis Test, Mann-Whitney U Test

ve Oneway Anova Testi kullanilmistir.



UCUNCU BOLUM

1. BULGULAR VE YORUM

Elde edilen bulgularin birinci boliimiinde spor kuliiplerine iliskin demografik
bilgiler, yiiriitiilen iletisim faaliyetleri, iletisim kararlarimin alinmasinda etkili olan
kigiler, yillik biitcede iletisim faaliyetlerine ayrilan pay, mevcut ve potansiyel
taraftarlara yonelik uygulanan iletisim faaliyetleri, uygulan iletisim faaliyetlerinin amact
ve etkilenmek istenen hedef kitle ile ilgili bilgiler tamimlanmistir. Bu tanimlamada
frekans ve yiizde (%) analizlerinden yararlanilmigtir. Bulgularin ikinci boliimiinde
degiskenler arasindaki iligkiler ele alinmis ve hipotezler test edilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde Kruskal-Wallis Test, Mann-Whitney U Test ve Oneway Anova Testi

kullanilmastir.

1.1. Spor Kuliiplerinin Orgiitlenme ve Organizasyon Yapilar
Spor kuliiplerinin orgiitlenme ve organizasyon yapilarinin tespiti amaciyla spor
kuliiplerinin hangi statiide faaliyet gosterdigi, organizasyonlar1 igerisinde hangi

birimlerin yer aldig1 ve bunlarin nasil isleyis gosterdigi belirlenmeye ¢aligilmistir.

Tablo 10. Spor Kuliiplerinin Orgiitlenme Yapis

Halkla Mali isler insan
Isleyis Bicimi Mliskiler ve Pazarlama | (Muhasebe, | Kaynaklar1 Tletisim
Reklam Finans, vs.) (Personel)

n %0 n % n % n % n %

Yonetim Kurulunda
Yer Alan Bir Uyenin 41 75,9 39 72,2 38 70,4 45 83,3 38 70,4
Sorumlulugunda
Faaliyet Gosteren
Profesyonel Bir Destek
Alarak Yiiriitiilen (Bir 2 3,7 4 74 2 3,7 2 3,7 8 14,8
Ajans, Acente ya da
Danigman Firma)
Kuliip Icinde
Orgiitlenmis ve 10 18,5 8 14,8 14 25,9 7 13,0 8 14,8
Calisan Istihdam
Edilmis Birim
Tarafindan Yiiriitiilen
Kuliibe bagl olarak
Kurulmus Bir Ticari 1 1,9 3 5,6 - - - - - -
Sirket Vasitasiyla
Faaliyet Gosteren
Toplam 54 100 54 100 54 100 54 100 54 100
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Tablo 10, ankete katilan spor kuliiplerinin orgiitlenme yapilari igerisinde yer alan
faaliyetleri ve bu faaliyetlerin isleyis bi¢imini gostermektedir. Tablo 10 igerisinde
goriildiigii gibi spor kuliiplerinde orgiitlenme genelde Halkla iliskiler ve Reklam,
Pazarlama, Mali Isler (Muhasebe, Finans, vs.), Insan Kaynaklar1 (Personel) ve Iletisim
olmak tizere bes temel faaliyet tizerinde sekillenmektedir.

Spor kuliiplerinde yiiriitiilen faaliyetlerin orgiitlenmesinin yogun bir bigcimde
yonetim kurullarinda yer alan bir iiyenin sorumlulugunda oldugu arastirma bulgularina
dayanarak ifade edilebilir. Her bir uygulama alani icin oranlar dikkate alindiginda
faaliyetlerin %70’in iizerinde bir oranda yonetim kurullarinda yer alan bir iiyenin
sorumlulugunda isleyis (Halkla Iliskiler ve Reklam, %75,9; Pazarlama, %72,2; Mali
Isler, %70,4; Insan Kaynaklar1 %83,3 ve Iletisim, %70,4) gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 11. Spor Kuliiplerinin Organizasyon Yapisi

Organizasyon Yapisi n %

Kamu Kurum ve Kurulusu Tarafindan Desteklenen 2 3,7
Belediyeler Tarafindan Desteklenen 11 20,4
Sirket Olarak Kurulan ya da Sirketlesen 9 16,7
Genglik ve Spor Kuliibii ya da Genglik Kuliibii Olarak Isleyis

Gosteren : %3
Dernek Olarak Kurulan ve Isleyis Gosteren 27 | 50,0
Toplam 54 100

Ankete katilan spor kuliiplerinden organizasyon yapilarimi ise bes farkli
degiskene gore degerlendirmeleri istenmistir. Tablo 11 incelendiginde spor kuliiplerinin
%50,0’lik boliimii organizasyon yapilarini dernek olarak kurulan ve isleyis gosteren
spor kuliibii olarak tanmimlamaktadir. Belediyeler tarafindan desteklenen spor
kuliiplerinin oram1 %20,4 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 oram1 %9,3 iken, kamu kurum ve

kuruluslar tarafindan desteklenen spor kuliipleri %7,7 ile en diisiik orana sahiptir.
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1.2. Spor Kuliiplerinde iletisim Faaliyetlerinin Orgiitlenmesi ve isleyisi

Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin Orgiitlenme bi¢imlerinin tespiti
amactyla spor kuliiplerinde bir iletisim birimi bulunup bulunmadigi, eger bulunuyor ise
kac yildir faaliyet gosterdigi, iletisim faaliyetleri icin biitceden ne kadar pay ayrildigi,
kuliibiin sahibi oldugu ve yonettigi hangi iletisim organlarinin bulundugu arastirmaya

calisilmustir.

Tablo 12. Spor Kuliiplerinde iletisim Birimlerinin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Yih n %
0-1 yul 6 11,1
2-4 y1l 12 222
5-7yul 4 7.4
8-10 y1l 3 5,6
11 y1l ve iistii 1 1,9
Iletisim Birimi Bulunmamaktadir 28 51,9
Toplam 54 100

Tablo 12 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 siiregte igleyis gosterirken, %11,1’inde 0-1 yil
arasinda bir siirecte isleyis gostermektedir. 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 iletisim birimine sahiptir.

Tablo 13. Spor Kuliiplerinde iletisim i¢cin Ayrilan Biitce

Biitceden Ayrilan Pay n %

%0-5 33 61,1
%6-10 15 27,8
%11-15 6 11,1
Toplam 54 100

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin biitceden iletisim faaliyetlerine ayirdiklari
pay1 dgrenmek amaciyla sorulan soruda spor kuliiplerinin %11,1°i %11-15 oraninda ve

%27,8°’1 %6-10 oraninda biitceden iletisim faaliyetlerine pay ayirdiklarini belirtmistir.
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Geriye kalan biiyiik cogunluk (%61,1) ise biitceden %0-5 oraninda iletisim faaliyetleri
icin pay ayirdiklarini ifade etmislerdir (Tablo 13).

Tablo 14. Spor Kuliiplerinin Sahibi Oldugu iletisim Organlar:

Var Yok Toplam
fletisim Orgam n % n % n %
Televizyon 5 9,3 49 90,7 54 100
Radyo 2 3,7 52 96,3 54 100
Dergi 13 24,1 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 14 igerisinde de goriilebilecegi gibi spor kuliipleri bir iletisim organi
sahipligi acisindan yogun olarak (%74,1) bir web sitesine sahip goriinmektedir.
Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin sahip olduklar iletisim organlart incelendiginde
%24,1 oraninda dergi sahipligi goriilmektedir. Ayrica spor kuliiplerinin %9,3’ii
televizyon ve %35,6’s1 gazete sahibidir. Aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin %3,7’si
ise radyo sahibidir. Ayrica spor kuliiplerinin yogun oranda bir Web sitesine sahiptir ve
yine spor kuliipleri yogun olarak (%75) bu Web sitesini etkin olarak kullandiklarina
inanmaktadir (Tablo 15). Arastirma verileri dikkatle incelendiginde spor kuliiplerinin
hedef kitleleri ile kurduklar iletisimi genelde Web siteleri ile yonlendirdikleri ve bu

iletisim kanalin1 etkin bir sekilde kullandiklarina inandiklar ifade edilebilir.

Tablo 15. Web Sitesini Etkin Kullanma

Web Sitesinin Etkin Kullanim n %
Etkin kullaniyoruz 30 | 75,0
Etkin Kullanmiyoruz 10 | 25,0
Toplam 40 | 100

Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigiiniin belirlenmesi
amaciyla iletisim kararlarinin alinmasinda hangi birimlerin ve kisilerin etkili oldugu,
hangi iletisim amaci ile hangi hedef kitlelerin etkilenmek istendigi, hangi iletisim
faaliyetlerinin uygulandigr ve bu faaliyetlerin hangi kanallar vasitasiyla yiiriitiildiigi

arastirilmaya calisilmistir.
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Hic Onemsiz Orta Onemli Cok
Tletisim Faaliyeti Amaci Onemli Derecede Onemli
Degil Onemli
n % n % n % n % n %
Hedef  Kitleler Ile  Bilgi ) ) ) ) 6 1.1 8 148 | 40 | 741
Paylasimi
Taraftar — Gruplannda — Aidiyet | 51 g3 | 15 | 200 | 7 [130] 15 | 278 15 | 278
Saglama
Hedef Kitlede ve Kamuoyunda
Saygin, Giivenilir ve Olumlu 1 1,9 2 3,7 1 1,9 10 | 18,5 | 40 | 74,1
Imaj Gelistirme
Potansiyel Taraftarlar1 Etkileme 17 | 31,5 2 3,7 - - 25 | 46,3 10 | 18,5
Medyada Daha Fazla Yer Alma 1 1,9 - - 3 56 | 16 296 34 |630
Yasa Yapicit ve Diizenleyicileri
(UEFA, FIFA, TFF, gibi)| 8 148 13 (24,1 | 9 16,7 | 8 14,8 | 16 | 29,6
etkileme
Kuliibiin bilinirligini Arttirma 3 5,6 - - 4 74 | 15 | 27,8 | 32 | 593
Kuliip Kiiltiirtinti Hedef Kitlelere 5 3.7 | 1.9 4 7.4 15 (278 32 | 593
Aktarma
Kulip Uye ve Calisanlar
Arasinda  Aidiyet  Duygusu | 3 5,6 - - 6 11,1 | 11 | 204 | 34 | 63,0
Gelistirme

Tablo 16 igerisinde 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 (%60 Cok Onemli), kuliip iiye ve

calisanlart arasinda aidiyet duygusu gelistirmek (%60 Cok Onemli) diger 6nemli

amaglar olarak 6n plana ¢cikmaktadir.

Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini diizenlerken potansiyel taraftarlari

etkileme (%18,5 Cok Onemli), taraftar gruplarinda aidiyet yaratma (%27,8 Cok

Onemli) ve yasa yapicilart etkileme (%29,6 Cok Onemli) amaglarmm pek fazla

Onemsememesi ilging bir bulgu olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 17. Tletisim Faaliyeti ile Etkilenmek Istenen Hedef Kitle, Paydas ya da Kisiler

Hedef Kitle Hi¢ Az Orta Sik Cok Sik

n % n % n % n % n %

Futbol Federasyonu 7 13,0 10 18,5 7 13,0 13 24,1 17 31,5

MHK (Merkez
Hakem Kurulu) 16| 296 131 241 9 16,7 13 24,1 3 5,6

Medya (TV, Radyo,

Dergi, Gazete) 8 14,8 6 11,1 8 14,8 15 27,8 17 31,5

Uluslararast—— Yasa | 5e | 519 | 14 | 259 | 4 | 74 | 5 | 93 | 3 | s6

Koyucular

Yerel Yonetimler 6 11,1 3 5,6 5 9,3 20 37,0 20 37,0
Finansal Kuruluglar 16 29,6 6 11,1 10 18,5 13 24,1 9 16,7
Potansiyel 11 | 204 | 5 93 | 10 | 185 | 15 | 278 | 13 | 24,1
Sponsorlar

Sivil Toplum |16 1 333 1 9 | 167 | 6 | 11,1 | 12 | 22| 9 | 167
Kuruluslari

Diger Kuliipler 17 31,5 10 18,5 7 13,0 10 18,5 10 18,5
Hiikiimetler 26 48,1 10 18,5 8 14,8 5 9,3 5 9,3

Kuliip Uyeleri 11 20,4 6 11,1 14 25,9 11 20,4 12 22,2
Kuliip Caliganlari 12 22,2 3 5,6 10 18,5 13 24,1 16 29,6
Sporcular 12 22,2 4 74 6 11,1 15 27,8 17 31,5
Milletvekilleri 19 35,2 8 14,8 10 18,5 10 18,5 7 13,0
Kuliip I¢i (Teknik

Kadro, Sporcu, 5 9,3 2 3,7 3 5,6 18 33,3 26 48,1
Yonetici)

Kuliip Taraftarlar1 2 3,7 1 1,9 5 9,3 13 24,1 33 61,1

Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedikleri hedef kitle, paydas
ya da kisiler incelendiginde (Tablo 17) ise kuliiplerin yogun olarak (%61,1 Cok Sik)
taraftarlarim  etkilemek istedikleri goriilmektedir. Teknik kadro, sporcu ve
yoneticilerden olusan kuliip i¢i iiyeler (%48,1 Cok Sik) etkilenmek istenen bir diger
onemli paydas olarak ifade edilebilir. Arastirma verileri incelendiginde spor
kuliiplerinin MHK (%5,6 Cok Sik), uluslararast yasa koyucular (%5,6 Cok Sik) ve
hiikiimetleri (%9,3 Cok Sik) en diisiik oranlarda etkilemek istedikleri goriilmektedir.

Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedikleri hedef Kkitle
icerisinde finansal kuruluslarin (%16,7) ve potansiyel sponsorlarin (%24,1) diisiik
oranlara sahip olmasi futbol endiistrisinin temel dinamikleri diistiniildiigiinde ilging bir

bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.




75

Tablo 18. iletisim Kararlar1 Uzerinde Faaliyet Birimlerinin Etkisi

Kizljl‘i'giillzﬁ'l Halkla Mali isler insan
Uzerindeki iskiler ve Pazarlama (Muhasebe, Kaynaklari Iletisim
Etkisi Reklam Finans, vs.) (Personel)
n % n % n % n Yo n Yo
Hig 11 20,4 14 25,9 10 18,5 17 31,5 3 5,6
Az 7 13,0 14 25,9 10 18,5 11 20,4 3 5,6
Orta 16 29,6 16 29,6 8 14,8 9 16,7 11 20,4
Sik 12 22,2 5 9,3 16 29,6 14 25,9 21 38,9
Cok Sik 8 14,8 5 9,3 10 18,5 3 5,6 16 29,6
Toplam 54 100 54 100 54 100 54 100 54 100

Spor kuliiplerinin iletisim kararlartm alirken bu kararlar iizerinde kuliip
icerisinde faaliyet goOsteren birimlerin etkisi incelendiginde (Tablo 18); iletisim
biriminin %29,6 “Cok Sik” ve %38,9 “Sik” etkileme oram ile en fazla etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Halkla iliskiler ve Rekldm birimi %38,9 “Cok Sik” ve %25,9
“Sik” etkileme orani ile ikinci en fazla etkileme oranina sahip birim olarak 6n plana
cikmaktadir. Tablo 18 icerisinde goriildiigii gibi pazarlama birimi en diisiik etkiye sahip

(%9,3 Cok Sik ve %9,3 Sik) birim olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 19. Spor Kuliiplerinde iletisim Kararlar1 Uzerinde Etkili Olan Kisiler

Hicbir Bazen Her Zaman Toplam
iletisim Kararlar1 Uzerinde Zaman

Etkisi Olan Kisi n % n % n % n %
Kuliip Bagkan - - 6 11,1 48 889 | 54 100
Yonetim Kurulu Uyeleri 2 3,7 22 40,7 30 55,6 54 100
Tletisimden Sorumlu Yonetici 9 16,7 12 22,2 33 61,1 54 100
Kuliip Adina Is Yapan Damisman - 53,7 20 370 s 93 54 100
Firma, Ajans, vs.
Halkla iligkiler ve/veya Reklam 18 333 0 370 16 296 54 100
Yoneticisi
Pazarlama Yoneticisi 23 42,6 18 33,3 13 24,1 54 100
Kuliip Miidiirii 15 27,8 22 | 40,7 17 315 54 100
Futbol Sube Sorumlusu 23 42,6 17 31,5 14 25,9 54 100
Kuliip Menajeri 25 46,3 16 29,6 13 24,1 54 100
Taraftar Dernegi Yoneticileri 44 81,5 10 18,5 - - 54 100

Spor kuliiplerinde iletisim kararlar1 alinirken kuliip baskan1 (%88,9 Her Zaman),
iletisimden sorumlu yonetici (%61,1 Her Zaman), ve yonetim kurulu iiyeleri (%55,6
Her Zaman), en etkin kisiler olarak ortaya ¢cikmaktadir (Tablo 19). Arastirmaya katilan
spor kuliiplerinde kuliip baskanlarinin iletisim kararlar iizerindeki yogun etkisi ve
ayrica kimlik ve degerlerini temsil eden kisiler arasinda %96,3 oraninda “Her Zaman”
etkisine sahip olmas1 (Tablo 20) kuliip baskanlarinin spor kuliiplerinde ne denli biiyiik
bir 6neme sahip oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir.

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin halkla iliskiler ve/veya reklam faaliyetleri
icin profesyonel bir destek almadiklart sonucu iletisim kararlar {izerine kuliip adina is
yapan danigman firma, ajans ya da benzeri birimlerin etkisinin %53,7 oraninda “Higbir
Zaman” sikliginda olmasima bagl olarak ifade edilebilir. Spor kuliiplerinde iletisim
kararlan tizerinde etkili olan kisilerin tespit edilmesine yonelik olarak hazirlanan soruya
verilen cevaplar incelendiginde taraftar dernegi yoneticilerinin hemen hemen higbir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Spor kuliiplerinin kimlik ve degerlerini temsil eden unsurlar igerisinde kuliip

baskaninin yam sira 6zellikle futbol takimi (%70,4 Her Zaman), yonetim kurulu iiyeleri
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(%63 Her Zaman) ve futbol takim teknik direktorii (%61,1 Her Zaman) 6n plana
cikmaktadir.

Tablo 20. Kuliibiin Kimligini ve Degerlerini Temsil Eden Kisi, Grup ve Tesisler

Hicbir Bazen Her Zaman Toplam
Kuliip Kimligini ve Degerlerini Zaman
Temsil Eden Unsurlar n % n % n % n %
Kuliip Bagkan 1 1.9 1 1.9 52 | 96,3 54 100
Yonetim Kurulu Uyeleri 4 7.4 17 31,5 33 61,1 54 100
Futbol Takim Teknik Direktorii 3 5,6 17 31,5 34 63,0 54 100
Eski Baskanlar 19 35,2 28 51,9 7 13,0 54 100
Futbol Takimu 7 13,0 9 16,7 38 70,4 54 100
Stadyum 18 33,3 23 | 42,6 13 24,1 54 100
Kuliip Tesisleri 17 31,5 19 | 352 18 333 54 100
Futbol Sube Sorumlusu 16 29,6 11 20,4 27 50,0 54 100
Kuliip Menajeri 15 27,8 13 24,1 26 48,1 54 100
Taraftar Dernegi Yoneticileri 22 | 40,7 27 50,0 5 9,3 54 100

Spor kuliiplerinin miisabakalarin1 oynadiklar stadyumlardan kuliip tesislerine
kadar sahip olduklart her bir tesis spor kuliibiiniin imajina katkilarda bulunurken
aragtirma sonuglart incelendiginde spor kuliiplerinin bunu g6z ardi ettikleri
goriilmektedir. Tablo 20 icerisinde goriildiigii gibi spor kuliipleri miisabakalarini
oynadiklar1 stadyumu (%33,3 Hicbir Zaman) ve kuliip tesislerini (%31,5 Hi¢bir Zaman)
en az oranda kuliibiin kimligini ve degerlerini temsil eden unsurlar olarak

degerlendirmektedirler.
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Faaliyet Tiirii Hig Az Orta Sik Cok Sik
n Yo n Yo n Yo n % n %
Kuliip Igi Iletisim 2 3,7 1 1,9 5 9,3 19 | 352 | 27 | 500
Halkla Tliskiler 14 | 259 8 148 | 12 | 222 | 14 | 259 6 11,1
Kurumsal Reklam 17 | 31,5 10 | 185 | 15 | 27,8 7 13,0 5 9,3
Sponsorluk 14 259 | 12 | 222 | 12 | 222 9 16,7 7 13,0
Dogrudan Pazarlama 30 55,6 11 20,4 9 16,7 2 3,7 2 3,7
Satis Promosyonu
(Hediye, Cekilis. vs. 39 | 722 | 11 | 204 2 3,7 1 1.9 1 1.9
Sergi ve Fuarlar 41 75,9 5 9,3 6 11,1 2 3,7 - -
Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri igerisinde sponsorluk

faaliyetleri (%13 Cok Sik ve %16,7 Sik) iiciincii sirada yer almaktadir. Tablo 21

icerisinde goriilecegi gibi kurumsal reklam faaliyetleri (%9,3 Cok Sik ve %13 Sik) ve

dogrudan pazarlama faaliyetleri (%3,7 Cok Sik ve %3,7 Sik) diger iletisim faaliyetleri

olarak goze carpmaktadir. Satis promosyonu (%72,2 Hi¢ ve %20,4 Az) sergi ve fuarlar

(%75,9 Hic ve %9,3 Az) ise hemen hemen hicbir siklikta diizenlenmemektedir.

Tablo 21 incelendiginde spor kuliiplerinde yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin

yogun olarak (%50 Cok Sik ve %35,2 Sik) kuliip ici iletisim faaliyetlerinden olustugu

goriilmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri spor kuliiplerinin yiiriittiigii faaliyetler

icerisinde yogunluk olarak (%11,1 Cok Sik ve %25,9 Sik) ikinci siray1r teskil

etmektedir.
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Tablo 22. fletisim Faaliyeti Kanallar:

Kanal Hig Az Orta Sik Cok Sik
n % n % n %0 n % n %
Televizyon 11 20,4 11 20,4 3 5,6 5 9,3 24 | 444

Radyo 19 35,2 9 16,7 11 20,4 9 16,7 6 11,1
Gazete 10 18,5 6 11,1 3 5,6 11 204 | 24 | 444
Web Sitesi 19 35,2 - - 1 1.9 11 204 | 23 | 42,6
Dergi 38 70,4 1 1.9 5 9,3 3 5,6 7 13,0
Dogrudan

27 50,0 14 25,9 5 9,3 7 13,0 1 1,9
Posta
Acik Alan 32 59,3 4 7.4 8 14,8 9 16,7 1 1,9
Yiz  yiize
. 10 18,5 3 5,6 10 18,5 12 222 | 19 | 352
Ietisim

Spor kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetlerinin hangi kanallar vasitasi ile
yiiriitiildiigiiniin tespit edilmesine yonelik veriler Tablo 22 icerisinde gosterilmektedir.
Bu verilere gore spor kuliipleri iletisim faaliyetlerini genelde gazete (%44,4 Cok Sik ve
%20,4 Sik), Web sitesi (%42,6 Cok Sik ve %20,4 Sik) ve televizyon (%44,4 Cok Sik ve
%9,3 Sik) kanal ile yiirlitmektedirler. Ayrica arastirma verilerine bagli olarak spor
kuliiplerinin yiiz yiize iletisime Oonem verdikleri (%35,2 Cok Sik ve %?22,2 Sik) de
sOylenebilir. Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetlerini diizenlemede dergi (%70,4 Hig¢ ve
%1,9 Az), acik alan (%59,3 Hi¢ ve %7,4 Az) ve dogrudan posta (%50 Hi¢ ve %25,9

Az) en diisiik yogunlukta kullanilan iletisim kanallaridir.

1.3. Spor Kuliiplerinde Taraftarlara Yonelik iletisim Faaliyetleri

Spor kuliiplerinin taraftarlara yonelik iletisim faaliyetlerinin tespiti amaciyla
spor kuliiplerinin taraftar derneklerine sahip olup olmadiklari, eger sahip iseler hangi
iletisim faaliyetlerini uyguladiklar1 ve taraftarlara yonelik veri tabanlarinin bulunup
bulunmadig arastirllmaya calisilmistir. Ayrica taraftarlarin sorun ve beklentileri hangi
kanallar vasitas1 ile kuliiplere aktardigi, mevcut ya da potansiyel taraftarlara yonelik
yiiriitiilen iletisim faaliyetleri ve taraftarlara yonelik bilgi toplama yontemlerinin neler

olduguna dair elde edilen verilerin 15181 altinda bulgular diizenlenmistir.
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Tablo 23. Taraftarlara Yonelik fletisim Faaliyetleri

Iletisim Faaliyeti n %
Var 20 | 37,0
Yok 34 | 63,0
Toplam 54 | 100

Tablo 23 icerisinde goriilecegi gibi aragtirmaya katilan spor kuliiplerin biiyiik bir
cogunlugu (%63) mevcut ya da potansiyel taraftarlarina yonelik bir iletisim faaliyeti
uygulamamaktadir. Spor kuliiplerinin %37 sinin ise taraftarlara yonelik iletisim faaliyeti

uyguladigr goriilmektedir.

Tablo 24. Taraftarlara Yonelik letisim Etkinlikleri

Hic Nadiren Sik Toplam

Etkinlik n % n % n %o n %
Kuliip  Yoneticileri ya da
Sporcular1  Tarafindan  Okul 1 5,0 9 450 | 10 | 50,0 | 20 100

Ziyareti

Sergi, Fuar ve Senlik gibi 20 100
Etkinlikler Diizenleme 8 40,0 0 45,0 3 150

Sporcular ile Tamisma ya da 20 100

Antrenmanlari Izleme Olanag1 ! >0 > 2501 141700

Farkli Yas Gruplarina ve
Cinsiyete Yonelik Dergi, Radyo 9 45,0 7 35,0 4 20,0 | 20 100
ve TV yayim
Cocuklara Yonelik Kis ya da ] 40,0 3 15.0 9 45.0 20 100
Yaz Spor Kamplari

Farkli Yas Gruplarina ve
Bayanlara ~ Yoénelik ~ Uriin | 11 | 550 | 4 [200| 5 |250]| 20 | 100
Gelistirme
C?sltll Reklam Kampanyalari 9 45.0 5 25.0 6 30.0 20 100
Diizenleme

Cocuklara ve Bayanlara Yonelik
Promosyon (Bilet Fiyatlarinda
Indirim, Anneler  Giiniinde
Indirimli Uriin Satis1, vs.)

6 |300]| 5 |250| 9 |as0| 20 | 100

Mevcut ya da potansiyel taraftarlara yonelik iletisim faaliyeti uygulayan spor
kuliiplerinin uyguladiklar iletisim faaliyetleri Tablo 24 icerisinde gosterilmektedir.
Sporcular ile tanisma ya da antrenmanlari izleme olanagi spor kuliiplerinin taraftarlarina
yonelik uyguladiklar1 en yogun (%70 Sik) iletisim faaliyeti olarak degerlendirilebilir.
Kuliip yoneticileri ya da sporcular tarafindan okul ziyaretleri (%50 Sik) bir diger 6nemli

iletisim etkinligi olarak géze carpmaktadir. Cocuklara ve bayanlara yonelik promosyon



81

faaliyetleri (%45 Sik), cocuklara yoneliklik yaz ya da kis spor kamplar1 (%45 Sik)
uygulanma yogunlugu acisindan diger 6nemli faaliyetler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Tablo 24’de de goriillecegi gibi spor kuliiplerinin taraftarlara yonelik
diizenledikleri iletisim etkinlikleri igerisinde sergi, fuar ve senlik gibi etkinlikler
diizenleme (%15 Sik ve %40 Hig) ve farkli yas gruplarina ve bayanlara yonelik {iriin
gelistirme (%25 Sik ve %55 Hig) en diisiikk yogunlukta olan etkinlikler olarak ifade
edilebilir. Aragtirma verileri incelendiginde farkli yas gruplarina ve cinsiyete yonelik
dergi, radyo ve televizyon yaym bir diger diisiik yogunlukta uygulanan etkinlik olarak
(%20 Sik ve %45 Hig) olarak goziikmektedir. Ayrica spor kuliiplerinin reklam
kampanyalar1 diizenleyerek taraftar gruplan ile iletisim kurma (%45 Hic) cabasi

icerisine girmedikleri ifade edilebilir.

Tablo 25. Taraftara Yonelik Veri Tabam

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

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin biiyiik bir boliimiiniin (%88,9) miisterileri
konumunda bulunan taraftarlarina yonelik herhangi bir veri tabanina sahip olmadig
arastirma bulgularina dayanarak ifade edilebilir (Tablo 25). Arastirma verilerine bagh
olarak spor kuliiplerinin sunduklar1 mal ve hizmetlerin temel tiiketicileri olan
taraftarlara yonelik hem iletisim faaliyeti uygulama noktasinda (Tablo 23) hem de veri

tabani olugturma noktasinda oldukca yetersiz olduklar goriilmektedir.
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Tablo 26. Taraftarlara Yonelik Bilgi Toplama Yontemleri

Hig Nadiren Sik Toplam
Bilgi Toplama Yontemi n % n % n % n %
Stadyum Ortaminda Anket 45 | 833 8 14,8 1 1.9 54 100

Telefon ve Posta Yolu Ile
35 64,8 11 20,4 8 14,8
Taraftar Goriigmesi 54 100

Tribiin Liderleri Ile Yiiz Yiize
16 | 29,6 | 20 | 37,0 18 33,3
Goriismeler 54 100

Kuliibiin Resmi Web Sitesinde
Yer Alan Anket ve Forumlar ile | 25 46,3 10 18,5 19 352 | 54 100

Bilgi Toplama

Taraftarlara yonelik veri tabani olusturmak icin spor kuliiplerinin hangi bilgi
toplama yontemlerini kullanarak veri elde ettikleri arastirllmaya 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 26). Spor kuliiplerinin stadyum ortaminda anket
uygulama (%83,3 Hic¢) ve telefon ya da posta yolu goriisme yapma (%64,8 Hic)

etkinliklerini hemen hemen hi¢ uygulamadiklar ifade edilebilir.

Tablo 27. Taraftarlara Yonelik Egitim ve Bilgilendirme Toplantilar:

Egitim ve Bilgilendirme Toplantis1 | n %

Var 16 | 29,6
Yok 38 | 70,4
Toplam 54 | 100

Tablo 27°de de goriilecegi gibi spor kuliipleri taraftarlara yonelik egitim ve
bilgilendirme toplantilar1 diizenleme konusunda da oldukg¢a yetersiz durumdadirlar.
Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin biiyiik bir bolimi (%74,4) taraftarlara yonelik
egitim ve bilgilendirme toplantis1 diizenlemektedir. Bu noktada taraftarlarin
orgiitlenmesi ve bilinglenmesi konusunda spor kuliiplerinin gerek iletisim faaliyetleri
gerekse de veri tabani olusturma uygulamalar incelendiginde yeterli diizeyde faaliyette

bulunulmadig ifade edilebilir.
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Tablo 28. Taraftarlarin Sorunlarim ve Beklentilerini iletme Kanallari

Tletisim Kanah Evet Hayir Toplam
n % n % n Yo
Web Sitesinde Yer Alan Forumlar Yolu Ile 24 | 44,4 | 30 | 556 | 54 100
Web Sitesinde Yer Alan Anketler Yolu ile 27 | 500 | 27 | 500 | 54 100

Telefon Goriismesi Yolu Ile 32 | 593 | 22 | 407 | 54 100
Posta Yolu Ile 17 | 31,5 | 37 | 685 | 54 100
Kuliip Biinyesinde Iletisimden

Sorumlu Birim le Direk Iletisim 27 | 50,0 | 27 | 50,0 | 54 100
Taraftara Yonelik Yapilan Toplantilar Ile 6 11,1 48 88,9 54 100

Tablo 28’de goriilecegi gibi taraftarlarin sorun ve beklentilerini iletme kanallar
icerisinde kuliibiin resmi Web sitesi 6n plana ¢ikmaktadir. Spor kuliipleri taraftarlarin
sorun ve beklentilerine ait geri doniitleri %50 oraninda Web sitesinde yer alan anketler
ve %44,4 forumlar yolu ile almaktadir. Ayrica telefon goriismesi (%59,3) ve kuliip
biinyesinde olusturulan bir merkez vasitasi (%50) ile taraftarlarin sorun ve beklentileri

konusunda bilgi alindig1 goriilmektedir.

Tablo 29. Spor Kuliiplerinin Taraftar Dernegi Sayilari

Dernek Sayisi n %
Taraftar Dernegi Bulunmamaktadir 28 51,9
1-5 23 42,6
90 ve isti 4 5,5
Toplam 54 100

Tablo 29 ve 30 ankete katilan spor kuliiplerinin sahip olduklar taraftar
derneklerini ve bu derneklere yonelik diizenledikleri organizasyonlar1 gostermektedir.
Tablo 29 icerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin %51,9’u bir taraftar dernegine
sahip degildir. Taraftar dernegine sahip olan spor kuliiplerinin biiyiik bir boliimii 1-5
arasinda taraftar dernegine sahiptir. Taraftar dernegine sahiplik acisindan {i¢ biiyiikler
olarak adlandirilan spor kuliipleri (Besiktas A.S., Fenerbahce ve Galatasaray A.S.) 90 ve

tistll taraftar dernegine sahiptir (Tablo 30).
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Tablo 30. Taraftar Derneklerine Yonelik Organizasyonlar

Hicbir Bazen Her Toplam
Organizasyon Zaman Zaman
n % n % n % n %
Seminerler 14 | 53,8 12 | 46,2 - - 26 100
Toplantilar 3 11,5 | 16 | 61,5 7 26,9 | 26 100
Aciliglar 13 | 50,0 | 10 | 38,5 3 11,5 | 26 100
Piyango, Cekilis, vs. 17 | 654 5 19,2 4 154 | 26 100
Belirli Zaman  Araliklarinda 26 100
4 154 | 14 | 53,8 8 30,8
Goriigsmeler
Dernek Organizasyonlarina 26 100
12 | 46,2 8 30,8 6 23,1
Katilim

Tablo 30 icerisinde goriildiigii gibi taraftar dernegine sahip spor kuliiplerinin bu
derneklere yonelik siklikla yiiriittiikleri organizasyonlar toplantilar ve belirli zaman
araliklarinda yapilan goriismeler olarak on plana ¢cikmaktadir. Aragtirma verilerine bagl
olarak spor kuliiplerinin dernek organizasyonlarina katilma (%46,2 Hi¢bir Zaman,
%30,8 Bazen) ve seminerler diizenleme (%53,8 Hicbir Zaman, %46,2 Bazen) agisindan
yeterli ilgiyi gostermedikleri sOylenebilir. Ayrica spor kuliiplerinin taraftar derneklerine
yonelik piyango ve cekilis gibi etkinlikler diizenleme (%65,4 Hicbir Zaman, %19,2

Bazen) sikliginin en diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

1.4. Spor Kuliiplerinin Uriin Pazarlama Yontemleri ve iletisim Bicimleri

Spor kuliiplerinin {rettikleri mal ve hizmetleri pazarlama yontemleri ve
uyguladiklar iletisim faaliyetlerinin tespiti amaciyla spor kuliiplerinin lisansh {iriin
satis1 bulunup bulunmadigi, eger lisansh diriinlere sahipseler bu iiriinleri pazarlama
yontemleri, uyguladiklan iletisim faaliyetleri ve sponsorlara yonelik bir iletisim faaliyeti

uygulayip uygulamadiklar arastirilmaya calisilmastir.

Tablo 31. Lisansh Uriin Satis1

Lisansh Uriin Satis1 n %
Var 12 | 22,2
Yok 42 | 77,8

Toplam 54 | 100
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Tablo 31 igerisinde de goriildiigii gibi arastirmaya katilan spor kuliiplerinin
biiyiik bir boliimiiniin (%77,8) lisansh {iriin satis1 bulunmamaktadir. Lisansh iiriin satisi

yapan spor kuliiplerinin oranm1 %22,2’dir..

Tablo 32. Lisansh Uriin Satis Yontemi

Evet Hayir Toplam

Satis Yontemi n % n % n %
Kuliibiin Resmi Web Sitesinden Online Satig 8 66,7 4 33,3 12 100
Kuliibiin Sahibi Oldugu Magazalardan Satig 5 41,7 7 58,3 12 100

Kulitbiin ~ Uriinlerini  Pazarlamak ~ Amaciyla
6 50,0 6 50,0
Bayilikler Verme 12 100

Aligveris Merkezler ve Departmanli Magazalarda
6 50,0 6 50,0

Uriin Satis1 12 100
Farkli Internet Sitelerinden Online Satis 3 25,0 9 75,0 12 100
Gezici Birimler Ile (Tir, vs.) Satis 8 66,7 4 33,3 12 100

Lisansl {irlin satis1 bulunan spor kuliiplerinin bu iiriinleri pazarlama yontemleri
Tablo 32 icerisinde gosterilmektedir. Spor kuliiplerinin lisanslh iiriin satis1 konusunda
daha cok resmi Web sitelerinden (%66,7) ve gezici birimlerden (%66,7) yararlandiklari
goriilmektedir.

Spor kuliiplerinin lisansh iiriin satis1 i¢in bayilikler vermesi (%50), aligveris
merkezlerinde ve departmanli magazalarda iirlin satisinda bulunmasi (%50) tercih
edilen diger onemli yontemler olarak ifade edilebilir. Lisansh iiriin satis1 gergeklestiren
spor kuliiplerinin kendi magazalarim agarak, buralarda satis yapmalar1 (%41,7) bir diger
yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma verileri incelendiginde farkli internet

sitelerinde satig yapmak (%?25) ise tercih edilen en diisiik yontem olarak goziikmektedir.

Tablo 33. Kombine Bilet Satis1 Tle Tlgili Tletisim Faaliyeti

iletisim Faaliyeti n %
Var 27 | 50,0
Yok 27 | 50,0
Toplam 54 | 100

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin kombine bilet satis1 ile ilgili herhangi bir

iletisim faaliyeti yiiriitlip yiirlitmediklerini 6grenmek amaciyla sorulan soruda spor
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kuliiplerinin %50’si kombine bilet satis1 ile ilgili iletisim faaliyeti yiiriittiiklerini

belirtmistir (Tablo 33).

Tablo 34. Kombine Bilet Satis1 ile ilgili iletisim Faaliyeti

iletisim Faaliyeti Hic Az Orta Sik Cok Sik
n % n % n % n % n %

Mektup 18 66,7 5 18,5 3 11,1 1 3,7 - -
Telefon 5 18,5 2 7.4 9 33,3 3 11,1 8 29,6
Davetiye 10 37,0 7 25,9 3 11,1 2 7.4 5 18,5
Reklam 11 40,7 2 74 3 11,1 3 11,1 8 29,6
Duyurum (Basin
biilteni, haber 3 11,1 2 74 7 25,9 7 25,9 8 29,6
yaratma, vs.)
Elektronik Posta 14 51,9 - - 4 14,8 1 3,7 8 29,6
Yiiz yiize Iletisim 2 7.4 - - 5 18,5 6 22,2 14 51,9

Spor kuliiplerinin kombine bilet satis1 ile ilgili yiiriittiikleri iletisim faaliyetleri

incelendiginde yiiz yiize iletisimin (%51,9 Cok Sik, %?22,6 Sik) en fazla kullanilan

yontem oldugu goze carpmaktadir (Tablo 34). Duyurum yolu ile kombine bilet satis1 bir

diger onemli iletisim faaliyeti olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin kombine

bilet satisi ile ilgili uyguladiklar iletisim faaliyetleri incelendiginde mektup (%66,7 Hig,
%18,5 Az), elektronik posta (%40,7 Hic, %7,4 Az) ve davetiye (%37 Hig, %25,9 Az),

yontemi en az kullanilan yontemler olarak ortaya cikmaktadir. Spor kuliiplerinde

taraftarlara yonelik veri tabanlarinin ¢ok az bulunmasi (%88,9) bu yontemlerin diisiik

oranda kullanilmasini agiklayan bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Tablo 35. Potansiyel Sponsorlara Yonelik iletisim Faaliyeti

Sponsorlara Yonelik iletisim n %
Evet 11,1
Hayir 48 | 88,9
Toplam 54 | 100

Tablo 35 icerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin biiyiikk bir bolimii (89,9)

potansiyel sponsorlara yonelik bir iletisim faaliyeti uygulamamaktadir. Futbolun
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endiistriyel nitelige doniistiigii bir ortamda spor kuliiplerinin sponsorlara yonelik ¢ok

disiik bir oranda (%11,1) iletisim faaliyeti uygulamasi ilging bir bulgu olarak

degerlendirilebilir.
Tablo 36. Medya ile fletisim
Hic Nadiren Sik Toplam
Tletisim Yontemi n % n % n % n %
Basin Biilteni Yolu Tle 8 14,8 9 16,7 | 37 | 68,5 | 54 100

Basin Sozciisii Tarafindan Basin
. 2 3,7 11 20,4 | 41 75,9 | 54 100
Aciklamasi lle

Periyodik Olarak Diizenlenen
. 22 | 40,7 | 16 | 29,6 | 16 | 29,6
Toplantilar Yolu Ile 54 100

Medyada Yer Alan  Spor

Servislerine Yonelik
21 389 | 25 46,3 8 14,8
Organizasyonlar (Kokteyl, 54 100
Sohbet Toplantisi, vs.) Yolu ile

Kuliibiin Sahibi Oldugu Resmi

Yaymn Organlarindan Duyurum | 20 37,0 7 13,0 27 50,0

54 100
Yapma

Spor kuliiplerinin medya ile kurduklar1 iletisim icerisinde ise basin sozciisii
tarafindan yapilan basin aciklamalar1 (%75,9 Sik) en Onemli faaliyet olarak goze
carpmaktadir. Tablo 36 icerisinde goriilecegi gibi basin biilteni yolu ile medyaya bilgi
saglama (%68,5 Sik) ve spor kuliibiiniin sahibi oldugu resmi yaym organlarindan
yapilan duyurumlar (%50 Sik) medya ile iletisimi saglayan diger onemli faaliyet
bicimleridir. Medya ile iletisim kurma bicimleri igerisinde periyodik olarak toplantilar
diizenleme (%?29,6 Sik) ve spor servislerine yonelik organizasyonlar olusturma (%14,8

Sik) en diisiik oranda kullanilan faaliyet bicimleridir (Tablo 36).

1.5. Spor Kuliiplerinde Uygulanan iletisim Faaliyetlerinin Etkinligi

Spor kuliiplerinin uyguladiklar iletisim faaliyetlerinin yeterli olup olmadigina
yonelik inanglarimi tespit etmek amaciyla spor kuliiplerinin uyguladiklart iletisim
faaliyetlerinin yeterliligi konusundaki inanclari ve yetersiz iletisim faaliyeti
uyguladiklarina inanan spor kuliiplerinde bu yetersizligin nedenleri arastirilmaya

calisilmustir.
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Tablo 37. Yeterli Diizeyde fletisim Faaliyeti Gosterildigine Inanma

Yeterli Diizeyde iletisim Faaliyeti n %
Evet 13 | 24,1
Hayir 41 75,9
Toplam 54 | 100

Tablo 37 icerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin biiyiik bir bolimii (75,9)
yeterli diizeyde iletisim faaliyeti uyguladiklarina inanmamaktadir. Spor kuliipleri
icerisinde yeterli iletisim faaliyeti gosterdiklerine inanlarin oram1 %24,1 olarak ortaya

cikmaktadir.

Tablo 38. fletisim Faaliyetlerinin Yetersizligine Neden Olan Sebepler

Hic Etkili Etkisiz Orta Etkili Cok Etkili
Neden Degil Derecede
Etkili

n % n % n % n % n %
Maliyet 2 4,9 - - 1 24 20 48.8 18 43,9
Yonetim Anlayist 3 7,3 10 24,4 9 22,0 10 24,4 9 22,0
Bilgi Eksikligi 1 2,4 2 4,9 7 17,1 22 53,7 9 22,0
Boliimler Arasi
Koordinasyon 4 9,8 17 41,5 8 19,5 9 22,0 3 7,3
Eksikligi

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
anlayisinin (%22 Cok Etkili, %24,4 Etkili) yetersiz diizeyde iletisim faaliyeti

uygulanmasinin bir diger 6nemli nedeni olarak ifade edilebilir (Tablo 38).

1.6. Degiskenler Arasindaki Iligkilerin Ortaya Konmasi

Degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasi amaciyla spor kuliiplerinin
miicadele ettikleri liglere gore uyguladiklar iletisim faaliyetlerinin ve bunlar1 yonetme
bicimlerinin farklilagip farklilasmadigi belirlenmeye calisilmistir. Ayrica spor

kuliiplerinin organizasyon yapilarina ve iletisim birimlerinin faaliyet yillarina gére bu
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degiskenlere yonelik bir farklilik olup olmadig: tespit edilmistir. Bunun yaninda spor
kuliiplerinde iletisim birimi bulunup bulunmamasina bagli olarak yiiriitillen iletisim
faaliyetleri ve bunlarin yonetilme bigimlerinde bir farklilik olup olmadig1 da bir diger
analiz boliimiidiir. Analizlerin uygulanmasinda Non-parametrik testlerden Kruskal-
Wallis Test ve Mann-Whitney U Testden yararlamilmistir. Ortalamalarin

hesaplanmasinda ise Oneway Anova Testi kullanilmistir.

Tablo 39. Miicadele Edilen Lig ve iletisim Faaliyetleri Arasindaki iliski

Ortalama
Faaliyet Tiirii Lig Tiirii Ortalama Siras1 (Mean X2 P
(Mean) Rank)
Kurum ici Siiper Lig 4,69 34,77
iletisim Lig A 4,23 29,73 6,304 ,043%
Lig B 4,07 23,09
Halkla Stiper Lig 3,62 36,12
Mliskiler Lig A 2,77 26,96 3,378 ,043%
Lig B 2,46 23,75
Kurumsal Siiper Lig 3,08 34,42
Reklam Lig A 2,54 27,46 6,304 ,141
Lig B 2,21 24,30
Stiper Lig 3,77 39,19
Sponsorluk Lig A 2,92 30,23 13,253 ,001%*
Lig B 2,07 20,80
Dogrudan Siiper Lig 2,62 36,65
Pazarlama Lig A 1,85 28,46 8,515 ,014%
Lig B 1,39 22,80
Satis Siiper Lig 1,54 28,38
Promosyonu Lig A 1,62 30,73 1,630 ,443
Lig B 1,25 25,59

*p < 0,05, ** p < 0,01

Spor kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore uyguladiklari iletisim
faaliyetleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigimin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Tablo 39 igerisinde
goriilecegi gibi kuliip ici iletisim (p < 0,05), halkla iliskiler (p < 0,05), dogrudan
pazarlama (p < 0,05) ve sponsorluk (p < 0,01) uygulamalar miicadele edilen lige gore
anlamli farklilik gosterirken, kurumsal reklam (p > 0,05) ve satig promosyonu (p > 0,05)
uygulamalar ve miicadele edilen lig arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Kurum igi iletisim faaliyetleri Turkcell siiper ligde miicadele eden spor

kuliiplerinde “Cok sik” diizeyine (4,69) yakinken, Tiirk Telekom Lig A (4,23) ve Lig
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B’de (4,07) yer alan kuliiplerde “Sik” diizeyine yakindir. Arastirma verileri
incelendiginde halkla iligkiler (3,62), sponsorluk (3,72) ve dogrudan pazarlama (2,62)
faaliyetlerinin Turkcell Siiper Liginde yer alan spor kuliiplerde diger liglerde yer alan
kuliiplere gore daha yogun uygulandigi ifade edilebilir. Bu sonuglara bagh olarak spor
kuliiplerinin miicadele ettikleri lig diizeyi yiikseldik¢ce uygulanan iletisim faaliyetlerinin

yogunlugunun da arttig1 belirtilebilir.

Tablo 40. iletisim Birimlerinin Varhg ve iletisim Faaliyetleri Arasindaki iliski

Ortalama
Faaliyet Tiirii Tletisim Ortalama Siras1 (Mean Mann- P
Birimi (Mean) Rank) Whitney U
Kurum ici Var 4,69 34,35
iletisim Yok 3,86 21,14 186,000 ,001%*
Halkla Var 3,58 35,92
Mliskiler Yok 2,11 19,68 145,000 ,000%*
Kurumsal Var 3,12 34,71
Reklam Yok 1,93 20,80 176,500 ,001%*
Sponsorluk Var 3,19 33,23
Yok 2,21 22,18 215,000 ,008%*
Dogrudan Var 2,19 32,75
Pazarlama Yok 1,43 22,63 227,500 ,009%*%*
Satis Var 1,73 32,69
Promosyonu Yok 1,11 22,68 229,000 ,003*%*

*p < 0,05, ** p < 0,01

Spor kuliiplerinin iletisim birimlerine sahip olup olmamasina gore uyguladiklar
iletisim faaliyetleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
Non-parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U Testinden yararlanilmistir. Tablo
40 icerisinde goriilecegi gibi kuliip i¢i iletisim (p < 0,01), kurumsal reklam (p < 0,01),
halkla iligkiler (p < 0,01), sponsorluk (p < 0,01), dogrudan pazarlama (p < 0,01) ve satis
promosyonu (p < 0,01), uygulamalar iletisim biriminin var olup olmamasina gore
anlamli1 farklilik gostermektedir.

[letisim birimlerine sahip olan spor kuliiplerinin kurum igi iletisim, kurumsal
reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu
uygulamalarinin iletisim birimlerine sahip olmayan spor kuliiplerine gore daha yogun
olarak uygulandig1 belirtilebilir (Tablo 40). Iletisim birimlerine sahip olan spor

kuliiplerinde uygulanan iletisim faaliyetleri igcerisinde yogunlugun kurum igi iletisim




(4,69), halkla iliskiler (3,58), sponsorluk (3,19) ve kurumsal reklam (3,12) faaliyetlerini

icerdigi goriilmektedir.

Tablo 41. Tletisim Biriminin Faaliyet Yih ve Iletisim Uygulamalar1 Arasindaki Tliski

Faaliyet Tiirii | Faaliyet Yili Ortalama Ortalama X2 p
(Mean) Siras1 (Mean
Rank)
0-1 y1l 4,50 10,75
Kurum ici 2-4y1l 4,75 13,88 1,859 ,395
iletisim 5 yil ve iistii 4,75 15,00
0-1 y1l 3,00 8,58
Halkla 2-4y1l 3,33 12,46 6,979 031
Iliskiler 5 yil ve iistii 4,38 18,75
0-1 y1l 2,83 11,50
Kurumsal 2-4 y1l 3,58 16,21 2,996 ,224
Reklam 5 yil ve iistii 2,63 10,94
0-1 y1l 3,50 15,08
Sponsorluk 2-4 y1l 3,25 13,79 ,666 717
5 yil ve iistii 2,88 11,88
Dogrudan 0-1 y1l 2,00 13,00
Pazarlama 2-4 y1l 2,33 14,33 ,299 ,861
5 yil ve iistii 2,13 12,63
Satis 0-1 yil 1,50 13,00
Promosyonu 2-4 y1l 1,83 14,38 371 ,830
5 yil ve iistii 1,75 12,56

*p < 0,05, ** p < 0,01

Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin faaliyet yilina gére uyguladiklar iletisim
faaliyetleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-
parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Tablo 41 igerisinde
goriilecegi gibi halkla iliskiler (p < 0,05), uygulamalar iletisim biriminin faaliyet yilina
gore anlamli farklilik gosterirken, kuliip ici iletisim (p > 0,05), dogrudan pazarlama (p >
0,05), sponsorluk (p > 0,05), kurumsal reklam (p > 0,05) ve satis promosyonu (p > 0,05)
uygulamalari ve iletisim biriminin faaliyet yil1 arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.
Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin faaliyet yil1 ve uygulanan iletisim faaliyetleri
arasinda anlamhi bir farkin olustugu, oOzellikle hakla iligkiler uygulamalari
degerlendirildiginde iletisim birimlerinin faaliyet yili arttikca halkla iliskiler

uygulamalarinin yogunlugunun arttig1 ifade edilebilir (Tablo 41).




Tablo 42. Spor Kuliiplerinin Organizasyon Yapisi ve Iletisim Faaliyetleri Arasmdaki fliski
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Ortalama
Faaliyet Tiirii | Organizasyon Ortalama Siras1 (Mean X2 p
Yapisi (Mean) Rank)
Kurum 3,00 21,25
Kurum i(;i Belediye 3,91 19,91
iletisim Sirket 4,67 33,33 8,637 ,071
Genglik 4,00 18,00
Dernek 4,41 30,87
Kurum 3,00 29,50
Halkla Belediye 2,00 18,50
Iliskiler Sirket 2,56 24,61 8,703 ,069
Genglik 2,20 21,10
Dernek 3,33 33,17
Kurum 3,00 30,50
Kurumsal Belediye 2,09 23,45
Reklam Sirket 2,00 22,06 14,537 ,006%*
Genglik 1,00 9,00
Dernek 3,07 34,17
Kurum 2,00 20,00
Sponsorluk Belediye 2,45 25,14
Sirket 2,00 19,72 15,601 ,004 %3
Genglik 1,20 10,10
Dernek 3,33 34,83
Dogrudan Kurum 1,00 15,50
Pazarlama Belediye 1,55 25,73
Sirket 1,89 29,72 6,664 ,155
Genglik 1,00 15,50
Dernek 2,07 30,59
Satis Kurum 1,00 20,00
Promosyonu Belediye 1,09 22,27
Sirket 1,33 28,33 7,159 ,128
Genglik 1,00 20,00
Dernek 1,67 31,30

*p < 0,05, # p < 0,01

Spor kuliiplerinin organizasyon yapilarina gore uyguladiklar iletisim faaliyetleri

arasinda anlaml bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik

testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Test sonuclari incelendiginde

sponsorluk (p < 0,01) uygulamalar1 spor kuliiplerinin organizasyon yapilarina gore

anlamli farklilik gosterirken, kuliip i¢i iletisim (p > 0,05), dogrudan pazarlama (p >

0,05), halkla iliskiler (p > 0,05), kurumsal reklam (p > 0,05) ve satis promosyonu (p >

0,05) uygulamalar1 ve organizasyon yapisi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Tablo 42 igerisinde goriilecegi gibi dernek statiisiinde organizasyon yapilarina sahip

spor kuliiplerinde sponsorluk (3,33) ve kurumsal reklam (3,07) uygulamalan diger

organizasyon yapilarindaki spor kuliiplerine gére daha yogun olarak uygulanmaktadir.
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Tablo 43. Miicadele Edilen Lig ve Kullamlan fletisim Kanallar1 Arasmdaki iliski

Ortalama
iletisim Lig Tiirii Ortalama Siras1 (Mean X2 p
Kanal (Mean) Rank)
Stiper Lig 4,38 36,58
Televizyon Lig A 3,62 28,77 7,850 ,020%*
Lig B 2,79 22,70
Stiper Lig 3,46 37,04
Radyo Lig A 2,77 30,58 9,766 ,008%*
Lig B 1,96 21,64
Stiper Lig 4,69 38,92
Gazete Lig A 3,85 31,73 15,365 ,000%*
Lig B 3,00 20,23
Stiper Lig 4,69 37,77
Web Sitesi Lig A 3,85 31,46 12,976 ,002%*
Lig B 2,50 20,89
Stiper Lig 3,15 37,42
Dergi Lig A 1,77 27,19 11,458 ,003%*
Lig B 1,36 23,04
Dogrudan Siiper Lig 2,23 31,23
Posta Lig A 1,92 28,42 1,525 ,466
Lig B 1,75 25,34
Acik Alan Siiper Lig 2,69 35,65
Lig A 1,54 22,88 6,272 ,043*
Lig B 1,79 25,86
Yiiz Yiize Siiper Lig 3,15 24,35
Tletisim Lig A 3,23 25,19 1,640 441
LigB 3,79 30,04

*p < 0,05, # p < 0,01

Spor kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore iletisim faaliyetlerini
diizenlerken kullandiklan iletisim kanallar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi
uygulanmugstir. Tablo 43 igerisinde goriilecegi gibi kullanilan iletisim kanallar1 igerisinde
televizyon (p < 0,05), radyo (p < 0,01), gazete (p < 0,01), web sitesi (p < 0,01), dergi (p
< 0,01) ve agik alan (p < 0,05) miicadele edilen lige gore anlamli farklilik
gostermektedir. Dogrudan posta (p > 0,05) ve yiiz yiize iletisim (p > 0,05) ve miicadele
edilen lig arasinda anlaml1 fark bulunmamaktadir.

Arastirma verileri incelendiginde Turkcell siiper ligde miicadele eden spor
kuliiplerinin televizyon (4,38), radyo (3,46), gazete (4,69), web sitesi (4,69), dergi
(3,15) ve acik alan (2,69) kanallarin1 kullanarak iletisim faaliyetlerini diizenlemesi diger
liglerde miicadele eden spor kuliiplerine oranla daha yogun gerceklesmektedir (Tablo

43).




94

Tablo 44. Tletisim Birimlerinin Varhg ve Kullanilan iletisim Kanallar1 Arasmdaki iliski

iletisim iletisim Ortalama Ortalama Mann-
Kanal Birimi (Mean) Siras1 (Mean Whitney U p
Rank)
Var 3,73 30,56
Televizyon Yok 3,04 24,66 284,500 ,146
Var 3,15 34,44
Radyo Yok 1,93 21,05 183,500 ,001#%*
Var 4,04 31,37
Gazete Yok 3,21 23,91 263,500 ,066
Var 4,35 35,00
Web Sitesi Yok 2,43 20,54 169,000 ,000%*
Var 2,58 33,29
Dergi Yok 1,25 22,13 213,500 ,001#*
Dogrudan Var 2,31 33,02
Posta Yok 1,54 22,38 220,500 007+
Acik Alan Var 2,19 30,46
Yok 1,71 24,75 287,000 ,132
Yiiz Yiize Var 3,46 26,69
iletisim Yok 3,54 28,25 343,000 , 707

*p < 0,05, ** p < 0,01

Spor kuliiplerinin iletisim birimlerine sahip olup olmamasia gore iletisim
faaliyetlerini diizenlerken kullandiklar1 kanallar arasinda anlamli bir farkin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney
U Testden yararlamilmistir. Tablo 44 icerisinde goriilecegi gibi radyo (p < 0,01), Web
sitesi (p < 0,01), dergi (p < 0,01), dogrudan posta (p < 0,01) kanallarin1 kullanma spor
kuliiplerinin iletisim birimine sahip olup olmamasina gore anlamh farklilik
gostermektedir. Televizyon (p > 0,05), gazete (p > 0,05), acik alan (p > 0,05) ve yiiz
yiize iletisimi (p > 0,05) kullanma bigimleri ise spor kuliiplerinin iletisim birimlerine
sahip olup olmamasina gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Arastirma verileri dikkatle incelendiginde iletisim birimlerine sahip olan spor
kuliiplerinin radyo (3,15), Web sitesi (4,35), dergi (2,58) ve dogrudan posta (2,31)
kanallarmni kullanma sikliginin iletisim birimlerine sahip olmayan spor kuliiplerine gore
daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Ayrica, iletisim birimlerine sahip olan spor
kuliiplerinde en yogun olarak kullanilan iletisim kanalinin Web sitesi (4,35) oldugunu

belirtmek yanlis olmayacaktir.




Tablo 45. Tletisim Biriminin Faaliyet Yih ve Kullamlan fletisim Kanallar1 Arasindaki Tliski
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iletisim Faaliyet Yii Ortalama Ortalama X2 p
Kanal (Mean) Siras1 (Mean
Rank)
0-1y1l 4,50 10,92
Televizyon 2-4 y1l 4,75 12,33 3,252 ,197
5 yil ve iistii 4,75 17,19
0-1 y1l 3,00 11,58
Radyo 2-4 y1l 3,33 13,58 ,641 ,726
5 yil ve iistii 4,38 14,81
0-1 y1l 2,83 11,50
Gazete 2-4 y1l 3,58 11,83 3,799 ,150
5 yil ve iistii 2,63 17,50
0-1 y1l 3,50 12,75
Web Sitesi 2-4 y1l 3,25 12,79 ,697 , 706
5 yil ve iistii 2,88 15,13
0-1 y1l 2,00 9,75
Dergi 2-4 y1l 2,33 12,88 4,012 ,135
5 yil ve iistii 2,13 17,25
Dogrudan 0-1y1l 1,50 14,25
Posta 2-4 y1l 1,83 13,17 ,088 ,957
5 yil ve iistii 1,75 13,44
Acik Alan 0-1y1l 1,50 9,67
2-4 y1l 1,50 14,00 2,496 ,287
5 yil ve iistii 2,63 15,63
Yiiz Yiize 0-1y1l 3,33 12,33
iletisim 2-4 yil 3,42 13,08 512 , 774
5 yil ve iistii 3,63 15,00

*p < 0,05, # p < 0,01

Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin faaliyet yili ve kullanilan iletisim
kanallar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-

parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmastir.
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Tablo 46. Spor Kuliipleri Organizasyon Yapisi ve Kullamlan Tletisim Kanallar1 Arasindaki Tliski

Ortalama
iletisim Organizasyon Ortalama Siras1 (Mean X2 p
Kanal Yapisi (Mean) Rank)
Kurum 3,00 24,25
Televizyon Belediye 3,00 24,91
Sirket 3,00 32,72 2,058 , 125
Genglik 2,80 22,80
Dernek 3,44 27,93
Kurum 3,00 22,00
Radyo Belediye 4,00 28,73
Sirket 2,80 27,11 8,186 ,085
Genglik 3,44 10,00
Dernek 3,37 30,78
Kurum 3,00 24,00
Gazete Belediye 3,91 29,41
Sirket 3,78 27,39 1,036 ,904
Genglik 2,80 21,90
Dernek 3,63 28,06
Kurum 3,00 26,50
Web Sitesi Belediye 2,45 19,82
Sirket 4,00 33,78 14,141 ,007#:*
Genglik 1,00 10,00
Dernek 3,96 31,85
Kurum 1,00 19,50
Dergi Belediye 1,36 23,59
Sirket 2,22 30,94 5,570 234
Genglik 1,00 19,50
Dernek 2,22 30,02
Dogrudan Kurum 1,00 14,00
Posta Belediye 1,82 27,45
Sirket 2,22 30,94 2,258 ,688
Genglik 2,20 28,40
Dernek 1,85 27,20
Acik Alan Kurum 1,00 16,50
Belediye 2,82 37,27
Sirket 1,78 26,50 9,915 ,042%
Genglik 1,00 16,50
Dernek 1,89 26,70
Yiiz Yiize Kurum 3,00 25,25
iletisim Belediye 4,55 38,36
Sirket 3,11 21,72 9,134 ,058
Genglik 4,20 33,50
Dernek 3,11 24,06

*p < 0,05, # p<0,01

Tablo 45 igerisinde goriilecegi gibi kullanilan hicbir iletisim kanali (p > 0,05) ve

iletisim biriminin faaliyet y1l1 arasinda anlamli fark bulunmamaktadir. Spor kuliiplerinin

organizasyon yapilarina gore iletisim faaliyetlerini uygularken kullandiklari iletisim

kanallar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-

parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Tablo 46 igerisinde
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goriilecegi gibi iletisim uygulamalarinin diizenlenmesinde Web sitesi (p < 0,01) ve acik
alan kanallarmi (p < 0,05) kullanma spor kuliiplerinin organizasyon yapisina gore
anlamh farklilik gostermektedir. Arastirma verilerine baglh olarak televizyon (p > 0,05),
radyo (p > 0,05), gazete (p > 0,05), dergi (p > 0,05), dogrudan posta (p > 0,05) ve yiiz
yiize iletisim (p > 0,05) kanallarim1 kullanma ise spor kuliiplerinin organizasyon
yapilaria gore anlamh farklilik gdstermemektedir.

Tablo 46 icerisinde goriilecegi gibi sirket olarak kurulan ya da sirketlesen spor
kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin uygulanmasinda Web sitesinin kullanimi “Sik”
diizeyinde (4,00) gerceklesmektedir ve bu diizey diger gruplara gore oldukca yogun
gerceklesmektedir. Benzer bi¢imde dernek statiisiinde faaliyet gosteren spor
kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin uygulanmasinda Web sitesi kullanimi da siklikla
(3,96) gerceklesmektedir. Ayrica spor kuliiplerinde yiiz yiize iletisimin tiim
organizasyon yapilari i¢inde siklikla kullanildigin1 goriilmektedir.

Acik alan (outdoor uygulamalar1) faaliyetlerinin kullanilmasi ve spor
kuliiplerinin organizasyon yapilar1 arasinda anlamli bir farklilik goziikkmektedir.
Belediyeler tarafindan desteklenen spor kuliipleri acik alan uygulamalarimi diger
organizasyon yapilarindaki spor kuliiplerine gore daha yogun olarak kullanmaktadir.
Arastirma verileri incelendiginde acik alan uygulamalarinin belediyeler tarafindan
desteklenen spor kuliiplerinin disinda hemen hemen hi¢cbir zaman spor kuliipleri
tarafindan kullanilmadigi goziikmektedir (Tablo 46).

Spor kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore taraftarlarina yonelik
uyguladiklart iletisim faaliyetleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi
uygulanmistir. Arastirma verilerine gore taraftarlara yonelik iletisim faaliyetleri
icerisinde farkli yas gruplarina ve cinsiyete yonelik dergi, radyo ve TV yaymi (p <
0,01), farkli yas gruplarina ve bayanlara yonelik iiriin gelistirme (p < 0,01) ve cesitli
reklam kampanyalar1 diizenleme (p < 0,05) miicadele edilen lige gore anlaml1 farklilik
gostermektedir. Tablo 47 igerisinde goriildiigii gibi kuliip yoneticileri ya da sporculari
tarafindan okul ziyareti (p > 0,05), sergi, fuar ve senlik gibi etkinlikler diizenleme (p >
0,05), sporcular ile tanisma ya da antrenmanlan izleme olanagi (p > 0,05), ¢ocuklara

yonelik kis ya da yaz spor kamplart (p > 0,05), cocuklara ve bayanlara yonelik
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promosyon diizenleme (p > 0,05) ve miicadele edilen lig arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir.

Tablo 47. Miicadele Edilen Lig ve Taraftara Yonelik Iletisim Faaliyeti Arasmdaki iliski

Ortalama
iletisim Lig Tiirii Ortalama Siras1 (Mean X2 P
Faaliyeti (Mean) Rank)
Siiper Lig 2,83 13,92
Okul Ziyareti Lig A 2,83 8,80 3,654 ,161
Lig B 2,33 9,17
Sergi, Fuar ve Stiper Lig 1,83 11,58
Senlik Lig A 1,80 10,80 ,495 ,781
Diizenleme LigB 1,67 11,58
Stiper Lig 3,00 13,50
Sporcular ile Lig A 2,40 7,80 4,120 127
Tanisma LigB 2,56 10,00
Stiper Lig 2,67 16,67
Radyo ve TV Lig A 1,40 8,20 10,857 ,004 %3
Yaym LigB 1,33 7,67
Stiper Lig 2,67 14,08
Kamplar Lig A 1,60 7,90 4,026 ,134
Lig B 1,89 9,56
Yas Grubu ve Siiper Lig 2,83 17,25
Bayanlara Lig A 1,40 9,00 14,272 ,001#:*
Yinelik Uriin Lig B 1,11 6,83
Reklam Stiper Lig 2,67 15,67
Kampanyalari Lig A 1,60 8,90 7,624 ,022%
Lig B 1,44 7,94
Promosyon Siiper Lig 2,33 11,58
Diizenleme Lig A 2,20 11,00 ,569 ,152
Lig B 2,00 9,50

*p < 0,05, % p < 0,01

Arastirma verileri incelendiginde Turkcell siiper ligde miicadele eden spor
kuliiplerinin taraftarlara yonelik iletisim faaliyetleri diger liglerde yer alan spor
kuliiplerine gore daha yogun diizeyde gerceklesmektedir (Tablo 47). Ancak hemen
hemen tiim etkinliklerin uygulanma oranlarmin “Orta” diizeyde gerceklestigi
goriilmektedir. Tablo 47 igerisinde goriilebilecegi gibi sergi, fuar ve senlik gibi
etkinlikler diizenleme (1,83) oranimmin ise “Az” sikliginda gergeklestigi arastirma

bulgularina dayali olarak ifade edilebilir.




99

Tablo 48. Tletisim Birimlerinin Varlig ve Taraftara Yonelik fletisim Faaliyeti Arasindaki fliski

Iletisim Ortalama Ortalama Mann-
Tletisim Birimi (Mean) Siras1 (Mean Whitney U P
Faaliyeti Rank)
Okul Ziyareti Var 2,67 12,33
Yok 2,13 7,75 26,000 ,056
Sergi, Fuar ve Var 1,92 11,88
Senlik Yok 1,50 8,44 31,500 ,166
Sporcular Ile Var 2,83 11,92
Tamsma Yok 2,38 8,38 31,000 ,102
Radyo ve TV Var 2,08 12,83
Yaymm Yok 1,25 7,00 20,000 ,020%
Kamplar Var 2,42 12,58
Yok 1,50 7,38 26,000 ,036%*
Uriin Var 2,08 12,88
Gelistirme Yok 1,13 6,94 31,500 ,015%
Reklam Var 2,25 13,13
Kampanyalari Yok 1,25 6,56 31,000 ,282
Promosyon Var 2,33 11,58
Diizenleme Yok 1,88 8,88 20,000 ,282

*p < 0,05, ** p < 0,01

Spor kuliiplerinde iletisim birimi bulunup bulunmamasina gore taraftarlara
yonelik uygulanan iletisim faaliyetleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U Testi
uygulanmistir. Taraftarlara yonelik iletisim faaliyetleri icerisinde yas gruplarina ve
cinsiyete yonelik dergi, radyo ve TV yaymi (p < 0,05), cocuklara yonelik kis ya da yaz
spor kamplar1 (p < 0,05), farkli yas gruplarina ve bayanlara yonelik iiriin gelistirme (p <
0,05) spor kuliiplerinde iletisim birimi bulunup bulunmamasina gore farklilik
gostermektedir. Tablo 48 icerisinde goriildiigii gibi ve c¢esitli reklam kampanyalar
diizenleme (p > 0,05), kuliip yoneticileri ya da sporculan tarafindan okul ziyareti (p >
0,05), sergi, fuar ve senlik gibi etkinlikler diizenleme (p > 0,05), sporcular ile tanisma
ya da antrenmanlart izleme olanag (p > 0,05), (p > 0,05), cocuklara ve bayanlara
yonelik promosyon diizenleme (p > 0,05) ve spor kuliiplerinde iletisim biriminin varlig
arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Arastirma verileri dikkatle incelendiginde iletisim birimlerine sahip olan spor
kuliiplerinin iletisim birimine sahip olmayan spor kuliiplerine oranla taraftarlara yonelik
daha sik etkinlik diizenledigi goriilmektedir. Ancak bu siklik tiim etkinlikler icin

genelde “Orta” diizeydedir.
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Tablo 49. Tletisim Biriminin Faaliyet Yih ve Taraftara Yonelik fletisim Faaliyeti Arasmdaki iliski

iletisim Faaliyet Yii Ortalama Ortalama X2 p
Faaliyeti (Mean) Siras1 (Mean
Rank)
Okul Ziyareti 0-1y1l 2,50 5,50
2-4 yil 2,67 6,50 ,344 ,842
5 yil ve uistii 2,75 7,00
Sergi, Fuar ve 0-1 y1l 1,00 2,00
Senlik 2-4 y1l 1,00 7,67 ,344 ,088
5 yil ve iistii 2,00 7,00
Sporcular ile 0-1 yil 2,50 4,50
Tanisma 2-4 y1l 3,00 7,50 2,750 ,253
5 yil ve iistii 2,75 6,00
Radyo ve TV 0-1 y1l 2,00 6,25
Yaym 2-4 y1l 2,00 6,08 ,298 ,861
5 yil ve iistii 2,25 7,25
Kamplar 0-1y1l 1,00 1,50
2-4 y1l 2,67 7,33 5,907 ,052
5 yil ve iistii 2,75 7,75
Uriin 0-1 y1l 2,00 6,00
Gelistirme 2-4y1l 1,83 5,58 1,406 495
5 yil ve iistii 2,50 8,13
Reklam 0-1y1l 1,50 3,25
Kampanyalar 2-4y1l 2,17 6,08 3,809 ,149
5 yil ve iistii 2,75 8,75
Promosyon 0-1 y1l 1,00 1,50
Diizenleme 2-4 y1l 2,67 7,83 5,653 ,059
5 yil ve iistii 2,50 7,00

*p < 0,05, # p < 0,01

Spor kuliiplerinde faaliyet gosteren iletisim birimlerinin faaliyet yili ve
taraftarlara yonelik uyguladiklar iletisim faaliyetleri arasinda anlamli bir farkin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis
Testi uygulanmistir. Tablo 49 icerisinde goriilecegi gibi taraftarlara yonelik uygulanan
hicbir iletisim faaliyeti (p > 0,05) ve iletisim biriminin faaliyet yil1 arasinda anlamli fark
bulunmamaktadir.

Spor kuliiplerinin miicadele ettikleri lig ve iletisim amaclar1 arasinda anlamli bir
farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden biri olan
Kruskal-Wallis Testi uygulanmigtir. Tablo 50 igerisinde goriilecegi gibi miicadele edilen

lig ve iletisim amaglar1 (p > 0,05) arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.




Tablo 50. Miicadele Edilen Lig ve Tletisim Amaclar1 Arasindaki fliski
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Ortalama
Iletisim Amaci Lig Tiirii Ortalama Siras1 (Mean X2 p
(Mean) Rank)
Hedef Kitle Tle Siiper Lig 4,69 28,42
Bilgi Lig A 4,69 28,42 ,293 ,864
Paylasim Lig B 4,57 26,64
Taraftarda Siiper Lig 3,69 30,62
Aidiyet Lig A 3,15 23,04 1,695 ,428
Saglama LigB 3,61 28,13
Olumlu imaj Siiper Lig 4,54 28,08
Gelistirme Lig A 4,69 30,12 1,065 ,587
Lig B 4,57 26,02
Potansiyel Stiper Lig 4,46 31,27
Taraftar: Lig A 3,92 24,58 1,404 ,496
Etkileme Lig B 4,21 27,11
Medyada Stiper Lig 4,46 28,92
Daha Fazla Lig A 4,54 27,15 ,195 907
Yer Edinme Lig B 4,54 27,00
Yasa Stiper Lig 2,77 23,08
Yapicilari Lig A 3,62 31,81 2,110 ,348
Etkileme Lig B 3,21 27,55
Bilinirligi Stiper Lig 4,62 30,54
Arttirma Lig A 4,23 27,00 ,851 ,654
Lig B 4,29 26,32
Kuliip Siiper Lig 4,23 26,96
Kiiltiiriinii Lig A 4,23 26,96 ,076 ,963
Aktarma Lig B 4,50 28,00
Kuliip Stiper Lig 4,15 25,54
Calisanlarinda Lig A 4,38 27,19 ,449 , 799
Aidiyet Lig B 4,54 28,55

*p < 0,05, # p < 0,01

Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin bulunup bulunmamasi

ve iletisim

amaglar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-

parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Arastirma verileri

incelendiginde medyada spor kuliibii ile ilgili faaliyetlerin daha fazla yer almasini

saglamak (p < 0,05), kuliip kiltiiriinii hedef kitlelere aktarmak (p < 0,05) ve kuliip

tiyeleri ve calisanlan arasinda aidiyet duygusu gelistirmek (p < 0,05) amaglan ve

iletisim biriminin varligi arasinda anlamlh bir fark oldugu goriilmektedir. Tablo 50

icerisinde goriildiigii gibi diger iletisim amaclar (p > 0,05) ve spor kuliibiinde iletisim

biriminin bulunup bulunmamas1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

fletisim birimine sahip spor kuliiplerinde iletisim amaclar1 incelendiginde

medyada spor kuliibii ile ilgili faaliyetlerin daha fazla yer almasim saglamak (4,73),
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kuliip kiiltiiriinii hedef kitlelere aktarmak (4,69) ve kuliip iiyeleri ve calisanlar1 arasinda

aidiyet duygusu gelistirmek (4,65) “Cok Onemli” diizeyde ele alinmaktadir.

Tablo 51. Tletisim Birimlerinin Varhg ve Tletisim Amaclar1 Arasindaki Tliski

iletisim Ortalama Ortalama Mann-
iletisim Amaci Birimi (Mean) Siras1 (Mean Whitney U p
Rank)
Hedef Kitle ile Var 4,69 28,42
Bilgi Yok 4,57 26,64 340,000 ,588
Paylasim
Taraftarda Var 3,62 28,56
Aidiyet Yok 3,43 26,52 336,500 ,624
Saglama
Olumlu imaj Var 4,73 29,42 314,000
Gelistirme Yok 4,46 25,71 ,259
Potansiyel Var 4,19 27,63
Taraftar: Yok 421 27,38 360,500 ,948
Etkileme
Medyada Var 4,73 31,37
Daha Fazla Yok 4,32 23,91 263,500 ,041%
Yer Edinme
Yasa Var 3,46 30,06
Yapicilar: Yok 2,96 25,13 297,500 ,237
Etkileme
Bilinirligi Var 4,46 28,60
Arttirma Yok 4,25 26,48 335,500 574
Kauliip Var 4,69 31,81
Kiiltiiriinii Yok 4,07 23,50 252,000 ,027%
Aktarma
Kuliip Var 4,65 31,48 260,500 ,027%
Calisanlarinda Yok 4,18 23,80
Aidiyet

*p < 0,05, # p < 0,01

Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin faaliyet yil1 ve iletisim amaglar1 arasinda
anlamli bir farkin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Non-parametrik testlerden
biri olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Tablo 52 icerisinde goriilecegi gibi
medyada spor kuliibii ile ilgili faaliyetlerin daha fazla yer almasini1 saglamak (p < 0,05)
amaci ve iletisim biriminin faaliyet yili arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir.
Arastirma verileri incelendiginde spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin faaliyet yili
arttikca hemen hemen tiim iletisim amaglarma verilen onemin arttig1 ifade edilebilir

(Tablo 52).




103

Tablo 52. fletisim Biriminin Faaliyet Yih ve Iletisim Amaclar1 Arasindaki fliski

iletisim Amac1 | Faaliyet Yih Ortalama Ortalama X2 p
(Mean) Siras1 (Mean
Rank)
Hedef Kitle ile 0-1 y1l 4,33 10,00
Bilgi 2-4 yil 4,83 15,25 3,480 ,176
Paylasim 5 yil ve tistii 4,75 13,50
Taraftarda 0-1 y1l 2,50 8,17
Aidiyet 2-4 y1l 3,75 13,33 5,791 ,176
Saglama 5 yil ve iistii 425 17,75
Olumlu imaj 0-1 yil 4,50 13,50
Gelistirme 2-4 y1l 4,75 12,88 426 ,808
5 yil ve iistii 4,88 14,44
Potansiyel 0-1 y1l 3,67 10,08 1,873
Taraftar: 2-4 y1l 4,33 14,25 ,392
Etkileme 5 yil ve iistii 4,38 14,94
Medyada 0-1 y1l 4,17 7,67
Daha Fazla 2-4 y1l 4,92 15,46 8,467 ,014%
Yer Edinme 5 yil ve iistii 4,88 14,94
Yasa 0-1y1l 3,50 13,00
Yapicilar: 2-4 y1l 3,42 13,54 ,042 ,979
Etkileme 5 yil ve iistii 3,50 13,81
Bilinirligi 0-1y1l 4,50 12,50
Arttirma 2-4 y1l 425 12,67 1,072 ,585
5 yil ve iistii 4,75 15,50
Kuliip 0-1y1l 4,67 12,83
Kiiltiiriinii 2-4 yil 4,58 12,54 1,249 ,536
Aktarma 5 yil ve iistii 4,88 15,44
Kuliip 0-1 yil 4,83 14,50 ,331 ,847
Calisanlarinda 2-4 y1l 4,75 13,50
Aidiyet 5 yil ve iistil 4,38 12,75

*p < 0,05, ** p < 0,01

Ayrica Tablo 53 icerisinde ifade edildigi gibi taraftar gruplarinda aidiyet
yaratmak (p < 0,05), medyada spor kuliibii ile ilgili faaliyetlerin daha fazla yer almasim
saglamak (p < 0,05), kuliibiin bilinirligini arttirmak (p < 0,01), kuliip kiiltiirtinii hedef
kitlelere aktarmak (p < 0,01) ve kuliip iiyeleri ve calisanlarn arasinda aidiyet duygusu
gelistirmek (p < 0,05) amaclar1 ve organizasyon yapisi arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 53. Spor Kuliipleri Organizasyon Yapisi ve iletisim Amaclar1 Arasindaki iliski

Ortalama
iletisim Amac1 | Organizasyon Ortalama Siras1 (Mean X2 p
Yapisi (Mean) Rank)
Hedef Kitle Tle Kurum 5,00 34,50
Bilgi Belediye 4,18 21,05
Paylasinm Sirket 4,78 29,17 4,397 ,355
Genglik 4,80 29,70
Dernek 4,70 28,65
Taraftarda Kurum 4,00 32,75
Aidiyet Belediye 3,09 21,64
Saglama Sirket 2,67 17,44 10,595 ,032%
Genglik 4,60 41,00
Dernek 3,74 30,35
Olumlu Imaj Kurum 4,50 22,00
Gelistirme Belediye 4,45 22,64
Sirket 4,56 30,78 4,557 ,336
Genglik 5,00 34,50
Dernek 4,59 27,50
Potansiyel Kurum 4,50 31,50
Taraftar: Belediye 3,73 19,36
Etkileme Sirket 4,33 28,83 6,170 ,187
Genglik 4,80 37,80
Dernek 4,22 28,17
Medyada Kurum 4,50 25,00
Daha Fazla Belediye 4,00 15,32
Yer Edinme Sirket 4,22 26,83 12,868 ,012%
Genglik 4,80 32,50
Dernek 4,78 31,94
Yasa Kurum 3,50 30,75
Yapicilari Belediye 2,36 18,64
Etkileme Sirket 3,22 27,72 5,211 ,266
Genglik 3,80 34,20
Dernek 3,41 29,56
Bilinirligi Kurum 5,00 38,50
Arttirma Belediye 3,64 14,23
Sirket 4,00 21,39 19,361 ,001**
Genglik 5,00 38,50
Dernek 4,59 32,09
Kuliip Kurum 5,00 38,50
Kiiltiiriinii Belediye 3,73 18,23
Aktarma Sirket 3,89 18,72 14,067 ,007**
Genglik 4,80 33,80
Dernek 4,67 32,22
Kuliip Kurum 4,50 26,25
Calisanlarinda Belediye 3,82 17,64
Aidiyet Sirket 4,11 22,61 11,984 ,017%*
Genglik 5,00 37,50
Dernek 4,63 31,39

*p < 0,05, ** p < 0,01




DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

1. SONUC

Giiniimiizde spor toplumsal yasamin Onemli bir parcasini olusturmaktadir.
Yalnizca bireysel bir tercih olmanin Gtesinde toplumdaki cesitli etki merkezleri ve gii¢
odaklar1 tarafindan manipiile edilen bir olgu haline gelen spor, kapitalist sistem
icerisinde hizla endiistrilestirilmistir. Ozellikle 1980 sonrasinda sportif faaliyetler
rekabetci piyasa kosullarina uyarlanmis ve tiikketim kiiltiirtiniin tasiyicis1  haline
gelmistirm. Futbol oyunu bu yap1 igerisinde tiim diinyada Onemli bir parcay1
olusturmakta ve Ozellikle Avrupa spor pazarimt domine eden en Onemli spor bransi
olarak karsimiza cikmaktadir. Avrupa futbol piyasasi incelendiginde spor kuliiplerinin
futbolun ticarilesmesine paralel olarak ticarilestikleri ve ekonomik birer orgiit gibi is
gormeye basladiklar1 goriilmektedir.

Spor kuliipleri ister ekonomik bir orgiit olarak isterse de kar amagsiz bir
organizasyon olarak is gorsiinler hem gelir elde etmek, hem daha sadik bir tiiketici
kitlesine sahip olmak hem de gelecek donemlere varliklarmi aktarabilmek icin
kurumsallasma hamlelerini yapmak ve buna bagli olarak da paydaslann ile olan
iliskilerini yonetmek durumundadirlar. Spor kuliiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar,
kuliip tiyeleri, yayinct kuruluglar, finansal kuruluglar, yerel yonetimler, topluluklar,
ulusal ve uluslararasi yasa koyuculardan olustugu ifade edilmektedir. Spor kuliiplerinin
paydaslarnt ile kurduklart tiim iletisim, spor kuliiplerinin iletisim ¢ercevelerini
tanimlarken, bu iletisimin bicimlenmesi ve yoOnetilmesi de spor kuliiplerinin iletisim
yonetimini olusturmaktadir.

2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele
eden spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri yonetme bigimlerini
kapsayan bu arastirma, Tiirkiye’de miicadele eden ve profesyonel futbol subeleri
bulunan spor kuliiplerine genellestirilebilir. Ayrica bu arastirma spor kuliiplerinin
uyguladiklar iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri yonetme bicimlerine iliskin énemli

ipuglan da verebilir.

7 G. Giirkan Oztan, “Tiirkiye’de Futbol ve Sinif Bilinci”, Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Merkezi, 2. Simf
Calismalar1 Sempozyumu, Ankara, Kasim 2005.
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Glintimiizde futbol oyunu her insanin yasamina farkli bi¢cimlerde girmekte ve
diinya genelinde ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve sosyal degisimlere de yon vermektedir.
Bu yonii ile futbol, zaman igerisinde tiim diinya genelinde hem pasif hem de aktif
katilim agisindan en Onemli spor branglarindan biri olma ozelligi kazanmustir'*®.
Tiirkiye’de de gerek bireysel diizlemde gerekse toplumsal baglamda futbola atfedilen
deger ve gosterilen ilgi, diger spor dallarim1 gdlgede birakacak kadar gii¢lii ve yogundur.
Futbol, gerek ulusal captaki haber yogunlugu, gerekse uluslararasi miisabakalardaki
prestiji agisindan kendisine “milli spor” unvani verilen giires ve halterden daha {istiin
goriilmektedir'”.

1980 sonrasinda Tiirkiye’de futbolun hizla yiikselen bir deger haline geldigi
aciktir. Biiylik bir siiratle ticarilesen ve popiiler kiiltiiriin ayrilmaz pargasi haline gelen
futbol, diger spor dallarini ikincillestirmis, onlara duyulan ilgiyi biiyiik 6l¢iide kendi
lizerine cekmistir. Futbolun bu hizli yiikselisinin ardinda bir dizi neden vardir. Oncelikle
1980°1i yillarda yiiriitiilen politikalarin igerisinde futbol ©nemli bir ara¢ olarak
goriilmiigtiir. 1983 yili hiikiimet programinda, spor sahalarinin arttirtlmasi diisiiniilmiis
ve kisa siirede iilkenin bir¢ok yerinde yeni stadyumlar insa edilmistir. Bu cergevede
Tiirkiye’de 1970’lerin sol entelektiiel diinyasinda futbolu, afyon olarak goren ve Salazar
ile Franco’nun fagsist yonetimlerini siirdiirmek amaciyla futbolu nasil yiicelttigini bilen
kitleler dahi doniistiiriilmek istenmis ve bir 6lciide basarili olunmustur. 1980 sonrasinda
diinyada, o6zellikle iletisim alaninda ortaya ¢ikan yenilikler, Tiirkiye’ye de yansimis, bir
siire sonra 0zel sermaye, medya alaninda hakimiyetini kurmus ve futbol, TRT nin
(Tirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu) tekelinden c¢ikarak, endiistrilesen medyanin
onemli bir unsuru haline gelmistir. Gazetelerde spor sayfalarina ayrilan yer artmus,
zamanla biiyilk medya gruplarn igerisinde yalnmizca spor temali (agirlikli olarak futbol)
yayin yapan gazeteler gorece iyi bir tiraja ulagmistir. Ulusal ve yerel kanallarda futbol
haberleri ve spor programlari, yayin yelpazesinde zaman agisindan edindigi yeri
arttirmig, haber kanallarindaki futbol programlar1 ve yorumlari sayica biiyiikk artis

gostermistir. Biiylik kuliiplerin miisabakalarinin parali kanallarda yayimlanmasi, bir

198 Giiven Biiyiikbaykal, Ge¢misten Giiniimiize Tiirkiye'deki Yazili Spor Basininda Futbolun
Yeri ve Onen}i, 10 Iletisim Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul, s. 8, 2004.
19 G. Giirkan Oztan, a.g.e., Kasim 2005.
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yandan kuliiplerin gelirini arttirmis bir yandan da bu alanda faaliyet gosteren kanallarin
iye sayilarini arttirmasina yardimci olmustur™.

Glintimiizde Tiirkiye’de ozellikle ii¢ biiylik spor kuliibiiniin (Besiktas A.S,
Fenerbah¢e ve Galatasaray A.S.) maddi gelir kaynaklari, dogrudan sportif faaliyet
alanlart disina kaymaktadir. Stadyumlar, artik yalmzca futbol miisabakasi yapilan
mekénlar olmaktan ¢ikmakta, birer alis veris kompleksine doniismektedir. Stadyum
altina konumlanan biiyiik marketler, kuliibiin lisansli mallarim satan diikkanlar, ilk goze
carpan degisikliklerdir. Stadyumlarin parca pargca yikilip yeniden yapilandirilmasi,
cevresindeki arazileri satin alarak genislemesi, giiniimiiziin futbol sahalarindaki yeni
egilimlerdir. VIP (Very Important Person) tribiinlerinin genislemesi, sponsorlara ayrilan
bilet sayisindaki artis, kombine bilet satislarindan elde edilen geliri takvimsel olarak
onceleme girisimleri, son donemin kayda deger olaylarnidir. Ayrica biiyiikk kuliipler
kendilerine ait televizyon ve radyo kanallan ile dergi ve gazete kurmaya yonelmistir.
Bunlarin yani sira ¢esitli bankalarla anlagan biiyiik kuliipler, kendi amblemlerini tasiyan
kredi kartlarin1 taraftarlarina sunmaktadir. Benzer sekilde biiyiik kuliiplerin son
zamanlarda dogrudan sporla ilgili olmayan is sahalarinda (fakat siiphesiz sporun
getirisini ve kitlesini kullanarak) da faaliyet gostermeye basladigina tanik olunmaktadir.
Ayrica kuliip hisselerinin bir kisminin halka arz yoluyla borsa sistemine dahil olmasi,
reklam veren firmalarin sponsorluk islevini de yiiklenmeye baslamasi, bahis sektoriine
giren “iddaa” Orneginde oldugu gibi yeni oyun modellerinden kuliiplere belirli pay
verilmesi dikkate deger gelismelerdir®".

Bu gelismeler Tiirkiye’de futbolun endiistrilesmesine katkilarda bulunurken,
spor kuliiplerinin de ticari birer oOrgiit olarak isleyis gostermesini zorunlu hale
getirmistir. Ancak Tiirkiye’de futbol oyununun oOnemli bir ticari sektor haline
doniistiigiini ve spor kuliiplerinin de bu sektor icerisinde kurumsal bir yapi igerisinde
faaliyet gosterdiklerini sOylemek bugiin adina hayalci bir yaklasim olacaktir. Spor
mevzuati, vergileme sorunlari, sirketlesme sorunlari, futbol sektoriiniin yonetisim yapist

ve kuliiplerin yonetsel sorunlar1 heniiz futbolun ticari bir mantikla Orgiitlenebilmesine

olanak vermemektedir. Tiirkiye’de futbol sektoriinii karakterize eden ve rasyonel bir

20 G. Giirkan Oztan, a.g.e., Kastm 2005.
201 Aym, Kasim 2005.
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futbol sektoriiniin olusmasini engelleyen kosullardan biri olarak profesyonel olmayan
yonetimler karsimiza glkmaktadlrzoz.

Arastirma sonuglar1 bu tespiti destekler niteliktedir. Arastirma verilerine gore
spor kuliiplerinde yiiriitiilen faaliyetlerin hemen hemen hi¢ biri profesyonel bir destek
alarak yiiriitilmemektedir. Ayrica kuliip igerisinde oOrgiitlenmis ve calisan istihdam
edilmis birimler tarafindan yiiriitilen faaliyetlerin de cok diisiik oranlarda kaldig
goriilmektedir. Her bir uygulama alam icin oranlar dikkate alindiginda spor
kuliiplerinde yiiriitillen faaliyetlerin %70’in iizerinde bir oranda yonetim kurullarinda
yer alan bir iiyenin sorumlulugunda isleyis (Halkla iliskiler ve Reklam, %75,9;
Pazarlama, %72,2; Mali Isler, %70,4; Insan Kaynaklart %83,3 ve [letisim, %70,4)
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Boylesi bir yapinin spor kuliiplerinde profesyonel bir
yonetim tarzinin olugsmasini engelleyen en onemli faktorlerden biri oldugunu ifade
etmek yanlis olmayacaktir.

Ayrica ankete katilan spor kuliiplerinin organizasyon yapilar1 incelendiginde
spor kuliiplerinin %50’lik boliimii organizasyon yapilarim1 dernek olarak kurulan ve
isleyis gOsteren spor kuliibii olarak tanimlamaktadir. Belediyeler tarafindan desteklenen
spor kuliiplerinin oram %?20,4 olarak goriilmektedir. Calismaya katilan spor
kuliiplerinin sadece %16,7’sinin sirket olarak kurulan ya da sirketlesen spor kuliipleri
olarak faaliyet gostermesi Avrupa futbol pazar icerisindeki trendler g6z Oniine
alindiginda oldukga diisiik bir rakam olarak kalmaktadir.

Avrupa futbol pazan igerisinde yer alan spor kuliipleri 1990’l1 yillarin ikinci
yarisi ile birlikte basta Britanya kuliipleri olmak iizere sirket olusumlar icerisine girerek
hisse senetlerini Avrupa borsalarinda yatirimcilara sunmaya baglamiglardir. 2000°1i
yillara geldigimizde ise stratejik ortaklik seklinde ortaya ¢ikan yeni bir olusum hem spor
kuliiplerinin biitgelerini bilyiitmiis hem de spor kuliiplerinin sirketlesmeleri yolunda
onemli agilimlar saglamistir®®’. Bu noktada Tiirkiye’de futbol pazari icerisinde yer alan
spor kuliiplerinin genelde dernek yapist icerisinde faaliyet gostermeleri gelir

kalemlerinin genislemesinde sorunlar yaratirken, Avrupa futbolu icerisinde temelde

292 Tygrul Aksar ve Kutlu Merih, a.g.e., s. 134-135, 2006.
29 Mustafa Taha, “Futbol Kuliiplerinin Degisen Sahipleri”, Futbol Ekonomisi Stratejik Arastirma
Merkezi Arsivi: Makaleler, http://www.fesam.org/, 2005.
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giiclii mali yapiya bagh olarak olusan rekabet ortaminda kuliiplerin miicadele etme
olanagini da azaltmaktadir.

Arastirma sonuclarinin da destekledigi gibi Tiirkiye’de spor kuliipleri genelde
dernek yapisinda isleyis gostermektedirler. Ancak 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 donemlere varliklarini
aktarabilmek i¢in kurumsallagsma hamlelerini yapmak ve buna bagl olarak da paydaslar
ile olan iligkilerini yonetmek durumundadirlar.

Spor kuliiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar, kuliip iiyeleri, yayinci
kuruluslar, finansal kuruluslar, yerel yonetimler, topluluklar, ulusal ve uluslararasi yasa
koyuculardan olustugu ifade edilmektedir. Spor kuliipleri isleyisleri icerisinde bu
paydaslar ile iliski kurmakta ve bu iliskiyi yonetmektedirler’®. Spor kuliiplerinin
paydaslart ile kurduklar iliskinin merkezini paydaslar ile kurulan iletisim ve bu
iletisimin yonetilmesi olusturmaktadir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim
faaliyetleri i¢in harcadiklar1 ¢aba biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu calisma, kurumsal
iletisim perspektifi esas almarak Tiirkiye’de profesyonel futbol subesi bulunan spor
kuliiplerinin iletisim yonetimlerini incelemeyi amaglamaktadir.

Kurumsal iletisim, organizasyonel problemlerin ¢oziilmesi i¢in bir yonetim araci
olarak iletisim uygulamalarim1 betimlemekte kullanilan bir “semsiye” tanimlamasidir.
Semsiye tamimlamasi ile ifade edilmeye calisilan bircok farkli uygulama alaninin bir
tanimlama altinda birlestirilmesidir. Kurumsal iletisim, organizasyonel davranis,
stratejik yonetim, pazarlama iletisimi, halkla iliskiler, kitle iletisimi ve yonetsel iletisim
gibi bircok farkli alam1 kendi iginde barindiran bir tamimlama olarak ifade

edilmektedir’®

. Kurumsal iletisim teorisi 1979 yilindan beri ticaret ve endiistri alaninda
uygulanmak {iizere halkla iliskiler kavrami igerisinden ortaya ¢ikmustir. Halkla iliskiler
kavraminin pazarlamanin daha dar bir alanim igine almasi; daha genis ve post-
teknolojik/post-modernist bir kavram olan kurumsal iletisim kavramini ortaya

glkarmlstlrmﬁ. Bu calisma icerisinde de daha o©nceden ifade edildigi gibi spor

2 Simon Binns ve digerleri, a.g.e., s. 12-17, 2003.

205 Philip J Kitchen, Guest Editorial, Corporate Communications, Volume 7, Issue 1, Bradford, s. 7-9,
2002.

296 Sandra Oliver ve David Riley, “Perceptions and Practice Of Corporate Communication In Small
Businesses”, Corporate Communications: An International Journal, Volume: 1, Number: 2, s. 12-18,
1996.
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kuliiplerinde iletisim yOnetimi siireci, kuliiplerin kurumsallasma gere8i goz Oniine
alinarak kurumsal iletisim perspektifinde ele alinmistir. Bu noktada bu c¢alisma
icerisinde spor kuliiplerinde iletisim yOnetimi, var olan durumun saptanmasi, iletisim
uygulamalarinin planlanma siireci ve isleyisi olmak iizere ii¢ ana eksende incelenmeye
calisilmistir.

Spor kuliiplerinde iletisim yOnetimine iliskin olarak var olan durumun tespit
edilmesine yonelik olarak kuliiplerde iletisim birimlerinin bulunup bulunmadigi, eger
bulunuyor ise bu birimin ne kadar siiredir isleyis gosterdigi, biitceden iletisime ayrilan
pay, kuliiplerin sahip oldugu yayin organlarn ve kuliiplerde uygulanan iletisim
faaliyetleri belirlenmeye calisilmistir. Spor kuliiplerinde iletisim birimlerinin var olup
olmadiginin incelendigi soruya verilen cevaplar ele alindiginda kuliiplerinin yarisindan
biraz fazlasinin (%51,9) bir iletisim birimine sahip olmadigi goriilmektedir. iletisim
birimlerine sahip olan kuliiplerin %?22,2’sinde bu birim 2-4 yil arasinda bir siirecte
isleyis gosterirken, %11,1’inde 0-1 yil arasinda bir siirecte isleyis gostermektedir.
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 iletisim birimine sahip olduklarini
belirtmislerdir. Spor kuliiplerinin varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in paydaslan ile
kurduklar1 iletisimin bir zorunluluk oldugu disiiniiliirse arastirmaya katilan spor
kuliiplerinin hemen hemen yarisinda bir iletisim biriminin bulunmamasi, iletisim
birimine sahip olan spor kuliiplerinde ise faaliyet yilinin diisiikk oranlarda olmasi
diisiindiiriicti bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan spor
kuliiplerinin biit¢ceden iletisim faaliyetlerine ayirdiklar1 pay1 6grenmek amaciyla sorulan
soruda spor kuliiplerinin biiyiik bir cogunlugu (%61,1) biitceden %0-5 oraninda iletisim
faaliyetleri icin pay ayirdiklarini ifade etmislerdir. Bu payin oldukca diisiik seviyelerde
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Spor kuliiplerinin sahibi oldugu iletisim araglar1 incelendiginde kuliiplerin
genelde bir Web sitesine sahip oldugu (%74,1) goriilmektedir. Ayrica spor kuliipleri
yogun olarak (%75) bu Web sitesini etkin olarak kullandiklarina inanmaktadir.
Arastirma sonuglarina gore televizyon (%9,3), radyo (%3,7) ve gazete (%5,6) sahipligi
spor kuliiplerinde oldukga diisiik oranlardadir. Dergi sahipligi (%24,1) ise web sitesi
sahipliginin ardindan ikinci sirada yer almaktadir. Bu oranlara bagli olarak spor

kuliiplerinin hedef kitleleri ile kurduklar1 iletisimi genelde Web siteleri ile
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yonlendirdikleri ve bu iletisim kanalini etkin bir sekilde kullandiklarina inandiklari ifade
edilebilir.

Bu sonu¢ Uztug ve arkadaglar1 (2002) tarafindan yapilan ¢alismayi destekler
niteliktedir. Uztug ve arkadaslar1 (2002) 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 agisindan en Onemli araclardan biri olarak ele
almaktadir®™’. Bu noktada spor kuliiplerinin yogun bir oranda bir web sitesine sahip
olmas1 dogal bir sonuc¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica arastirma sonuclari spor
kuliiplerinin %20,4 oraninda “Sik” ve %42,6 oraninda “Cok Sik” bicimde iletisim
faaliyetlerini resmi Web siteleri yoluyla yonlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Bunun
yaninda taraftarlarin sorun ve beklentilerini iletme kanallar1 icerisinde de Web sitesi
kanali 6n plana ¢ikmaktadir. Spor kuliipleri taraftarlarin sorun ve beklentilerine ait geri
doniitleri %50 oraninda Web sitesinde yer alan anketler ve %44,4 oraninda forumlar
yolu ile almaktadir.

Spor kuliiplerinde yiiriitiilen iletisim faaliyetleri incelendiginde ise kuliip i¢i
iletisimin (%50 “Cok Sik” ve %35,2 “Sik”) o6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Spor
kuliiplerinde kuliip igerisinde olusturulan grup dinamiginin sportif basarinin elde
edilmesini etkileyen en o©nemli unsurlardan biri olarak ele alinmaktadir. Kuliip
icerisinde olusturulan grup dinamiginin temelini kuliip ici iletisim olusturmaktadir®®.
Bu baglamda spor kuliiplerinde yiiriitiilen iletisim faaliyetleri icerisinde kuliip ici
iletisimin 6n plana ¢ikmasi dogal bir sonu¢ olarak degerlendirilebilir. Ancak halkla
iliskiler (%11,1 Cok Sik ve %?25,9 Sik), sponsorluk (%13 Cok Sik ve %16,7 Sik),
kurumsal reklam (%9,3 Cok Sik ve %13 Sik) ve dogrudan pazarlama (%3,7 Cok Sik ve
%3,7 Sik) gibi faaliyetlerin ¢ok diisiik oranlarda uygulanmasi, spor kuliiplerinin
kurumsallasmas1 gereginin tartisildigi giiniimiiz spor ortaminda olumsuz bir sonug
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Spor kuliiplerinde iletisim yOnetiminin planlanmasina iligkin olarak kuliibiin

degerlerini temsil eden unsurlar, iletisim amagclari, iletisim faaliyeti ile etkilenmek

207 Ferruh Uztug, M. Erdem Gosterisli ve Hakan Katirci, a.g.e., s. 45, 27-29 Ekim 2002.
208 Diane L. Gill, Psychological Dynamics of Sport and Exercise, Human Kinetics, Champaign, s. 153,
2000.
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istenen hedef kitle, iletisim kararlar {izerinde etkisi olan birim ve kisiler belirlenmeye
calistlmistir. Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin hemen hemen tamami (%96,3 Her
Zaman) kuliip bagkaninin kuliibiin kimlik ve degerlerini temsil eden en onemli unsur
oldugunu belirtmistir. Spor kuliiplerinin kimlik ve degerlerini temsil eden unsurlar
icerisinde kuliip baskaninin yani sira 6zellikle futbol takimi (%70,4 Her Zaman),
yonetim kurulu tiyeleri (%63 Her Zaman) ve futbol takim teknik direktorii (%61,1 Her
Zaman) On plana ¢cikmaktadir.

Bir organizasyon igerisinde yOnetici pozisyonunda olan bireyler o
organizasyonun imaji agisindan Onemlidir. Yoneticiler organizasyonun etkilemek
istedigi hedef kitle agisindan énemli bir mesaj tasiyicidir®®. Yoneticiler, hem kurum
felsefesini kurum igerisinde yayginlastirmak hem de kurum felsefe ve degerlerini hedef
kitleye iletmede Gnemli bir role sahiptir’'’. Bu anlamda spor kuliiplerinin kimlik ve
degerlerini temsil eden en onemli unsurlarin kuliip bagkani, yonetim kurulu iiyeleri ve
futbol takim teknik direktorii olarak ortaya c¢ikmasi olumlu bir sonug¢ olarak
degerlendirilebilir. Ancak spor kuliiplerinin sahip olduklar1 tesisleri kuliibiin kimlik ve
degerlerini temsil eden bir unsur olarak gormemeleri de olumsuz bir sonug olarak ortaya
cikmaktadir. Ciinkii 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
bircok 6geden etkilenir®''. Spor kuliiplerinin miisabakalarini oynadiklari stadyumlardan
kuliip tesislerine kadar sahip olduklar1 her bir tesis spor kuliibiiniin imajina katkilarda
bulunmaktadir. Ancak arastirma sonuclar incelendiginde spor kuliiplerinin bunu goz
ard1 ettikleri goriilmektedir. Bulgular icerisinde goriildiigii gibi spor kuliipleri
miisabakalarini oynadiklar1 stadyumu (%24,1 Her Zaman) ve kuliip tesislerini (%33,3
Higbir Zaman) en az oranda kuliibiin kimligini ve degerlerini temsil eden unsurlar

olarak degerlendirmektedirler.

2% Foo Check Teck, “Competitive Aesthetics, Semiotics, Chaos and Leadership: Corporate Photography
Strategy For The CEO”, Corporate Communications, Volume 11, Issue 2; Bradford, s. 109-126, 2006.
219 Ferruh Uztug, “i¢c Giivenlik Giiglerinin Kurumsal Imaji ve Halkla iliskiler”, Halkla iliskiler ve
iletisim, TC Anadolu Universitesi Yayinlari, Yayin No: 1482, Eskisehir, s.17, 2007.

21 Rob Goffee ve Gareth Jones, The Character Of A Corporation, 1998, Ceviren: Kivan¢ Kutmandu,
Kurum Kiiltiirii: Kurulusunuzun Kurumsal Kiiltiiriiniin isiniz Uzerindeki Yikici ve Yapia
Etkileri, MediaCat Kitaplari, Istanbul, s. 72, 2000.
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Spor kuliiplerinde iletisim amaclarinin belirlenmesine yonelik olarak sorulan
soruya verilen cevaplar incelendiginde ilging sonuglar ile karsilagiimaktadir. Bulgular
icerisinde de goriilecegi gibi spor kuliiplerinin temel iletisim amaglarinin 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 (%60 Cok Onemli), kuliip iiye ve ¢alisanlar1 arasinda aidiyet duygusu
gelistirmek (%60 Cok Onemli) diger onemli amaclar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
amaglara bagh olarak iletisim faaliyetlerinin diizenlenmesi olumlu bir sonug¢ olarak
degerlendirilebilir. Ancak potansiyel taraftarlari etkileme (%18,5 Cok Onemli), taraftar
gruplarinda aidiyet yaratma (%27,8 Cok Onemli) ve yasa yapicilar etkileme (%29,6
Cok Onemli) amaglarinin pek fazla 6nemsenmemesi ise olumsuz bir sonug olarak ele
alinabilir.

Spor kuliiplerinin iletisim kararlarim alirken bu kararlar iizerinde kuliip
icerisinde faaliyet gosteren birimlerin etkisi incelendiginde iletisim biriminin (%29,6
Cok Sik ve %38,9) en fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Halkla Iliskiler ve
Reklam birimi (%38,9 Cok Sik ve %25,9 Sik) etkileme orani ile ikinci en fazla etkileme
oranina sahip birim olarak ifade edilmistir. Bulgular icerisinde de goriilecegi gibi
iletisim kararlar1 iizerinde kuliip baskani (%88,9 Her Zaman), iletisimden sorumlu
yonetici (%61,1 Her Zaman) ve yonetim kurulu iiyeleri (%55,6 Her Zaman) en etkin
kigiler olarak on plana cikmaktadir. Arastirmaya katilan spor kuliiplerinde kuliip
baskanlarinin iletisim kararlan iizerindeki yogun etkisi ve ayrica kimlik ve degerlerini
temsil eden kisiler arasinda %96,3 oraninda “Her Zaman” etkisine sahip olmasi kuliip
baskanlarinin spor kuliiplerinde ne denli biiyiik bir 6neme sahip oldugunu gostermesi
acisindan oOnemlidir. Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin halkla iliskiler ve/veya
reklam faaliyetleri i¢in profesyonel bir destek almadiklari sonucu iletisim kararlar
izerine kuliip adina is yapan danigsman firma, ajans ya da benzeri birimlerin etkisinin
%53,7 oraninda “Hicbir Zaman” siklifinda olmasina bagli olarak ifade edilebilir. Bu
oranlara bagl olarak Tiirkiye’de spor kuliiplerinin daha c¢ok kuliip baskanlarma
giidiimlii yapilar olarak isleyis gosterdikleri ifade edilebilir.

Spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin uygulanma siirecini belirlemek
amaciyla iletisim faaliyetlerinde etkilenmek istenen hedef kitle, paydas ya da Kkisiler,

taraftarlara yonelik iletisim faaliyetleri, sponsorlara yonelik iletisim faaliyetleri, lisanslt
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iriin ve kombine bilet satis1 ile ilgili uygulanan iletisim faaliyetleri ve medya iletisimi
belirlenmeye c¢alisilmistir. Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedikleri
hedef kitle, paydas ya da kisiler incelendiginde ise kuliiplerin yogun olarak (%61,1 Cok
Sik) taraftarlarin1 etkilemek istedikleri goriilmektedir. Teknik kadro, sporcu ve
yoneticilerden olusan kuliip i¢i 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
hiikkiimetleri (%9,3 Cok Sik) en diisiikk oranlarda etkilemek istedikleri goriilmektedir.
Spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedikleri hedef kitle igerisinde
finansal kuruluglarin (%16,7) ve potansiyel sponsorlarin (%24,1) diisiik oranlara sahip
olmasi futbol endiistrisinin temel dinamikleri diisiiniildiigiinde olumsuz bir sonug olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Spor kuliipleri her ne kadar iletisim faaliyetleri ile taraftarlarinin etkilemek
istediklerini belirtseler de arastirma sonuglari bunu desteklememektedir. Arastirma
sonuclarina gore spor kuliiplerinin sadece %37’si taraftarlara yonelik iletisim faaliyeti
yiiritmektedir. Bu faaliyetler icerisinde kuliip yoneticileri ya da sporcular tarafindan
okul ziyaretleri (%45 Nadiren ve %50 Sik) 6n plana ¢ikmaktadir. Sporcular ile tanisma
ya da antrenmanlart izleme olanagi (%25 Nadiren ve %70 Sik) ve c¢ocuklara ve
bayanlara yonelik promosyon (%25 Nadiren ve %45 Sik) diger onemli etkinlikler olarak
degerlendirilebilir.

Spor kuliiplerinin birincil paydaslariin taraftarlar oldugunu diisiindiigiimiizde
arastirmaya katilan spor kuliiplerinin sadece %37’ sinin taraftarlarina yonelik bir iletisim
faaliyeti yiiriitmesinin oldukca diisiik seviyelerde oldugunu ifade edebiliriz. Oysaki spor
kuliipleri ve taraftarlar arasindaki iliski spor taraftarlarinin davramislarini belirleyen
onemli unsurlardan biridir*'%. Spor kuliibii ve taraftar arasindaki iliskinin zeminini kuliip
ve taraftar arasindaki iletisim olusturmaktadir. Bu iletisimin niteligi ve diizeyi taraftar

davranigini etkilemektedir?'”.

Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin %63 iiniin
taraftarlar1 ile herhangi bir iletisim faaliyetinde bulunmamasinin Tiirkiye’de stadyum

ortaminda futbolun diisiik oranlarda seyredilmesinden, taraftarlar tarafindan kuliip

212 Bo Kampmann Walther, Real Madrid Club de Futbol: Reflections On The Structural Coupling of
Sports and Media, Moving Media Studies, Samfundslitteratur, s. 36, 2006.

13 Daniel C. Funk and Jeffrey D. James, “The Fan Attitude Network (FAN) Model: Exploring Attitude
Formation and Change Among Sport Consumers, Sport Management Review, Volume 7, s, 1-26, 2004.
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Uriinlerinin  Avrupa Ornekleri goz Oniine alindiginda gorece olarak daha az
tilketilmesine, futbol sahalarinda olusan siddetten, Tiirkiye’de spor Kkiiltiiriiniin
olusamamasina kadar bir¢ok alani etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Yapilan hesaplamalara gore 2006-2007 futbol sezonunda Tiirkiye’de ortalama
14 bin 49 kisi takimlarin1 desteklemek i¢in stadyumlardaki yerlerini almislardir. Tiirkiye
ortalamasinin Avrupa’nin aym diizey liglerinin gerisinde kaldigi ¢ok agiktir. Hatta
Almanya, Ingiltere ve Ispanya gibi iilkelerin ikinci lig ortalama seyirci sayilar1 Turkcell
Siiper Lig ortalamasindan daha yiiksek diizeydedir214. Boyle bir oran futbol oyununun
“milli spor” haline geldigi bir iilkede oldukga diisiik seviyedir.

Oysaki yapilan arastirmalar Tiirkiye’de futbola dair ilginlik diizeyinin oldukga
yiikksek oldugunu gostermektedir. 2004 yilinda Alman arastirma sirketi Sport + Markt
AG tarafindan yayinlanan bir arastirmaya gore Tiirkiye’de 15 yas iistii yaklasik 41
milyon kisi futbol ile ilgilenmektedir. Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’de yaklasik
19.5 milyon kisi futbola yiiksek diizeyde ilgi duymakta ve bu grubun %16’sinin
fanatiklik olarak ifade edilen iist diizey ilginlik seviyesinde oldugu goriilmektedir™'”.
Taraftarlik sosyolojisi acisindan bu ilginlik seviyesindeki bireylerin futbolu iiretildigi
yerde yani stadyum ortaminda tiiketmesini beklenmektedir (bkz. Genel Yonleri ile
Futbol Taraftarligit Boliimii, s. 34-50). Tiirkiye’de stadyum ortaminda bireylerin
miisabaka izlememesinin sosyo-ekonomik kosullardan stadyum ortamindaki siddete
kadar bir¢ok faktorden etkilendigi diisiiniilebilir. Ancak spor kuliiplerinin taraftarlar ile
olduk¢a diisiik seviyelerde iletisim kurdugu bir ortamda futbol seyircisinin aidiyet
hissederek taraftar olduklar1 takimlar1 desteklemek i¢in stadyumdaki yerlerini almalarini
beklemek hayalci bir yaklasim olacaktir.

Ayrica iletisimin tiirii ne olursa olsun, ¢agdas davranmig bilimlerinde yapilan
inceleme ve arastirmalardan ¢ikan sonuglara gore, basarili organizasyonlarin temelinde
etkin bir iletisim ve iliski yonetimi bulunmaktadir. liskilerin yonetiminde karsimiza
cikan en Onemli kritik basar1 faktorii ise iletisim olarak ifade edilmektedir. Basarili
orgiitlerde iletisimin basariya etkisinin %70 civarinda oldugu tahmin edilmektedir.
Basarisizlikta ise yapilan hatali iglemlerin ve ortaya ¢ikan yanlighiklarin %80’inin hatali

ve yetersiz iletisimden kaynaklandigi, yine ayni ¢aligmalarla ortaya konulmustur. Bu

214 Hiirriyet Gazetesi, a.g.e., s. 26, 04 Nisan 2007.
215 Fatos Karahasan, a.g.e., s. 8, 13 Mart 2005.
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anlamda teknik adamin, futbolcusuyla; spor kuliibiiniin taraftarlar ile kurdugu iletisim,
ortak amaca yonlenmede biiyiik bir Sneme sahiptir216.

Tiirkiye’de futbolun iiretildigi yerde tiiketilmesini saglayabilmenin en onemli
kosullarindan biri de spor kiiltiirii olusturmaktir. Bu kiiltiirii olusturabilmenin yolu ise
spor izleyicisi ya da taraftar: ile kurulan iletisimdir. Ornegin Benetton Spor Kuliibii
taraftar-spor kuliibii iletisimi acisindan énemli bir 6rnek olarak ele alinabilir. Benetton
Spor Kuliibii seksen bes bin kisilik Treviso kentinde on binin iizerinde taraftar ile SMS
ve mail yolu ile iletisim kurmaktadir ve agtiklan taraftar okulu, diizenledikleri egitim ve
bilgilendirme toplantilar ile bir spor kiiltiirii olusturmaya calismaktadir. Bu calismalar
giiniimiizde Benetton spor kuliibiinii Avrupa’nin en sadik taraftar kitlelerinden birine
sahip spor kuliiplerinden biri haline getirmistirzn. Daha once ifade edildigi gibi
arastirmaya katilan spor kuliiplerinin %63°1 taraftarlar1 ile herhangi bir iletisim
kurmamaktadir. Ayrica spor kuliiplerinin sadece %29,6’s1 taraftarlarina yonelik egitim
ve bilgilendirme toplantis1 diizenlemektedir. Boylesi diisiik oranlar Tiirkiye’de futbol
ortaminda bir spor kiiltiiriiniin olusmasim ve futbolun iiretildigi yerde seyredilmesini
engelleyen faktorlerden biri olarak ele alinabilir.

Tiirkiye’de spor kuliibii ve taraftar arasinda bu denli diisiik diizeylerde iletisim
kurulmasi Avrupa futbolundaki yeni olusumlar1 diisiindiigiimiizde de bazi sorunlari
gozler Oniine sermektedir. Avrupa futbolunun birincil yoneticisi olan UEFA (Union of
European Football Associations) 2006 yili Ekim ayinda Ingiltere futbolunda ortaya
cikan UK Supporters Direct adli modeli destekleme karar1 almistir. Bu model taraftar
sandiklarinin sahip/ortak oldugu kuliipler modeli olarak 6zetlenebilir. Bu girisimin
amaci; taraftar1 olduklar1 futbol kuliibiiniin hayatinda sorumlu bir par¢a olmak isteyen
insanlara yardimci olmak olarak ifade edilmektedir. Bu girisimin temelini spor kuliibii-
taraftar iliskisi ve iletisimi olusturmaktadir*'®. Supporters Direct Modeli, Ingiltere’de
fanzinler ve Futbol Taraftarlarn Birligi ile baslayan bir yolculugun sonraki adimidir.
Ingiliz hiikiimeti tarafindan desteklenmesi nedeniyle sadece taraftarlara giivenirlik

vermekle kalmamistir. Aym1 zamanda taraftarlar ve kuliipler arasindaki baglar

216 Tugrul Aksar, “Futbol Kuliiplerinde fliski ve Iletisim Yonetiminin Performansa Etkisi- Ya da
Tiirk Futboluna Bir Johari Penceresi Acalim”, Futbol Ekonomisi Stratejik Arastirma Merkezi Arsivi:
Makaleler, http://www.fesam.org/, 2007.

27 Maurizio Gherardini, “Benetton ve Spor”, Spor Yonetimi Stratejileri Semineri, Istanbul, s. 20-21
Haziran 2006.

218 R, Kiirsad Giinaydin, “Cefa-Vefa ikilemi”, http://www.verkac.org/?p=1793, (Erisim Tarihi: 07 Kasim
2006)
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gﬁglendirmektedir219. Bu modelin gelecek donemlerde spor kuliiplerinin varliklarim
devam ettirebilmesi i¢in en uygun modellerden biri olacag diisiiniilmektedir.
Tiirkiye’de spor kuliiplerinin taraftarlar1 ile diisiik diizeylerde iletisim kurmasi bdylesi
modellerin uygulanabilirligini de azaltmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore spor kuliipleri taraftarlarina yonelik bir iletisim
faaliyeti uygulamamanin disinda sahip olduklar1 taraftarlarina ait bir veri tabani da
olusturmamaktadir. Arastirmaya katilan spor kuliiplerinin %88,9’u taraftarlarina yonelik
bir veri tabani olusturmadiklarini belirtmektedir. Giintimiiz futbol diinyasinda her kuliip
miisabaka oynanmadig giinlerde stadyumlarindan gelir elde etmeden, daha fazla bilet
satisina kadar bir¢ok farkli gelir kanalin1 olusturmak zorundadir. Bunu bagarabilmenin
anahtar yolu ise taraftarlar ile daha kisisel bir iligki kurmak ve taraftar memnuniyetini
saglayarak taraftarlarin satin alma davramsim tekrarlamasim saglamaktir™™. Bunu
saglayabilmenin yolu ise taraftarlara yonelik bir veri tabani olusturarak daha kisisel bir
iliski kurmaktir. Ozellikle giiniimiiz Avrupa futbolunda spor kuliiplerinin yeni
teknolojileri kullanarak taraftarlarina ait veri bankalari olusturduklar1 bilinmektedir.
Ornegin Manchester United Futbol Kuliibii stadyumdaki oturma planina bagl olarak
tesadiifi olarak secilmis bes bin taraftarina belirli periyotlarda anket yollamaktadir. Bu
anket icerisinde giivenlikten bilet iicretlerine, iletisim kanallarindan stadyumdaki
oturma yerlerin rahatligina kadar bircok farkli alana ait sorular bulunmaktadir. Bu
anketlerden elde edilen verilere baglh olarak iist diizeyde taraftar memnuniyeti
olusturulmaya cahisiimaktadir™'. Arastirma sonuglar incelendiginde Tiirkiye’de spor
kuliiplerinin taraftarlarina yonelik bilgi toplama yontemleri igerisinde ise “tribiin
liderleri ile yiiz ylize goriisme”lerin (%37 Nadiren ve %33,3 Sik) on plana c¢iktigi
goriilmektedir. Spor kuliiplerinin tribiin liderleri ile bu yakin iliskisi Tiirk futbolu
icerisinde tribiin liderlerin niifuzlanmasinin ve bir rant elde etmelerinin nedenlerinden
biri olarak degerlendirilebilir.

Tribiin liderlerinin etkinligi Avrupa’da da soz konusu iken bu etkinlik daha ¢ok
tribiinde seyircilerin orgiitlenmesi ve tezahiiratlarin bir biitiin olarak seslendirilmesinde

karsimiza c¢ikmaktadir. Avrupa futbolunda tribiin liderlerinden daha cok etkin ve

219 Craig McGill, Futbolun Karhanesi: Futbol Taraftarlarin Elinden Nasil Kayiyor, Ceviren: Can
Cemgil, Ithaki Yayinlari, Istanbul, s. 300, 2006.

220 Gill Michael, Sport and Leisure, Human Kinetics, Champaign, s. 241-242, 2005.

22l Manchester United Football Club, Fan Satisfaction Survey 2004: Feedback Report, 2004.
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eylemli taraftar olarak ifade edebilecegimiz, bir grup biitiinliigii altinda hareket eden
taraftar kitlesi On plana c¢ikmaktadir. Hicbir zaman taraftar1 oldugu kuliipten
uzaklagmayan, yasaminin énemli bir boliimiinii futbola ayiran ve bununla bir kimlik
bicimlendirmesi yoluna giden bireyler ve gruplar futbolun orgiitlii oynandig1 her
donemde var olmustur. Ancak giiniimiizde, bu sosyal gruplarin daha farkli ara¢ ve
olanaklarla hareket ettiklerini ve taraftar dernekleri seklinde oOrgiitlendikleri
gozlenmektedir. Taraftarlarin “taraftar dernekleri” biciminde oOrgiitlenmesi gittikge
artmakta ve Ozellikle internet teknolojisinin yayginlasmasi ile baska bir boyut
almaktadir. Ozellikle Avrupa iilkelerinde taraftar orgiitlenmeleri daha iinlii ve donaniml
bir bicimde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; 1967 yilinda kurulan Milan Kuliipler
Birligi’ne baglh 1340 dernek vardir ve bunlarin 11 tanesi Italya disinda orgiitlenmis
durumdadir. Bu derneklere bagl iiye sayisi toplamda iki yiiz binin iizerindedir. Bu
taraftar Orgiitlenmesinin giiclinii ortaya koymasi bakimindan 1989 yilinda Steaua
Biikres’e karsi oynanacak Sampiyon Kuliipler Kupasi final mag1 i¢in yirmi bes bin
Milan taraftarinin miisabakanin oynanacagi Barcelona’ya gidisinin rgiitlenmesi énemli
bir 6rnek olarak degerlendirilebilirzzz. Tiirkiye’de ise spor kuliiplerinin genelde taraftar
dernegi organizasyonlarina sahip olmadigi ifade edilebilir. Arastirma sonuglar1 gore
aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin %51,9’u bir taraftar dernegine sahip degildir.
Taraftar dernegine sahip olan spor kuliiplerinin biiyiik bir boliimii 1-5 arasinda taraftar
dernegine sahiptir. Taraftar dernegine sahiplik agisindan ii¢ biiyiikler olarak adlandirilan
spor kuliipleri (Besiktas A.S., Fenerbahce ve Galatasaray A.S.) 90 ve iistii taraftar
dernegine sahiptir. Taraftar dernegine sahip spor kuliiplerinin bu derneklere yonelik
siklikla yiiriittiikkleri organizasyonlar toplantilar (%53,8 Bazen, %30,8 Her Zaman) ve
belirli zaman araliklarinda yapilan goriigsmeler (%30,8 Bazen, %23,1 Her Zaman) olarak
on plana cikmaktadir. Arastirma verilerine bagli olarak spor kuliiplerinin dernek
organizasyonlarina katilma (%46,2 Hicbir Zaman, %30,8 Bazen) ve seminerler
diizenleme (%53,8 Hi¢bir Zaman, %46,2 Bazen) acgisindan yeterli ilgiyi gostermedikleri
sOylenebilir. Ayrica spor kuliiplerinin taraftar derneklerine yonelik piyango ve cekilis
gibi etkinlikler diizenleme (%65,4 Hicbir Zaman, %19,2 Bazen) sikliginin en diisiik

seviyede oldugu goriilmektedir.

22 Semih Giimiis, a.g.e., s. 25, 14 Agustos 2001.
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Arastirma sonuclarn igerisinde ilging bir sonuc da spor kuliiplerinin sponsorlara
yonelik bir iletisim uygulayip uygulamadiklarini belirlemek i¢in sorulan soruya verilen
cevaplar incelendiginde ortaya ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin potansiyel sponsorlara
yonelik bir iletisim faaliyeti gostermedigi goriilmektedir (%88,9). Ayrica aragtirmaya
katilan spor kuliiplerinin biiyiikk bir boliimiinin (%77,8) lisansh iiriin satisi
bulunmamaktadir. Futbolun endiistrilestigi giiniimiiz diinyasinda Tiirkiye’de spor
kuliiplerinin genelde lisansh iiriin satisinda bulunmamasi ve potansiyel sponsorlara
yonelik bir iletisim faaliyeti uygulamamasi diinya ornekleri géz Oniine alindiginda
olumsuz bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Lisansl iiriin satis1 yapan spor kuliiplerinin oranm1 %22,2’dir. Lisansh iiriin satist
bulunan spor kuliiplerinin bu iriinleri pazarlama yodntemleri incelendiginde spor
kuliiplerinin lisansh {iiriin satis1 konusunda daha ¢ok resmi Web sitelerinden (%66,7) ve
gezici birimlerden (%66,7) yararlandiklar1 goriilmektedir. Spor kuliiplerinin lisansh
iiriin satist icin bayilikler vermesi (%50), aligveris merkezlerinde ve departmanlt
magazalarda {irlin satisinda bulunmasi (%50) tercih edilen diger onemli yontemler
olarak ifade edilebilir. Lisansli iiriin satis1 gerceklestiren spor kuliiplerinin kendi
magazalarim1 agarak, buralarda satis yapmalan (%41,7) bir diger yontem olarak
karsimiza cikmaktadir. Aragtirma verileri incelendiginde farkli internet sitelerinde satig
yapmak (%25) ise tercih edilen en diisiik yontem olarak goziikmektedir. Bunun yaninda
arastirmaya katilan spor kuliiplerinin kombine bilet satis1 ile ilgili herhangi bir iletisim
faaliyeti yiiriitiip yiiriitmediklerini 6grenmek amaciyla sorulan soruda spor kuliiplerinin
%50’si kombine bilet satisi ile ilgili iletisim faaliyeti yliriittiiklerini belirtmistir.

Spor kuliiplerinin kombine bilet satis1 ile ilgili yiiriittiikleri iletisim faaliyetleri
incelendiginde yiiz yiize iletisimin (%51,9 Cok Sik, %?22,6 Sik) en fazla kullanilan
yontem oldugu goéze carpmaktadir. Duyurum yolu ile kombine bilet satig1 bir diger
onemli iletisim faaliyeti olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin kombine bilet
satig1 ile ilgili uyguladiklan iletisim faaliyetleri incelendiginde mektup (%66,7 Hig,
%18,5 Az), elektronik posta (%40,7 Hic, %7,4 Az) ve davetiye (%37 Hig, %25,9 Az),
yontemi en az kullanilan yontemler olarak ortaya cikmaktadir. Spor kuliiplerinin hemen
hemen hepsinin (%88,9) taraftarlara yonelik veri tabani olusturmamasi ve profesyonel
halkla iligkiler birimlerinin kuliip yapilar1 igerisinde bulunmamasi bu yontemlerin diigiik

oranda kullanilmasin agiklayan bir unsur olarak degerlendirilebilir.
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Spor kuliiplerinin medya ile kurduklar iletisim incelendiginde ise basin sdzciisii
tarafindan yapilan basin aciklamalar1 (%75,9 Sik) en Onemli faaliyet olarak goze
carpmaktadir. Basin biilteni yolu ile medyaya bilgi saglama (%68,5 Sik) ve spor
kuliibiiniin sahibi oldugu resmi yayimn organlarindan yapilan duyurumlar (%50 Sik)
medya ile iletisimi saglayan diger 6nemli faaliyet bicimleridir. Medya ile iletisim kurma
bicimleri icerisinde periyodik olarak toplantilar diizenleme (%29,6 Sik) ve spor
servislerine yonelik organizasyonlar olusturma (%14,8 Sik) en diisiik oranda kullanilan
faaliyet bicimleridir.

Elde edilen bu sonuclarin baz1 degigskenlere bagl olarak analiz edilmesi ile ilging
bulgular ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle spor kuliiplerinin miicadele ettikleri liglere gore
uyguladiklart iletisim faaliyetleri arasinda genel olarak anlamli bir farkin oldugu
sOylenebilir. Bulgular igerisinde goriildiigii gibi spor kuliiplerinin miicadele ettikleri lig
diizeyi yiikseldikge uygulanan iletisim faaliyetlerinin yogunlugunun da arttig
belirtilebilir. Ayrica Turkcell Siiper Liginde yer alan spor kuliiplerinin iletisim
kanallarmi (TV, radyo, dergi gibi) daha sik kullandig1 goriilmektedir.

Spor kuliiplerinde iletisim biriminin varligina gore uygulanan iletisim
faaliyetlerinin siklig1 acisindan da anlamli bir farklilik soz konusudur. Iletigsim birimi
bulunan spor kuliiplerinde iletisim faaliyetleri daha sik uygulanmaktadir. Ancak iletisim
biriminin faaliyet yili ve uygulanan iletisim faaliyetleri arasinda, halkla iliskiler
faaliyetleri diginda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Ayrica bulgulara dayanarak
spor kuliiplerinin organizasyon yapilarma gore uyguladiklar iletisim faaliyetleri
arasinda ise genel olarak anlamli bir farkin olmadigi ifade edilebilir.

Bu sonuglara bagli olarak Tiirkiye’de spor kuliiplerinin genelde yetersiz iletisim
faaliyeti gosterdigini sOylemek yanlis olmayacaktir. Arastirmaya katilan spor
kuliiplerinin bircogu da (%75,9) yeterli diizeyde iletisim faaliyeti gosterdiklerine
inanmamaktadir. Spor kuliipleri uyguladiklar iletisim faaliyetlerinin yetersizligini
temelde maliyet (%48,8 Etkili ve %43,9 Cok Etkili) ve bilgi eksikligine (%53,7 Etkili
ve %22 Cok Etkili) baglamaktadir.

2. ONERILER
Spor kuliiplerinin kurumsallagsmas1 geregi son yillarda Tiirkiye spor ortaminda

en fazla tartisilan konulardan biridir. Tiirkiye’de spor kuliiplerinin kurumsallasmasini
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saglayacak onemli unsurlardan biri kuliiplerin iletisim faaliyetlerine yiikledikleri anlam
ve bu faaliyetleri yonetme bicimi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiirkiye’de spor
kuliiplerinin yiirtittiikleri iletisim faaliyetleri ve bunlar1 yonetme big¢imlerini belirlemeye
yonelik olarak hazirlanan arastirma sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda

uygulamaya ve ileri arastirmalara yonelik olarak asagidaki oneriler ifade edilebilir.

2.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler
Tiirkiye’de spor kuliiplerinin uyguladiklan iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetleri
yonetme bicimlerini belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastirma dogrultusunda
Tiirkiye’de uygulamaya yonelik oneriler asagidaki sekilde siralanabilir:
= Spor kuliiplerinin bir iletisim birimi olusturarak, bu birimi profesyonel
yontemler ile yonetmeleri 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
birim igerisinde gorev alacak kisilerin iletisim, spor yOnetimi ve spor
pazarlamasi konusunda uzman ya da bu konuda egitim almis bireyler
olmasi Onerilebilir.
=  Spor kuliiplerinin kuliiplerin birincil paydaslarindan biri olan taraftarlara
yonelik bir veri tabam olusturmalart Onerilebilir. Olusturulan veri
tabanlar ile spor kuliipleri uygulayacaklan iletisim faaliyetlerine yon
verebilecek, daha rasyonel sonuglar elde edebilecektir.
=  Spor kuliiplerinin cesitli iletisim kampanyalan yiiriitmeleri Onerilebilir.
Bu kampanyalar kuliibiin faaliyet gosterdigi bolgedeki spor izleyicisini
kendilerini destekleyen taraftarlar haline doniistirecek sekilde
planlanmalidir. Bu kampanyalarin olusturulmasi igin iletisim, halkla
iligkiler, spor yoOnetimi ve pazarlamasi uzmanlarindan faydalanmak
kampanyay1 daha etkili hale getirebilir.
» Yiiriitilen kampanyalarin sonuglarmin degerlendirilmesi ve bu
degerlendirme sonucu ileri yapilacak kampanyalara yol gosterecek

noktalar hususunda raporlarin hazirlanmasi onerilebilir.

2.2. ileri Arastirmalara Yonelik Oneriler
[lerideki arastirmalarda, daha biiyiik 6l¢ekli ve Tiirkiye’de futbol bransi disinda

subeleri de bulunan spor kuliiplerini kapsayan arastirmalarin yapilmasi faydal olacaktir.
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Yapilacak bu tiir ¢alismalar sayesinde Tiirkiye’de spor kuliiplerinin uyguladiklar
iletisim faaliyetleri ve bunlar1 yonetme bic¢imlerinin spor branslarma bagli olarak
farklilik gosterip gostermedigi noktasinda bulgular elde edilebilecektir. Ayrica yurt dist
ornekleri ile bu ¢alisma ile ortaya ¢ikan Tiirkiye ornegi karsilastirilabilir.

Bu c¢alisma Tiirkiye’de spor kuliiplerinin uyguladiklar iletisim faaliyetleri ve bu
faaliyetleri yonetme bicimlerini belirlemeye yoOnelik bir betimsel ¢alismadir. Calisma
icerisindeki temel amag var olan durumun tespit edilmesidir. Ileride tespit edilen durum
icerisinde bagintisal aragtirmalarin yapilmas1 Tiirkiye’de spor kuliiplerinin iletisim

yonetimi uygulamalarina katki saglayacaktir.
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SPOR KULUPLERININ iLETiSiM FAALIYETLERIiNi BELIRLEMEYE
YONELIK ANKET FORMU

Sayin Yonetici,

Futbol endiistrisi icerisinde her gecen giin artan rekabet kosullar1 spor kuliiplerinin varliklarini
devam ettirebilmek ve gelecek donemlere varliklarini aktarabilmek icin ekonomik yonden gii¢lii ve sadik
bir taraftar kitlesine sahip olmalarin1 zorunluluk haline getirmektedir. Ozellikle ekonomik agidan giiclii
olan, biiyiik taraftar kitleleri tarafindan takip edilen ve kurumsallasma hamlelerini tamamlamis spor
kuliipleri incelendiginde, bu kuliiplerin iletisim uygulamalarinin cok Onemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir.

Bu anket, spor kuliiplerinin iletisim yonetimi uygulamalarina iligkin olup, doktora tez
calismasinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Tiim spor kuliiplerinden elde edilecek veriler toplu
olarak degerlendirilecektir. Spor kuliiplerinin kimliklerinin ya da verilen bilgilerinin ac¢iklanmasi
kesinlikle miimkiin degildir.

Bilimsel bir calismanin anlamlilik derecesi, anketlerin geri donme oranina bagli bulunmaktadir.
Bu noktada; bu calismanin hem Tiirk futboluna hem de spor kuliiplerimizin yonetsel organizasyonlarina
katki saglamasi icin sizlerin anket sorularini eksiksiz olarak doldurmasi ve geri gondermesi ¢ok biiyiik
onem tagimaktadir. Ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir eder, ¢alismalarinizda bagarilar dileriz.

Saygilarimizla...

Dog. Dr. Ferruh Uztug
(Danigsman)

Ogretim Gorevlisi
Hakan Katirci

Anadolu Universitesi

Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
Iki Eyliil Kampiisii

Eskisehir

Tel: 02223213564 /67 34

Faks: 0222 321 35 64

GSM: 0 532 364 36 27

E-posta: hakankatirci @anadolu.edu.tr
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ANKET FORMU

1. Asagida belirtilen departmanlarin (bolimlerin) orgiitlenmeniz igerisindeki isleyisini degerlendiriniz.
(Liutfen her bir departmant verilen ifadelere bagl olarak ayr1 ayri degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda
yer alan paranteze (X) isareti koyunuz)

Halkla iliskiler Pazarlama Mali isler Insan Kaynaklan fletisim
ve Reklam (Muhasebe, (Personel)
Finans, vs.)
Yonetim kurulunda yer alan bir iiyenin
sorumlulugunda faaliyet gosteren () () () () ()

Profesyonel bir destek alarak yiiriitiilen
(bir ajans, acente ya da danisman firma) () () () () )

Kuliip igerisinde orgiitlenmis ve ¢alisan
Istihdam edilmis birim tarafindan yiiriitiillen ( ) () () () ()

Kuliibe bagl olarak kurulmus bir ticari
sirket vasitasi ile faaliyet gdsteren () () () ) )

Diger (Liitfen asagida belirtiniz)
..................................................................... () () () ) )

2. Asagida belirtilen departmanlarin (boliimlerin) iletisim kararlarimiz iizerindeki etkilerini belirtiniz.
(Lutfen her bir secenegi ayr1 ayr1 degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) isareti
koyunuz)

Cok sik Sik Orta Az Hic
a) Halka iliskiler ve reklam () () () () )
b) Pazarlama ) ) ) ) )
¢) Mali isler (Muhasebe, Finans, vs.) () @) @) ) )
d) jnsan kaynaklari (Personel) () @) () () ()
e) Iletisim ) ) ) ) )
f) Diger (Liitfen belirtiniz ......................... ) () () () ) )

3. Organizasyon yapinizi asagida belirtilen ifadelerden hangisinin en iyi bicimde tanimladigin
diisiiniiyorsunuz? (Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)

a) Kamu kurum ve kurulusu tarafindan desteklenen spor kuliibii

b) Belediyeler tarafindan desteklenen spor kuliibii

c) Sirket olarak kurulan ya da sirketlesen spor kuliibii

d) Genglik ve Spor Kuliibii ya da Genglik Kuliibii olarak faaliyet gosteren spor kuliibii
e) Dernek olarak kurulmus ve spor kuliibii olarak faaliyet gosteren spor kuliibii

4. lletisim (reklam, halkla iliskiler, pazarlama iletisimi gibi) biriminiz var ise ka¢ yildir faaliyet

gostermektedir?

a) 0-1 yil d) 8-10 yil

b) 2-4 yil e) 11 y1l ve iisti

c)5-7yl f) Boyle bir birimimiz bulunmamaktadir

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz
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5. Kuliibiiniiziin iletisim kararlarinda (reklam, halkla iligkiler, sponsorluk kararlari, vs. gibi) etkili olan
kisileri etki derecesine gore degerlendiriniz. (Liitfen her bir secenegi ayri ayri degerlendiriniz ve
ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) isareti koyunuz)

Her Hicbir

zaman Bazen zaman
a) Kuliip bagkani ) ) ()
b) Yonetim kurulu iiyeleri ) ) ()
¢) lletisimden sorumlu yonetici () () ()
d) Kuliip adina i yapan danigman firma, ajans, vs. ) () ()
e) Halkla iliskiler ve/ya da reklam yoneticisi () ) )
f) Pazarlama yoneticisi () ) ()
) Kuliip miidiirii ) () )
h) Futbol sube sorumlusu () ) ()
i) Kuliip menajeri ) ) ()
j) Taraftar dernegi yoneticileri () ) ()
k) Diger (Liitfen belirtiniz ........ocoveeeeveueeerereeerireieeiricceenennes () ) ()

6. Kuliibiiniizde asagida belirtilen iletisim faaliyetlerinden hangilerini yiiriitiilyorsunuz? (Liitfen her bir
secenegi ayr1 ayr1 degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) isareti koyunuz)

ok sik Sik Orta Az Hic
a) Kuliip ici iletisim ) () ) ) ()
b) Halka iliskiler () () () ) ()
¢) Kurumsal reklam () () () () ()
d) Sponsorluk () ) () ) )
e) Dogrudan pazarlama () () () ) )
f) Satis promosyonu (hediye, ¢ekilis, vs.) () ) () ) )
g) Sergi ve fuarlar () ) ) ) )

7. Kuliibiiniiziin iletisim faaliyetleri i¢in ayirdigr biitge (reklam, halkla iliskiler, duyurum, kurum igi
iletisim faaliyetleri gibi) toplam biitcenin yaklasik olarak % kaginmi olusturmaktadir?

a) % 0-5 ¢) % 11-20
b) % 6-10 d) % 21 ve lstii

8. Asagidaki iletisim kanallarindan hangilerini kullanarak iletisim faaliyetlerinizi yonlendiriyorsunuz?
(Lutfen her bir secenegi ayr1 ayr1 degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) isareti
koyunuz)

Cok sik Sik Orta Az Hic
a) Televizyon ) ) () ) ()
b) Radyo ) ) ) ) ()
¢) Gazete () () () ) )
d) Web sitesi ) () () () )
e) Dergi ) ) ) ) ()
f) Dogrudan posta ) ) ) ) )
2) Agik alan (outdoor reklam) () ) () ) )
h) Yiiz yiize iletisim @) ) () ) )
i) Diger (Liitfen belirtiniz ........cocovevevevennnee. ) () () () ) )

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz
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9. Kuliibiiniiz asagida belirtilen iletisim organlarindan (kuliibiin kendisinin sahip oldugu ve yonettigi)
hangilerine sahiptir? (Liitfen her bir secenegi ayr1 ayri degerlendiriniz)

Yar Yok
a) Televizyon () ()
b) Radyo ) )
c) Dergi ) )
d) Gazete () ()
) )

e) Web sitesi

10. Kuliibiiniize bagh olan taraftar dernekleri bulunmakta midir? Bu soruya cevabiniz b secenegi (Hayir)
ise 13. soruya geciniz.

a) Evet b) Hayir

11. 10. soruya cevabiniz “Evet” ise; kuliibiiniiz tarafindan taninan ve resmi olarak tanimlanan taraftar
dernegi sayisin belirtiniz.

12. Taraftar dernekleri icin asagida belirtilen organizasyonlari, diizenleme sikliginiza bagli olarak
degerlendiriniz.

Her Hicbir

zaman Bazen zaman
a) Seminerler ) ) )
b) Toplantilar ) ) ()
c) Acilislar ) ) ()
d) Piyango, gekilis, vs. ) ) )
e) Belirli zaman araliklarinda yapilan goriigmeler () ) ()
f) Dernek organizasyonlarina katilim () ) ()
@) Diger (Liitfen belirtiniz .............ccvevevivvnernnnnns ) () () ()

13. Kuliip taraftarlariniza yonelik bir veri tabaniniz (yas, egitim diizeyi, sosyo-ekonomik gostergeler gibi,
dijital ortamda kayith ve ayrintili bilgi) bulunmakta midir?

a) Evet b) Hayir

14. Kombine bilet satis1 ile ilgili herhangi bir iletigsim faaliyeti uyguluyor musunuz? Bu soruya cevabiniz
b secenegi (Hayir) ise 16. soruya geginiz.

a) Evet b) Hayir

15. 14. soruya cevabiniz “Evet” ise; asagida belirtilen iletisim yollarin1 kullanim sikliginiza bagh olarak
degerlendiriniz.

ok sik Sik Orta Az Hic
a) Mektup () ) ) ) )
b) Telefon () ) () ) )
c) Davetiye ) ) ) ) )
d) Reklam () ) ) ) )
€) Duyurum (basin biilteni, haber yaratma) () () () ) ()
f) Elektronik posta (mail) () @) () ) ()
g) Yiiz yiize iletigim () ) () ) )
h) Diger (Liitfen belirtiniz ...........cccvvneeeee. ) () () () ) )

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz
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16. Kuliibiiniize ait resmi bir Web sitesi var midir? Bu soruya cevabiniz b secenegi (Hayir) ise 18. soruya
geciniz.

a) Evet b) Hayir

17. 16. soruya cevabimiz “Evet” ise; Web sitenizi bir iletisim kanali olarak etkin bir bigimde
kullandiginiza inaniyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

18. Kuliip taraftarlariniza yonelik soylesi, panel, vs. gibi egitim ve bilgilendirme toplantilar1 diizenliyor
musunuz?

a) Evet b) Hayir
19. Kuliip taraftarlariniz sorunlarini ve beklentilerini asagidaki belirtilen kanallarin hangileri ile sizlere

iletebilmektedirler? (Liitfen her bir secenegi ayr1 ayr1 degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan
paranteze (X) isareti koyunuz)

=
<
I
-
o=
0
=
=

a) Web sitesinde yer alan forumlar yolu ile () ()
b) Web sitesinde yer alan anketler yolu ile () ()
c) Telefon goriigmesi yolu ile () ()
d) Posta yolu ile () ()
e) Kuliip biinyesinde iletisimden sorumlu birim ile direk iletisim kurarak () ()
f) Taraftara yonelik yapilan toplantilar ile () ()
g) Diger (Liitfen belirtiniz .........c.cccooeeviriinieniiieeenieeeeneeeeee ) () ()

20. Mevcut ve potansiyel taraftarlarinizi (cocuklar, sempatisi ya da ilgisi cok az ya da hi¢ olmayanlar)
etkilemek i¢in bir iletisim faaliyeti uyguluyor musunuz? Bu soruya cevabimiz b secenegi (Hayir) ise 22.
soruya geciniz.

a) Evet b) Hayr

21. 20. soruya cevabiniz “Evet” ise; asagida belirtilen iletisim etkinliklerini kullanim sikliginmiza bagl
olarak degerlendiriniz.

Sik  Nadiren Hic
a) Kuliip yoneticileri ya da sporcular1 tarafindan okul ziyareti ) ) )
b) Sergi, fuar ve senlik gibi etkinlikler diizenleme ) ) ()
¢) Sporcular ile tanisma ya da antrenmanlari izleme olanagi ) ) ()
d) Farkli yas gruplarina ve cinsiyete yonelik dergi, radyo ve TV yayini( ) ) ()
e) Cocuklara yonelik kis ya da yaz spor kamplar1 ) () )
f) Farkli yas gruplarina ve bayanlara yonelik iiriin gelistirme ) ) ()
) Cesitli reklam kampanyalar1 diizenleme ) ) )
h) Cocuklara ve bayanlara yonelik promosyon (bilet fiyatlarinda indirim,
Anneler giiniinde indirimli {iriin satis1, vs.) ) ) )
i) Diger (Liitfen BElItiniz .....cocoveveerveereeererieereseesieere s ) () () ()

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz
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22. Kuliip taraftarlariniza yonelik asagida belirtilen bilgi toplama (bilet fiyatlarina yonelik tepkiler,
stadyumdan duyulan tatmin, kuliip iiriinlerine yonelik tepkiler gibi bilgiler) yontemlerini kullanim

sikliginiza bagl olarak degerlendiriniz.

1k
a) Stadyum ortaminda anket ()
b) Telefon ve posta ile veri tabaninda bulunan taraftarlar ile goériisme ( )
¢) Tribiin liderleri ile yiiz yiize goriigmeler ()
d) Kuliibiin resmi Web sitesindeki anketler ve forumlar yolu ile ()
e) Diger (Liitfen belirtiniz..........ccoovereeneriinieniiieieecereeeee ) ()

Nadiren

(
(
(
(
(

— O O

Hic

(
(
(
(
(

— O O

23. Kuliibiiniiziin gergeklestirdigi iletisim faaliyetleri icerisinde etkilemek istediginiz hedef kitle, paydas
ya da kigileri siklik agisindan degerlendiriniz. (Liitfen her bir secenegi ayri ayri1 degerlendiriniz ve

ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) isareti koyunuz)

ok sik Sik
a) Futbol Federasyonu ) ) (
b) MHK (Merkez hakem kurulu) () () (
¢) Medya (TV, Radyo, Dergi, Gazete) () ) (
d) Uluslararasi yasa koyucular (FIFA,UEFA) () () (
e) Yerel yonetimler ) ) (
f) Finansal kuruluslar () () (
) Potansiyel sponsorlar () () (
h) Sivil toplum kuruluslari () ) (
i) Diger kuliipler () ) (
j) Hiikiimetler () () (
k) Kuliip iiyeleri () ) (
1) Kuliip calisanlari () ) (
m) Sporcular ) ) (
n) Milletvekilleri ) ) (
o) Kuliip i¢i (Teknik kadro, sporcu, yonetici) ( ) ) (
p) Kuliip taraftarlart () ) (

Orta

O O e e e N e N N N N N

>
N

AN AAA A A A A AN A A AN AN SN
N N e N N N N N N N N N N

24. Kuliibiiniiz ile ilgili bilgileri medyaya aktarma konusunda asagida belirtilen

sikliginiza bagl olarak degerlendiriniz.

Sik
a) Basin biilteni yolu ile ()
b) Basin sozciisii tarafindan yapilan basin agiklamast ile ()
¢) Periyodik olarak diizenlenen toplantilar yolu ile ()

d) Medyada yer alan spor servislerine yonelik

organizasyonlar (kokteyl, sohbet toplantisi, vs.) yolu ile ()
e) Kuliibiin sahibi oldugu resmi yayin organlarindan duyurum yapma ( )
) Diger (Liitfen belirtiniz.........c.cccveeieieiieeienieiieececeee e ) ()

Nadiren

)
()
()

~ e~ ~
~— — —

iz

AN A A A A A A AN A S AN AN S
O O O N e N N N N N

yollar1 kullanim

Hic

(
(
(

~— O —

(
(
(

~— — —

25. Lisansl iiriin satiginiz bulunmakta midir? Bu soruya cevabiniz b secenegi (Hayir) ise 27. soruya

geciniz.

a) Evet b) Hayir

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz
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26. 25. soruya cevabiniz “Evet” ise; lisansh {iriin satis1 icin asagidaki yollardan hangilerini
kullaniyorsunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

=
<
I
-
s
[
=
=

a) Kuliibiin resmi Web sitesinden online satig () ()
b) Kuliibiin sahibi oldugu magazalardan satis () ()
¢) Kuliibiin iiriinlerini pazarlamak amaci ile bayilikler verme () ()
d) Aligveris merkezleri ve departmanli magazalarda iiriin satigi () ()
e) Farkl1 internet sitelerinden online satig () ()
f) Gezici birimler ile (Tir, vs.) satig () ()
g) Diger (Liitfen belirtiniz.........cocceceveeiveeeenenineeinecieicieeeens ) () ()

27. Mevcut ya da potansiyel sponsorlarinizla ile ilgili olarak taraftarlarinizda olusabilecek tepkilere dair
bir aragtirma yapiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir
28. Kuliibiiniiztin kimligini ve degerlerini temsil eden ya da yansitan, hedef kitlenizde cagrisimlar

olusturan kisi, grup ve tesisleri etki derecesine gore degerlendiriniz. (Liitfen her bir secenegi ayr1 ayri
degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) isareti koyunuz)

Her Hicbir

zaman Bazen zaman
a) Kuliip baskam ) ) ()
b) Yo6netim kurulu iiyeleri ) ) )
¢) Futbol takim teknik direktorii () () ()
d) Eski bagkanlar ) ) ()
e) Futbol takimi () ) )
f) Stadyum ) ) ()
@) Kuliip tesisleri ) ) )
h) Futbol subesi sorumlusu () ) )
i) Kuliip menajeri ) ) ()
j) Futbol takimi ) ) )
k) Taraftar dernegi yoneticileri () ) )
1) Diger (Liitfen belirtiniz ........cooveveveereeererireienen. ) ) () ()

29. Kuliibiiniiziin yeterli diizeyde iletisim faaliyeti gosterdigine inaniyor musunuz? Bu soruya cevabimz a
secenegi (Evet) ise 31. soruya geciniz.

a) Evet
b) Hayir

30. 29. soruya cevabimz “Hayir” ise; iletisim faaliyetlerinizin yetersizligine neden olan etkileri
degerlendiriniz. (Liitfen her bir secenegi ayr1 ayri degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan
paranteze (X) isareti koyunuz)

Orta Hig

Cok Derecede Etkili

Etkili Etkili Etkili Etkisiz  Degil
a) Maliyet () ) ) ) )
b) Yonetim anlayist () () () () ()
¢) Bilgi eksikligi ) ) () ) ()
d) Departmanlar arasinda koordinasyon eksikligi () () () () ()
e) Diger (Liitfen belirtiniz.........ccceoveceeereniecrnnennc. ) () () () ) )

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz
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31. Kulubiiniizin iletisim amaclarimz1 asagidaki ifadelere bagli olarak ©nem derecesine gore
degerlendiriniz. (Liitfen her bir secenegi ayr1 ayri degerlendiriniz ve ifadelerin karsisinda yer alan

paranteze (X) isareti koyunuz)

Cok

Onemli

a) Hedef kitleler ile bilgi paylasimi ()
b) Taraftar gruplarinda aidiyet saglamak ()
c¢) Hedef kitlelerde ve kamuoyunda saygin,

giivenilir ve olumlu bir imaj gelistirmek ( )
d) Kuliibiin potansiyel taraftarlarini

(yeni taraftar) etkilemek ()
e) Medyada kuliip ile ilgili faaliyetlerin
daha fazla yer almasini saglamak ()

f) Yasa yapici ve diizenleyicilerini etkilemek
(UEFA, FIFA, TFF ve hiikiimet gibi) ()
g) Kuliibiin bilinirligi arttirmak ()
h) Kuliip kiiltiiriinii hedef kitlelere aktarma ( )
i) Kuliip tiyeleri ve calisanlar
arasinda aidiyet duygusu gelistirmek ()

Kuliibiiniiziin Ad1, Adresi:
Tel ve Faks No
Elektronik Posta Adresi

Bu aragtirmanin sonuglarini istiyor musunuz?

Orta Hig
Derecede Onemli
Onemli Onemli Onemsiz Degil
() () ) )
() ) ) )
() () ) )
() ) () ()
() () ) ()
() () () )
() ) ) @)
) ) ) )
() () () ()

Liitfen bir sonraki sayfaya geciniz

Ankete Katildigimz icin Tesekkiir Ederiz.
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