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Spor Kuliiplerinde Halkla iliskiler: Stratejik Kurumsal iletisim Araci Olarak
Yeni Medya

Ogrencinin Adi: Ali Giirel GOKSEL
Danismani: Dog. Dr. M. Zahit SERARSLAN
Anabilim Dali: Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali

OZET

Amag: Aragtirmanin amaci; ¢ok sayida taraftar/miisterisi olan, c¢esitli gelir
kaynaklarma sahip ve ticari deger yaratan, gorsel ve yazili basinin her an haber
konusu olan spor kuliiplerinin halkla iligkiler faaliyetlerinin ¢atis1 altinda kurumsal
iletisim arac1 olarak yeni medyay1 kullanim bi¢imlerinin degerlendirilmesidir.

Gerec ve Yontem: Arastirma iki kisimdan olugmaktadir. Arastirmanin iki kistmdan
olugmasinin nedeni, birinci kisimda sosyal aglarla neyin nasil aktarildigini ele almak,
ikinci kisimda ise spor kuliiplerinin, kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan
goriismelerle bu aglarda neleri amagladiklarini ve neler yaptiklarimi ortaya
koymaktir. S6z konusu sosyal aglarin incelenmesinde Gibson ve arkadaslarinin
(2003) “ABD ve Ingiltere’deki Se¢im Kampanyalarmmn Web Sitesi Uzerinden
Karsilastirmali Analizi” adli makalelerinde kullandiklari puanlama yontemi temel
alinmustir. incelemenin devaminda ise yeni medya hesaplar1 analiz edilen ii¢c spor
kuliiblintin halkla iliskiler ve kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismeler
betimsel analiz yontemiyle ¢6ziimlenmistir.

Bulgular: Ug spor kuliibiiniinde sosyal medyada giderek daha fazla 6nemsedigi
tespit edilmistir. Ozellikle kuliiplerin Facebook ve Twitter hesaplarina daha fazla
onem verdikleri belirlenmistir. Ayrica LinkedIn hesaplarmin kuliiplerde insan
kaynaklar1 boliimiiniin kontroliinde yonetildigi tespit edilmistir. Spor kuliiplerinin
kurumsal iletisim uygulayicilariyla gergeklestirilen goriismeler sonucunda yeni
medya hesaplarinin pazarlama bolimiiyle omuz omuza yonetildigi ve c¢ogu
stratejilerin birlikte belirlendigi gorilmistiir.

Sonuclar: Genel olarak spor kuliibii yoneticileri ve profesyonel kurumsal iletisim
uygulayicilarinin yeni medyaya ve yeni medyada kuliibiin sahip oldugu resmi
sayfalara gereken Onemi verdikleri belirlenmistir. Sosyal medya hesaplarinda
kurumsal 1iletisim uygulayicilar1 kullanicilarin  verdikleri tepkileri g6z Oniinde
bulundurarak resmi hesaplarinin yapisi ve isleyis seklini degistirmekte ve gerektigi
zamanlarda da cesitli eklemeler, diizeltmeler yapmaktadirlar. Ayrica uygulayicilar,
yeni medyada sahip olduklar1 sayfalarin kurumsal itibarlarina biiylik etkide
bulundugunu inanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Spor Kuliipleri, Halkla Iliskiler, Stratejik Y&netim, Kurumsal
Iletisim, Yeni Medya.



Public Relations in Sports Clubs: New Media as a Means of Strategic Corporate
Communication

Student’s name: Ali Giirel GOKSEL
Advisor: Dog. Dr. M. Zahit SERARSLAN

Department: Department of Physical Training and Sports

ABSTRACT

Purpose: The purpose of the study is to evaluate the use of new media as a means of
corporate communication under the name of public relations events by the sports
clubs which have large numbers of sports fans, various sources of income and
commercial value and are newsworthy in mass and print media at any time.
Instruments and Methodology: This research consists of two parts. The reason for
this is that in the first part, this study aimed to reveal what to transfer and how to
transfer through social networks and in the second part, this study explored what the
sports clubs aimed to do through these social networks and what they did based on
the interviews conducted with the corporate communications specialists. The
analysis of these social networks was based on the scoring method that was used by
Gibson et al. (2003) in their article entitled “A Comparative Analysis of Election
Campaigning on WWW in USA and UK”. Besides this, descriptive statistics were
run based on the interviews conducted with public relations and communication
specialists of three sports clubs whose new media accounts were analysed.

Findings: It was revealed that all three sports clubs had increasingly positive views
towards social media. These sports clubs were found to have higher positive
perceptions especially towards Facebook and Twitter accounts. In addition, it was
found out that LinkedIn accounts were managed by human resources department in
clubs. The results of the interviews conducted with corporate communication
specialists in sports clubs showed that new media accounts were managed in
cooperation with marketing department and most of strategies were determined in
collaboration with this department.

Results: The overall results of the study revealed that sports clubs directors and
professional corporate communication operators had positive views about the new
media that sports clubs had in new media. It was also pointed out that in social media
accounts, the corporate communication operators made modifications about the
structure and way of running the official accounts by taking the reactions of the users
of the social media accounts and made some additions, adaptations when necessary.
Moreover, operators were found to believe that the web pages they had in new media
had a great impact on their corporate reputation.

Key Words: Sports Clubs, Public Relations, Strategic Management, Corporate
Communication, New Media.



1. GIRIS ve AMAC

Kurumsallagsmis ve kurumsallagsma siirecindeki spor kuliipleri halkla iliskiler
faaliyetlerini yOnetimin bir islevi olarak kabul etmekte ve kuliibiin organizasyon
yapist i¢inde halkla iligkiler faaliyetlerini yliriitmek iizere bir bdlime yer
vermektedirler. Ozellikle, kuliiplerin kitlesel ilgiyi ¢ekme kapasitesi daha yiiksek
olan futbol subelerinde, bu faaliyetlere giderek daha fazla 6nem verilmektedir. Halka
iliskiler faaliyetlerini yiiriiten yoneticiler, artik hem futbolsever hem de miisteri
oldugu kabul edilen taraftarlara ve cesitli hedef gruplara, degisik araclar vasitasiyla
ulagsmanin gerekliligini fark etmislerdir. Sporun, 6zelde futbolun ticarilesmesi, onun
teknolojik gelismelere uyumunu da zorunlu ve hizli kilmistir. Spor kuliipleri
geleneksel halkla iligkiler araglarinin yaninda interneti etkin sekilde kullanma yolunu
tercih etmektedirler. Bu baglamda, sosyal medya araglar1 ve aglar1 onceligi

almaktadir.

Kuliipler artik yeni medyay1 sadece tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in
degil, ayn1 zamanda hedef gruplardan, kuliibiin marka imaj1, kurum itibari, orgiitsel
kiiltiiri veya iirlin ve hizmetleri hakkinda geri bildirim elde etmek amaciyla
kullanmaktadirlar. Spor kuliiplerinin halkla iligkiler faaliyetlerinde kurumsal iletisim
araci olarak yeni medya kullanimu, iletisimde yeni firsatlarin yaratilmasinin yaninda
ayn1 zamanda farkli problemlerle kars1 karsiya gelebilme tehlikesini de beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya kuliip i¢i iletisimin etkinlestirilmesine, kuliibiin hedef
kitleleriyle dogrudan iletisim sans1 yakalamasina katkida bulunurken; hizli ve kolay
bir sekilde yayilan dedikodulardan, yanlis haberlerden ve tarafli bilgilerden dolayi
cikacak krizlerin de zaman zaman nedeni olabilmektedir. Bu acidan, yeni medya
kullaniminin ve stireglerin takibinin halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan yiiriitiilmesi
yerinde olacaktir. Kuliiplerde olusan bu ¢ok yonlii iliskilerin kimi zaman denetim
altina alinmasi gerekebilirken; belirli bir stratejik diizen ve amag i¢inde faaliyetlerin

yapilmast etkili bir iletisim icin gerekli goriilmektedir.

Ekonomik platformda kurumlar arasi1 acimasiz rekabetin gergeklestigi ve her
alanda yeni yatirnmlar, yeni gelismeler, hizli gelisme ve degisimlerin birbirini

izledigi bir cagda yasadigimiz disiiniilmektedir. Bu yarisma i¢inde ekonominin



cekirdegini olusturan isletmelerin ¢agi yakalayabilmek i¢in kullandiklar1 en etkin
tekniklerden birisi ve belki de en &nemlisi “Halkla iliskiler” fonksiyonu oldugu

sOylenebilir.

Icinde bulundugumuz ¢ag tek kelimeyle “Bilgi ve Iletisim” cagidir diyebiliriz.
Artik kurumlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin orgiit i¢i ve disinda hizli, dogru
ve etkin isleyen bir iletisim dokusuna ve bu amagla da halkla iliskilerde yeni bir

yapilanmaya gereksinim duyduklari diisiiniilmektedir.

Ayrica bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle yasanan dijital
devrim giinliik yasam pratiginde, ¢alisma modellerinde ve iletisim sistemlerinde
kokli degisimlere neden olmaktadir. Sayimmer (2012), 6zellikle 1990’Ii yillarla
birlikte sivil kullanima ac¢ilan internetin, her tiirlii fikrin ve bilginin 6zgiirce ifade
edilmesini ve paylasilmasini saglayarak enformasyon toplumuna doniisim ve

kiiresellesme stirecine dnemli katkilar sagladigini belirtmistir.

Dolayistyla halkla iliskiler uygulamacilarinin gerek isletme ici, gerekse isletme
dis1 kamularla etkili ve verimli iletisim kurmak i¢in yeni teknolojileri kullanabilecek

donanima sahip olmalar1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu bakimdan kiiresellesmenin etkilerinin yogun olarak goriilmekte oldugu spor
endiistrisinde ve Ozellikle milyonlarca takipgisi olan futbolda miicadele veren spor
kuliipleri geleneksel halkla iliskiler ve kurumsal iletisim yontemlerine, sanal ortami
ve web temelli uygulamalar1 katarak iirlin ve hizmetler kadar is modelleri agisindan
da rekabetc¢i avantaj kazanma sansi yakalayabilmektedirler. Yonetimsel acidan da
amac ve hedefler ne kadar agik, kesin ve belirlenmis olursa, sonuca ulasmakta o
kadar kolaylasir (Biger, 2008). Biger’inde belirttigi gibi yoOnetimsel agidan
bakildiginda amacsiz higbir sey olmaz, basar1 aslinda hedeflenmis amaca ulagmak

demektir.

Tez calismasinin amaci; ¢ok sayida taraftar/miisterisi olan, cesitli gelir
kaynaklarina sahip ve ticari deger yaratan, gorsel ve yazili basmin her an haber
konusu olan spor kuliiplerinin halkla iligkiler faaliyetlerinin catis1 altinda bir

kurumsal iletisim aract olarak yeni medyayr kullanim  bi¢imlerinin



degerlendirilmesidir. Boylelikle, kuliiplerin bu konudaki eksikliklerinin teshis

edilmesi ile halkla iliskiler faaliyetleri i¢in Oneriler sunulmasi da amaglanmaktadir.

Bu dogrultuda iilkemizde en fazla taraftar ve sosyal medyada takipgi sayisina
sahip olan Galatasaray Spor Kuliibii, Fenerbahg¢e Spor Kuliibii ve Besiktag Jimnastik
Kuliibii’niin kurumsal, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ ve Youtube sayfalarini
analiz ederek hedef kitlelerine kurumsal olarak nasil ulastiklarini incelemek;
ardindan bu spor kuliiplerinin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim uzmanlariyla
gergeklestirilecek olan goriismelerin betimsel analizini yaparak bahsi gecen spor
kuliiplerinin kurumsal iletisim uygulayicilarinin sosyal medyada nelere dikkat

ettiklerinin 6grenilmesi hedeflenmektedir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Halkla Tliskiler

Isletmeler acik birer sistemdir. Bu nedenle halka acilmak zorundadir. Bir kavram
olarak sistem, birbirine bagli iki veya daha ¢ok parca ve alt sistemden olusan ve diger
sistemlerden ayirt edilebilen orgiitlenmis ve boliinmez bir biitiin olarak tanimlanabilir
(Eren, 2001). Bu yiizden kuruluslar birer canli varlik olarak gevreleriyle etkilesim
icindedir ve varligini siirdiirebilmek amaciyla i¢inde bulunduklar1 ¢evreye agilmak
zorunda olan sistemler olduklar1 diisiintilebilir. Halkla iliskilerde, isletmenin bir
fonksiyonu ya da isletme sisteminin bir parcasidir ve ¢evreyle yakin iliski kurma

islevidir (Sabuncuoglu, 2010).

Artik Orgiitler yalnizca iiretim yapan klasik kuruluslar degil ayn1 anda topluma
kars1 sorumlulugu olan ve halka acgik sistem geregi siirekli iligkisi bulunan sosyal

kuruluslardir.
2.1.1. Halkla iliskilerin tanimi

Yabanci literatiirde halkla iligkiler sdzciigiiniin karsiigi olarak Ingilizcede
“Public Relations”, Fransizcada “Relations Publiques” sozciikleri kullanilmaktadir.
Canpolat’a (2012) gore halk sozciigli, iligskilerin dogasi ve ideolojik
bicimlendirmenin meydana getirdigi farkli baglamlarda, farkli anlamlara
gelmektedir. Ornegin siyasal anlamda halk, iilke olarak betimlenen bir siyasal birimi
olusturan insan Kkitleleri veya se¢menlerdir. Ekonomik ¢evrelerde ise halk, bir
kurumun i¢inde ¢alisan kisilerden ve kurumlarin iliskide bulundugu miisterilerden,
izleyicilerden, seyircilerden olusmaktadir. Bu agidan bakildiginda spor kuliipleri igin
halk, kuliip icin emek veren sporcular, teknik direktér ve antrenoérler, kuliibe ait
tesislerde isgorenler, kuliip Ttyeleri, hissedarlar, yatirimcilar, miisteriler yani

taraftarlar, iligki icinde oldugu diger kamu ve 6zel kuruluslardan olusmaktadir.



Halkla iligkiler, kisaca hedef kitlenin davranislarini ve oOrgiite karsi olan
tutumunu degistirmek icin iletisim stratejileri ve taktikleri olusturan birimler olarak

tamimlanmustir (Fitzpatrick and Gauthier, 2001).

Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii (Institute of Public Relations) halkla iliskileri,
“planlanmis ve desteklenmis ¢abalari siirdiirmek ve halkla kurulug arasinda karsilikli

anlayis ve iyi niyeti saglamak amaciyla yapilan faaliyetler” olarak tanimlamaktadir

(Jefkins, 1992).

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi (IPRA), halkla iliskileri, 6zel ya da kamu
kurum ve kurulugunun, iligkide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini
elde etmek icin siirekli olarak yaptigi faaliyetler olarak tanimlamistir (Sabuncuoglu,

2010).

Spor kuliipleri acisindan halkla iliskiler, iliski icinde bulundugu kisi veya
kuruluglarla karsilikli olarak saglikli, dogru ve giivenilir iliskiler kurmak,
gelistirmek, korumak, kamuoyunda olumlu imaj yaratmak ve toplumla biitiinlesmek

olarak tanimlanabilir.

Sabuncuoglu’na (2010) gore halkla iligkiler kavraminin tasidigr anlam soyle
Ozetlenebilir:

e Halkla iligkiler bir yonetim islevidir.

e Bir iletisim olgusudur.

e Kamuoyunu etkileme ve yonlendirme stirecidir.

e Planli ve diizenli ¢calismadir.

e Isletmenin sosyal sorumluluk ¢ercevesinde diizenledigi etkinliklerdir.

e Kurumun toplumla biitiinlesmesidir.

e Kurumsal imajin olugsmasi ve gelisimidir.
2.1.2. Halkla iliskilerin tarihsel gelisimi

Halkla iligkiler 21.yy’in bir fenomeni olarak goriilmekle birlikte gercekte
kamuoyunun her donemde yonetim tarafindan dikkate alimmasi gereken bir giic
olmasi nedeniyle, tarihin ¢ok eski donemlerine kadar uzanan bir ge¢mise sahip

oldugu diistiniilebilir.



Bir goriise gore halkla iliskiler insanlik tarihi kadar eskidir. Ornegin, Biiyiik
Iskender Iran’da Kral Dara’nin kizi ile evlenmis ve Pers giysileri ile halkin karsisina
cikmistir. Bu davranis Persler arasinda ilgi ve hayranlik uyandirmistir (Asna, 1974;
Sabuncuoglu, 2010).

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimini ortaya koyarken ¢ok daha degisik acilardan

yaklagimlarda bulunmakta miimkiindiir ve bu yaklasimlar 6zetlemek gerekirse;

e Bagslangic1 belli olmayan bir tarihsel ge¢mis: Buna gore halkla iliskiler,
insanlarin bagka insanlarin giivenini kazanmaya yonelik ¢abalar1 var oldugundan beri

siire gelmektedir. Yalnizca bunu adlandirmak i¢in bir kavram gelistirilmemistir.

e Yaklagik olarak endiistri devrimiyle birlikte baglayan bir tarihsel gegmis:
Toplumsal yapilarin olusmasi, beraberinde organize olmus bir iletisime duyulan

ihtiyact da getirdigi soylenmektedir.

e [vy Lee ve Edward Bernays’in degisik halkla iliskiler tekniklerini
kullanmasiyla baglayan donem (Faulstich, 1992; Okay ve Okay, 2013).

Literatiirde halkla iligkilerin baslangici i¢in ongoriilen bu ii¢ yaklasimdan en
fazla kabul goren, halkla iligkilerin anavataninin Amerika ve ger¢ek Onciisli gazeteci
Ivy Lee’nin 1900°li yillarin basinda ilk halkla iliskiler biirosunu kurmasiyla
gerceklestigi kabul edilmektedir.

Ivy Lee basin ile is ¢evresini birbirine yaklastirmaya c¢alismis, hazirlanan
biiltenler ile is ¢evreleri ilk kez kamuoyuna seslenme firsat1 bulmuslardir. Kamuoyu,

ticret politikasi, arz-talep ve tekeller konusunda aydinlatilmaya baslanmistir (Bilgin,
2008).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra halkla iliskilerde hizli bir gelismenin basladig
ve bagta kamu kuruluslar1 olmak iizere, biiyiik firmalar, kiliseler, sendikalar ve diger
kuruluglarin kendi biinyelerinde halkla iliskiler boliimii olusturmaya yoneldigi

bilinmektedir.

Cagdas anlamda halkla iliskiler uygulamalar1 Avrupa iilkelerinde 1950’11 yillarla

birlikte goriilmeye baslamistir. Ingiltere’de hiikiimetin halkla iliskilerini diizenlemek



icin kurulan Merkezi Enformasyon Biirosu, Ingiltere’nin dis iilkelerde tanitimiyla
ilgili olarak olusturdugu “British Council” halkla iliskiler faaliyeti olarak Avrupa’da
goriilen ilk 6rneklerdendir (Hopwood, 2005).

Ulkemizde ise, 1961 yilinda Devlet Planlama Teskilat1 i¢inde “Yayimn ve Temsil
Subesi” kurulmus, daha sonra cesitli bakanliklarda Basin ve Halkla Iliskiler Daire
Baskanliklar1 olusturulmaya baslanmustir. Ozel sektdre baktigimizda ise ancak
1970’1i yillardan sonra basta bankacilik sektorii olmak iizere biiyiik isletmeler
blinyelerinde halkla iliskiler birimleri olusturarak hedef kitlelerle iletisim kurmaya

calisan uygulamalar sergiledikleri bilinmektedir (Geylan, 1994; Sabuncuoglu, 2010).
2.1.3. Halkla iliskilerin amaglari

Cevre ile iliskilerini canli tutan ve sorumluluk bilinci i¢inde hareket ederek
gizlilikten uzak duran ¢agdas kuruluslarin, ¢cevreye kapali ve salt ekonomik yaklasan
kuruluglara gore daha basarili ve uzun Omiirlii ¢alisma sansina sahip olduklar
bilinmektedir. Bu sonu¢ g6z oOniinde bulundurularak halkla iligskilerde izlenen

amaglar igletme ve toplum agisindan ayr1 ayr1 ele alinabilir.
2.1.3.1. isletme agisindan izlenen amaclar

Kurumlarin halkla iligkiler politika ve uygulamalarindan basta ekonomik igerikli
olmak tizere bir¢ok beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentiler 6zet olarak soyle

sunulmaktadir (Bilgin, 2008).

e Ogzel girisimciligi asilama,
e Isletmeyi koruma,

e Finansal giliglenme,

e Sayginlik saglama,

e Satis arttirma,

e s gbren bulma,

e {liskilerini gelistirmektir.



2.1.3.2. Toplumsal agidan amaglar

Toplumsal agidan olaya bakildiginda ise halkla iliskilerin amaclar1 asagidaki
maddelerle 6zetlenebilmektedir (Sabuncuoglu, 2010).

e Halki aydinlatmak,

e Halkin yonetimle olan iliskilerinde islerini kolaylastirmak,

e Halkla isbirligine giriserek hizmetlerin daha ¢abuk ve kolay goriilmesini
saglamak,

e Halkin dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin

giderilmesi i¢in ¢aligmalar yapmak olarak belirtilmektedir.
2.1.4. Halkla iliskilerde temel ilkeler

Iki Yonlii iliski Kurmak: Bir yandan bilingli halkla iliskiler kampanyasi ile
kamuoyuna gerekli ve yeterli bilgiler sunarak onun ilgi ve destegi kazanilirken, 6te
yandan halkin isletmelerden beklentileri, istek ve tepkileri anlasilmaya

calisiilmaktadir.

Dogru Bilgi Vermek: Halkla iliskilerde amag, bir isletmeyi olmak istedigi gibi
degil oldugu gibi tanitmaktir. Bu bakimdan ger¢ek olmayan, yanlis ve eksik bilgiler
vermek toplumda olumsuz etki yaratabilmektedir.

Inandiricihk: inandiricilik ilkesinin halkla iliskilerin en zor ¢alismalarindan biri
oldugu diisiiniilmektedir. Baskalarini etkilemek ve goriislerini degistirmek biiyiik bir

ikna yetenegi gerektirmektedir.

Sabirh Cahsmak: Halkla iligkiler planli ve programl bir ¢alisma istemektedir.
Kamuoyunda etkinlik yaratmak ve toplumun giivenini kazanmak icin iyi bir halkla
iligskiler kurulabilmesi de zaman ve sabirli ¢alismaya bagli oldugu sdylenebilir

(Sabuncuoglu, 2010).

Yaygin Sorumluluk: Halkla iliskiler calismalari kurumda gorev alan birkag

halkla iligkiler uygulayicisinin yapacagt bir caligma degil, isletmenin en {ist
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makaminda gorev yapan kisiden tabanda c¢alisan is¢isine Kkadar herkesin

sorumlulugunda oldugu bilinmektedir.

Acikhk: isletmeye iliskin bilgiler, drgiitsel yapis1, finansal ve ekonomik giicii,
trtinleri, kurumun sosyal igerikli ¢alismalar1 oldugu gibi halka tanitilmasi

gerekmektedir.

Yineleme ve Siireklilik: Halkla iliskilerde etkili ilkelerden biri de Onemli
mesajlarin bir¢ok kez yinelenmesidir. Boylece mesajla sik sik karsilasan hedefin

verilen mesaji1 bir daha unutmayacak bicimde bellegine yerlestirilmesi saglanabilir

(Asna, 1997).
2.1.5. Halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglari
2.1.5.1. Yazili iletisim araclar

Kurum Gazetesi ve Dergisi: Kurum gazetesi ve kurum dergisi 6rgiit tarafindan
genel olarak haftada bir ya da ayda bir ¢ikarilan siireli yayinlardir. Kurulusun
basarilar1 ve yeni atilimlari, ¢alisma kosullariyla ilgili degisiklikler, kurulusa yeni
katilan calisanlarin tanitimi, kani Onderlerinin (siyasetciler, devlet yoneticileri,
sanatcilar vb.) veya tiiketicilerin kurum hakkindaki goriisleri, kurulusun hedefleri ve
vizyonu, 1§ ortamlariyla 1lgili bilgiler (kalite prosediirleri, giivenlik vb.),
sosyal/sanatsal etkinlikler, kutlama veya bagsagligi gibi mesajlar bu kurum gazetesi

ve dergisinin igerigini olusturmaktadir.

Brosiir ve El Kitap¢igi: Brosiir ve el kitapgigi reklam amaciyla yaygin olarak
kullanildig1 gibi, halkla iliskiler uzmanlar tarafindan da i¢ halkla iliskilere yonelik
bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Kurumla ilgili siklikla degismeyen ve onemli
bilgiler, brosiirler ve el kitapgiklart vasitasiyla calisanlara ulastirilmaktadir.

Calisanlarin bilgi ihtiyaci kendilerine dagitilan brosiirlerle giderilebilmektedir.

Afis ve Duyuru Panosu: Duyuru panolari ve afisler, i¢ halkla iligkilerde siklikla
kullanilan araglar arasinda yer almaktadir. Cok sayida kisiye az masrafla ulagsmak
icin tercih edilen duyuru panolari ve afiglerin, kurumda uygun yerlere

yerlestirilmeleri amacina ulagmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

11



Diger Yazih Araclar: Yukarida sayilan yazili aracglarin disinda ayrica yillik
raporlar, mektup, kartvizit, pul, karikatiir, pankart ve el ilanlar1 halkla iliskilerde

kullanilan diger yazili araglar1 olusturmaktadir.
2.1.5.2. Sozlii iletisim araclar:

Yiizyiize Goriisme: SozIi iletisimde en yaygin bicimde kullanilan arag yiizyiize
goriisme ya da konusmadir. Halkla iliskilerde yiizyiize goriisme, firmay1 temsil eden
kisilerle halk gruplar1 arasinda yapilan konusmalar1 ifade etmektedir (Sabuncuoglu,
2010).

Telefonla Goriisme: Telefon, iletisimde bulunanlarin karsilikli konusmalarina
olanak saglayan bir iletisim aracit olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte
Kisilerin telefonla goriisiirken birbirlerini gérmemeleri iletisimi gliglestirmektedir.
Yiizylize goriismede tek bir jest ve mimik pek ¢ok sey anlatirken telefonun biitiin

bunlari iletmekten uzak oldugu sdylenebilir (Baskan, 2004).

Toplanti: Halkla iliskiler agisindan toplantilar bilgi verme, degerleme ya da
bilgi almak amaciyla yapilmaktadir. Katilanlar karsilikli goriis ve diisiincelerini
aciklayarak bilgi alig-verigine girisir ve kurum yetkilileri katilanlara toplanti sirasinda

en doyurucu tanitic bilgileri sunmay1 amag edinmektedirler.

Konferans ve Seminerler: Tek yonlii bir iletisim aract olarak konferans, belirli
bir siire i¢cinde oldukga genis bir kitleye degisik goriislerin iletilmesini saglamaktadir.
Konugmaci ile dinleyiciler arasindan bir diyalog kurulmamasi nedeniyle sunulmak
istenen konunun ne 6l¢ilide anlasildigi bilinememektedir (Giimiis ve Sabuncuoglu,
2008). Seminerler konferanslardan daha uzun siirelidir ve son giin ya da son saatlerde

tartismaya agilabilir ve soru-yanit bigimine doniisebilmektedir.
2.1.5.3. Gorsel ve isitsel iletisim araclar:

Radyo ve Televizyon: Halkla iligkiler agisindan radyo ve televizyon ¢ok sayida
insana kisa siirede ulasabilme olanagi sunan kitle iletisim aracidir. Haber biiltenleri,
0zet duyurular, acik oturum ve sohbet programlari, kamu hizmetine yonelik

duyurular kullanilan araglardan bazilaridir (Baskan, 2004).
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Film ve Video Bant: Sabuncuoglu’na (2010) gore, isletmeyi gesitli ulusal ve
uluslararas1 kuruluslara tanitmak amaciyla film ve videobant yaygin olarak
kullanilmaktadir. Firmanin fiziksel goriintiisii, iiretim siireci, sosyal tesisleri ve

faaliyetler zinciri bu araglar aracilig1 ile tanitimda biiyiik kolayliklar getirmektedir.

Internet ve Yeni Medya: Yeni bir iletisim ortami olan internet halkla iliskiler
basta olmak iizere bircok yonetsel islevi, igerik, zaman ve mekan bazinda
dontstiirmektedir. Kitle iletisim araglar1 iginde farkli bir yer edinen internet ve yeni
medyanin onlarla kiyaslanarak arti ve eksi yonleriyle arastirilip ¢agin gereklerine
uygun olarak kullanilmasinin igletmeler agisindan biliylik Onem arz ettigi
diisiiniilmektedir. Internet ve yeni medya kavramlari g¢alismamiz iginde ilgili

boliimde ayrintili olarak incelenecektir.

Diger Gorsel ve Isitsel Araclar: Yukarida sayilan gorsel ve isitsel araclarin
disinda ayrica sergi ve fuar, festival ve yarigsmalar, agilis ve yildoniimii torenleri

halkla iligkilerde kullanilan diger gorsel ve isitsel araglart olusturmaktadir.
2.2. Stratejik Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisimin profesyonelce yapilmasi dogru iletisim stratejilerinin
belirlenmesi ve dogru iletisim kanallarinin kullanilmasiyla miimkiin olmaktadir.
Stratejik kurumsal iletisim, kurumsal iletisim caligmalarinin bir biitiin olarak ele
alinmasini ve her adimda stratejilerin yeniden gézden gecirilmesini gerektirmektedir.
Stratejik kurumsal iletisim i¢in yoOnetimin stratejik kararlar1 dogrultusunda farkli
amaglarla olusturulmus pazar aragtirmalarindan yararlanilmakta, elde edilen
verilerden takip edilecek yol haritas1 hazirlanmakta, i¢ miisteriler marka elgisi olarak
diistiniilmekte, 1iyi bir kurumsal vatandas olabilmek icin sdylemler eyleme

doniistiiriilmekte ve yasanabilecek kriz durumlari i¢in 6nceden tedbirler alinmaktadir
(Bat, 2012).

2.2.1. Strateji kavram ve tanim

20. ytlizyilin, diinyada verimlilik devriminin yasandigi ve pek ¢ok ulusun refah
diizeyinin yiikseldigi bir donem oldugu iddia edilmektedir. Bu savin arkasinda,

Frederick Taylor’un 1913 yilinda yaymlamis oldugu “Bilimsel Yonetimin ilkeleri”
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adli kitab1 ile Onerilen liretim ve yonetim anlayist diisiincesi yatmaktadir. Taylor’un
yasadig1 yillar, kisiye 6zel tirlin yapilmasi nedeniyle iiretim maliyetlerinin yiikseldigi
bir donemi isaret eder. Kisiye 6zel iirlin anlayis1 Taylor’dan sonra degismis ve kisiye

Ozel tiretimden seri tiretime gegilmistir (Kirim, 2005).

Halkla iligkiler uygulayici rollerinin ve kavramlarinin sorgulandigr kurucu
calismalar Broom ve Smith (1979) ile baslamis, Dozier (1984, 2005) Grunig ve Hunt
(1984), Toth, Serini, Whrigt ve Emig (1998), Steyn (1999, 2002, 2007, 2009), Moss
ve Green (2001), Grunig, Grunig ve Dozier (2002), Moss, Newman ve DeSanto
(2005) ve Zerfass, Moreno, Tench, Verci¢ ve Verhoeven (2009) gibi arastirmacilar
tarafindan devam ettirilerek uygulayicilarin rol tanimlariyla birlikte stratejiye,
danigsmanlik gorevine, halkla iligkiler egitimine, alanin profesyonellesmesine vurgu

yapan gorevler tanimlanmistir (Hostut, 2013).

Stratejik halkla iligkiler veya stratejik iletisim yonetimi olarak tanimlanan halkla
iliskiler, orgiitiin i¢inde bulundugu ortami tanimlayarak, paydaslar1 (Freeman, 1984)
ve stratejik kamular1 belirleyerek, giindem ve sorunlar1 yoneterek, karar vericilere
yaptig1 danigsmanlik ile stratejik yonetimin bir pargast (Warnaby ve Moss, 2004)
haline doniismiistiir. Halkla iligkiler uygulayicisinin rutin tepkilerin verildigi gorevcei
rolden (Bell ve Bell, 1976), dogrudan iist yonetime bagli ve stratejik karar alim
ortamlarinda bulunan bir rolii ifade etmesi, halkla iligkilere stratejik bir yonelim
kazandirdig1 gibi halkla iligkilerin toplam orgiit icerisinde stratejik olarak ydnetilen
(Grunig ve Repper, 2005) bir meslek (Cutlip, Allen ve Glen, 2001) haline gelmesini
de saglamistir. Bu siirecte Orgiitlerin halkla iliskilere olan bakisinin degismesiyle

birlikte halkla iligkiler uygulayici rolleri de degisim gostermistir.

Farkl1 konular, farkli diizeyler ve farkli durumlar i¢in ¢ok sayida degisik strateji
tanim1 yapilmaktadir. Genel strateji, yiiksek strateji, ulusal strateji, politik strateji,
dolayli strateji, savunma stratejisi, deniz stratejisi bunlardan bazilarim
olusturmaktadir. Dolayisiyla her degisik duruma uygulanabilecek standart bir strateji
formiilii bulmak miimkiin olmamaktadir (Akad, 2001). Genel olarak stratejinin
kokenine inildiginde stratejinin; Latince yol ¢izgi veya yatak anlamina gelen stratum
kavramiyla ve eski Yunanli General Strategos’un adiyla ilgili oldugu anlasilmaktadir

(Eren 2000).
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Konuya kurumlar agisindan bakildiginda stratejiyi, kurumun hangi isi yaptigini
veya yapmak istedigini; ne tiir bir kurum oldugunu veya olmak istedigini tanimlayan
amagc, hedef ve gorevlerin tiimii ve bunlar1 gergeklestirmek igin gerekli yontemlere
verilen ad olarak tanimlamak miimkiindiir (Uziin, 2000). Strateji, firmanin ekonomik
performanslarinin yaninda g¢evresel ve sosyal performanslarini saglamasinin bir yolu,
firma ile paydaslar1 arasinda bag kuran ve nihai amaci paydaslara deger iiretmek olan

bir kavramdir (Bakoglu, 2010).

Strateji baska bir kaynaga gore; isletmenin cevresi ile olusan iliskilerini analiz
ederek isletmenin yoni ve amaglarinin belirlenmesini, bu amaglari gerceklestirecek
faaliyetlerin tespit edilmesini ve o6rgiitiin yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin

olusturulmasini saglamak olarak tanimlanmaktadir (Ozalp, Besler ve Orug, 2012).

Strateji ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda genel olarak stratejinin kurumun
yasadig1 sikintilar1 ortadan kaldirarak, ona faaliyet serbestisi saglayan ve amaglarinin
secimine bagli olan degersel bir sistem oldugu goriilmektedir. Rekabete dayanan
ekonomik bir ortamda strateji her seyden once, yeniligi, ilerlemeyi kurumun devamli
olarak c¢evreye uyumunu veya c¢evre ile karsilikli etkilesim iginde olmasin
saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan ve hedeflerin belli oldugu
yonetsel bir ara¢ olarak ele alinmaktadir (Bozkurt, 2005). Stratejinin temeli hedef
belirlemek olmasi nedeniyle, stratejiye sahip olmayan bir kurum, hedeflerini
saptayamamakta, bu belirleme i¢in gerekli hesaplar1 yapamamakta ve bu nedenle
yeni girisimler i¢in oncii gelismelerden yoksun kalmaktadir (Eres, 2004). Bu ac¢idan
bakildiginda stratejik caligmalarin zorunluluk tagimasi gerektigi goriilmekte ve ayni

zamanda rutin bir is siireci olarak algilanmasi beklenmektedir (Bat, 2012).
2.2.2. Stratejik yonetim

Gilimiis (1995), 20. ylizyilmn ikinci yarisindan itibaren kurumsal literatiire giren
stratejik yonetim kavramiyla, stratejinin yol gosterici niteligi yaninda planlama,
uygulama ve kontrol konularmin ele alinmasi gerektigine dikkat ¢ekmistir. Diger
yandan stratejik yOnetim; stratejilerin planlanmasi i¢in kurum igi her tiirlii yapisal
giidiilemeyi saglayict Onlemlerin alinarak yiiriirlige konulmasini, daha sonra da

stratejilerin uygulanmadan 6nce amaglara uygunlugu agisindan bir defa daha kontrol
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edilmesini kapsayan ve kurumun iist diizey yoneticilerinin faaliyetlerini ilgilendiren

stirecler toplam1 olarak ifade edilmektedir.

P.Drucker, stratejik yonetimin asil gérevinin bir isin misyonunu biitiin yonleriyle
diisiinmek ve “Bizim isimiz nedir, ne olmalidir?” sorularini ortaya koyarak belirlenen
amaglarin dogrultusunda, belirlenmis olan kararlarin ilerideki sonuglari vermesini

saglamak oldugunu ifade etmistir (Drucker, 1999).

Stratejik yonetim hakkinda bircok kaynakta cesitli tanimlar yer almaktadir.
Stratejik yonetim; isletmeyi belirledigi amaglarina ulastirabilmek igin, isletmenin
tim  faaliyetlerini  i¢ine alan Kkararlarin  belirlenmesi, uygulanmasi ve

degerlendirilmesi bilim ve sanatidir (Oztiirk, Celik ve Demir, 2010).

Stratejik yonetim, ozel sektor ve kamu sektoriinde faaliyet gosteren tim
isletmelerde gelecege yonelik amag ve hedeflerin belirlenmesine ve bu hedeflere
ulasilabilmesi igin gerekli islemlerin tespit edilmesine imkan taniyan bir siiregtir
(Sarag, 2005).

Stratejik yonetim, kurum yonetiminin yaptigi islerin biitiinlinden ziyade yonetim
slirecinin bir pargasini olusturmaktadir (Bat, 2012). Dis ve i¢ gelismeleri yakindan
takip etmek zorunda olan yonetim, birtakim sonuglara ulagmakta ve bulundugu
kurumun genel hedeflerini ortaya koymaktadir. “Bu yaklasimdan hareketle, stratejik
yonetim, kurumun i¢ ve dis ¢evresi ile olan iliskilerinin diizenlenmesi ve yoniiniin
belirlenmesi i¢in yapilacak faaliyetlerin planlanmasi, Orgilitlenmesi, uygulanmasi,
koordinasyonu ve kontrol edilmesi siireci olarak da tanimlanabilir” (Dogan ve

Demiral, 2008).

Bozkurt’a (2005) gore, 21. yiizyilin kurumsal karar siirecinde dogru adim atmak
ve avantaj saglamak i¢in stratejik yonetim Onemi artan bir kavram haline gelmistir.
Bu kavram kapsaminda baglica yerine getirilecek faaliyetleri su sekilde 6zetlemek

mumkin olabilir:

e Stratejilerin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in uygun planlama, giidiileme ve

kontrol sistemlerinin olusturulmasi,
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e Kurumun stratejiye uygun olarak diizenlenmesi, kurum faaliyetlerinin
stratejik is birimlerine dagitilmasi ve temel amaglara ulasmak i¢in kontrol

edilmesi,

e Alnan stratejik kararlarin politikalara ve fonksiyonel boliimlerdeki faaliyet

programlarina ve taktiklerine gore, programlara doniistiiriilmesi,

e Alnan iiriin pazar igin ayr1 ayri stratejilerin olusturulmasi, kriz anina iligkin

alternatif stratejilerin hazirlanmasi ve kurum kaynaklarinin analiz edilmesi,

e Kurum ile ilgili i¢ ve dis cevredeki degisimi ve rekabet kosullarinin
aragtirilmasi, stratejik kararlarin alinmasi igin, bu bilgilerin veri tabani
seklinde islenmesi, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin pazarlama karmasi
elemanlar1 ile biitiinliigiinlin saglanmasi, kurumun fonksiyonlar1 arasindaki

iletisim baglarinin bu amag¢ dogrultusunda insa edilmesi,

e Stratejik kararin kurum ve iiretim merkezli olmaktan kurtarilip, pazar ve

miigteri merkezli hale getirilmesinin amaglanmasi olarak belirtilebilir.

Bu tanimlardan ve bilgilerden yola ¢ikarak; “stratejik yonetim i¢in, kurumlarin
hedeflerine uygun bir strateji olusturmak ve ileriye doniik uygulamalar1 etkileyecek
sekilde kurumun cevresinde olusan piyasa kosullarina uyumlu bir bi¢imde
stirdiiriilebilir rekabet istinlagiini olusturabilmek amaciyla yonetimin kurumsal

hedeflerine hizmet eder sekle getirilmesi siirecidir” denilebilir.
2.2.3. Stratejik yonetim siireci

Isletmelerde stratejik yonetim bir siire¢ olarak ele alinarak, uygulamaya sokulur.
Stratejik yonetim siireci, isletmenin uzun dénemde yasaminin devam ettirilmesine ve
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli saglamasina yonelik bilgi toplama, analiz, se¢im,
karar ve uygulama faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ igin
yapilacak tiim ¢alismalar devamlilik ister. Devamli bir siire¢ olarak diisiiniilmeyen
stratejik yonetim uygulamalarmin basariyla sonuglanmasi miimkiin degildir (Ulgen

ve Mirze, 2013).
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Stratejik planlama siireci durum analizi, misyon ve ilkeler, vizyon, stratejik
amaglar ve hedefler, faaliyet ve projeler, izleme, degerlendirme ve performans

Ol¢iimii olmak tizere ele alinmaktadir.

o

Durum Analizi \ Neredeyiz? !

¥

. i Nereye i
. , Ulasmak :
Vizyon  Istiyoruz? E
k4
Stratejik amaclar
ve Hedefler
v 1 Gitmek
: : i Istedigimiz Yere |
Faaliyet ve Projeler | Nasil Ulasabiliriz i

Basarimizi Nasil
Takip Eder ve
Degerlendiririz?

_____________________

Degerlendirme ve Performans
| Olgiimii

Sekil-1: Stratejik Yonetim Siireci
Puiu, Stanciu ve Sirbu, (2009).

Durum analizi, stratejik planlamanm ilk adimi olarak, orgiitiin “neredeyiz”
sorusuna cevap bulmasi i¢in yapilir. Durum analizi, dissal tehditler ve igsel
zayifliklar tlizerinde calisarak, dissal firsatlar ve igsel giicler arasinda stratejik bir
uyum bulmaya yonelen en st yonetim girisimini gerektirir. Durum analizinde esas

olarak su degerlendirmeler yapilir (Demir ve Yilmaz, 2010):

e Tarihi gelisim

e Kurulusun yasal ylikiimliiliikleri ve mevzuat analizi

e Kurulusun faaliyet alanlari ile iiriin ve hizmetlerinin belirlenmesi

e Paydas analizi (kurulusun hedef kitlesi ve kurulus faaliyetlerinden

olumlu/olumsuz yonde etkilenenlerin, ilgili taraflarin analizi)

18



e Kurulus i¢i analiz (kurulusun yapisinin, insan kaynaklarinin, mali
kaynaklarinin, kurumsal kiiltiiriniin, teknolojik diizeyinin vb. analizi)
e (evre analizi (kurulusun faaliyet gosterdigi ortamin ve dis kosullarin

analizi)

Gelecek i¢in plana baglamadan Once amac¢ yada misyon aciklamasi gozden
gecirilmelidir. Bu ifade orgilitiin neden var oldugunu kisaca agiklamaktadir. Misyon,

bir 6rgiitlin kesin olarak ne yaptiginin agiklanmasidir (Demir ve Yilmaz, 2010).

Misyon, vizyonla birlikte, isletmenin basarisini artirmanin  ve  stratejik
planlamanin etkili olmasinin baslangic noktasini olusturan 6nemli bir kavramdir.
Misyonun, oOrgiitiin stratejisinden Once belirlenmesi gerekir. Misyon stratejinin
temelini olusturur ve stratejiyi daha somut hale getirerek uygulamasina yardimci olur
(Dinler, 2009). Basarili bir misyon ifadesi, ilkelerin pratige doniistiiriilmesi oldugu
icin gereken temel gereksinimleri ve sorunlar1 ifade eder. Orgiitiin paydaslarini ve
paydaslarin, gereksinimlerini karsilamaya yonelik {irtin, hizmet ve kaynaklar ifade
eder. Stratejik planlama Orgiitlerin misyonu g¢ergevesinde yapilir. Misyon grubun
yoniinli belirleyen, agik, 6zlii, gergekei, degerleri ve grubun inanglarini yansitan,
hizmet verenler icin bir taahhiit gosteren, ilham veren ve eylem odakli bir kavramdir

(Kiigiikstileymanoglu, 2008).

Vizyon bir kurulusun en gii¢lii motivasyon aracidir. Vizyon canli ve anlamli
olursa, insanlar1 farkina vardirtmak i¢in sasirtic1 seyler yapabilirsiniz. Vizyon ifadesi
ile ideal bir gelecek agiklanir. Vizyon olustururken misyonun gercek insani
degerlerini ortaya ¢ikarmak gerekir. Daha sonra miisterilerimizin ve diger
paydaslarimizi tanimak ve misyonumuza ulasacak degerleri belirlemek gerekir. Son
olarak ta misyon ve degerleri gerekli lehgeyle agiklamak vizyon beyani igin
onemlidir. Orgiit i¢indeki ve disindaki insanlar1 motive edecek sekilde aktarilmasi
onemlidir. Ancak vizyon, bir Orgiitte insanlar1 gelecege yonlendirmede tek basina
yeterli degildir. Orgiit iiyelerinin misyon, amag ve hedeflerle birlikte, temel degerleri

anlamalar1 ve 6ziimsemeleri gerekmektedir (Kiigiik, 2009).

Stratejik amaglar, vizyon ve misyonun saglam ve Olciilebilir hedefler seklinde

ifade edilmesini saglar. Stratejik planin ayrintilarina iligkin cergeveyi stratejik
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amaglar olusturur. Stratejik amaglar, misyon ifadesinden daha belirgin olmakla
birlikte yaraticiligi ve yeniligi 6zendirici olacak kadar yeterli genellige sahiptirler.

Amaglar bir biitiin olarak kurumun stratejik yoniinii belirler (Eren, 2013).

Faaliyetler ve projeler, stratejik plan siirecinin “hedefe (oraya) nasil ulasacagiz?”
kismini olusturur. Faaliyetler ve projeler: stratejik plant uygulamak i¢in kullanilan
stratejilerin ve adimlarin detayli bir tanimidir. Her bir hedefin yerine getirilmesinden
sorumlu olan birimlerin rol ve sorumluluklari ile yetkileri bu asamada agik bir
sekilde belirtilir (Kili¢ ve Erkan, 2006).

Izleme, stratejik planda ortaya konulan hedeflere iliskin gergeklesmelerin
sistematik olarak takip edilmesi ve raporlanmasidir. Raporlama izleme faaliyetinin
temel aracidir. Izleme raporu, stratejik amaclari, hedefleri, faaliyet ve projeleri,
gerceklesmeler konusundaki agiklamalari, yorumlar1 ve mevcut durum hakkindaki
bilgileri igermelidir. Izleme raporlar1 yonetime stratejik amaglari ve hedefleri
degerlendirme imkani1 sunmakla birlikte ani gelismelere karst hizli ve etkili tedbir

alinmasina yardimci olabilmektedir (Demir ve Yilmaz, 2010).

Genel anlamda uygulama sonuglart ile dnceden belirlenen stratejik amag ve
hedeflerin karsilastirmali analizidir. Bu siirecte esas olarak performans ol¢iimii ve
degerlendirmesi gerceklestirilir. Degerlendirme, Orgiitiin stratejik se¢imlerinin
uygulamada elde edilen bilgi ve deneyimlerinin 1s1ginda degistirilmesi ya da

uyarlanmasi gerekip gerekmedigini anlamaya doniik olarak yapilan bir kontroldiir.
2.2.4. Kurumsal iletisim kavrami ve tanimi

Literatiire bakildiginda kurumlar i¢in insanlarin ihtiyaglar1 sonucunda ortaya
¢ikan sosyal yapilardir denmektedir. Bu sosyal yapinin yani kurumun diger bir ismi
ise organizasyondur. Organizasyon terimi, Yunanca ‘“organon” yani uzuv
kelimesinden gelmektedir. Uzuv bir biitiiniin veya canli bir varligmn yasamini
siirdiirebilmek icin ihtiya¢c duydugu bir fonksiyondur. Sirketlerde ise organ veya
uzuv, bir sistemin onu amaclarina ulastirmak i¢in belirli faaliyetler yapmak tizere
olusturdugu ve diger kisimlarla uyumlu bir sekilde is goren departmanlarin

olusturulmasidir (Eren, 1997).
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Iletisim ise, giiniimiiz kurumlarinda farkindalik yaratmak ve rekabette one
¢ikmak i¢in dikkate alinmasi ve ilizerine ¢alismalar yapilmasi gereken bir kavram
olarak diistiniilmektedir. Latince’de “carpus” yani beden kelimesinden gelen
kurumsal iletisim ise kurumlarin biitiin iletisim c¢abalarni ifade etmektedir

(Christensen, Cornelissen ve Morsing, 2007).

Kurumsal iletisim, bir kurumun varligint devam ettirebilmesi icin ister Orgiit
icinde kurumsal yapiyr olusturan alt boliimler veya gruplar arasinda isterse orgiit
disinda kurum ile cevresi arasinda devamli bilgi ve diisiince birlikteligine firsat
doguran, fikirler ve hareketler arasindaki iligki, ortak semboller, isaretler ve
davraniglar sistemi yoluyla yapilan bir aligveristir (Canpolat, Kisa¢ ve Byashimov,
2013). Kurumun performansinin arttirilmasi ve toplum tarafindan begenilen ve takdir
edilen bir yap1 haline doniismesine yonelik alanlarin tiimiinii kapsayan bir iletisim ve
iliski yonetimi siireci olarak betimlenebilmektedir (Kii¢iik, 2005; Huang ve Kleiner,
2005; Kadibesegil, 2009; Ozdemirci, 2006).

Kurumsal iletisim, kurumun devamlilig: igin gerekli olan bilgi akisini saglarken
ayni zamanda kurumda ortak bir dilin olugmasini ve kiiltiiriin aktarilmasini da saglar.
Bir kurumun sahip oldugu kiiltiir ancak, iletisimin saglanmasiyla anlam kazanabilir
(Tasct ve Eroglu, 2008).

Kurumsal iletisim, birden fazla insanin bir amag etrafinda toplanmasini saglayan
ve bir araya gelen insanlarin gii¢ birligi yaparak kurum amaclar1 yoniinde etkili bir
bicimde calisabilmeleri i¢in, aralarinda olmasi gereken isbirligini ve c¢evresiyle
uyumlarini saglamada 6nemli bir rolii olan, bigimsel ve bi¢cimsel olmayan yapilardaki
anlam ytikii tastyan her tiirlii insan etkinliginin paylagilmasidir (Akinci, 1998). Bat’a
(2012) gore kurumsal iletisim ise, kurum i¢i ve kurum dist iletisime yonelik
uygulamalarin tutarli bir bi¢cimde yonetilmesi i¢in proaktif caligmalari, kurum
kimliginin, kiiltiirliniin, felsefesinin, degerlerinin ilgili cevrelere dogru ve eksiksiz bir
sekilde aktarilmasini ve bu calismalarin profesyonelce yonetilmesini iceren iletisim

surecini tanimlamaktadir.

1950’1 yillarin baglarina kadar iletisim konusu yonetim biliminde ¢ok tartigilan

ve caligilan bir konu degilken; davranigsal yaklasimm yonetim biliminde yer
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almasiyla birlikte, insan odakli yonetim anlayisi kabul gérmeye baslamis ve bu da
beraberinde iletisim konusunu yonetim literatiiriinde Snemli bir yere getirmistir
(Colaklar ve Demirdag, 2013). Kurum ve birey tizerinde 6nemli etkileri olan iletisim,
yoneticilerin basarisi ve kurumun etkinliginde de biiyiik rol oynayan bir siire¢ haline
gelmistir (Bakan ve Biiyiikbese, 2004).

Kurumsal iletisim, bir kurumun amaglarina ulagabilmesi igin Orgiitteki tim
seviyeleri birbirine baglayan; bir iirlin, hizmet ya da kurumun tanitimi i¢in kullanilan
iletisim tiirtidiir. Bir bagka ifadeyle kurumsal iletisim, bir kurumun miisterileri,
tedarikgileri ve kurumun i¢ ve dis tiim paydaslariyla dogrudan kurdugu iletisimdir.
Kurumsal iletisim, kurumsal imajin olusturulmasinda 6nemli bir rol istlenmektedir

(Johan ve Noor, 2013; Ozel, 2014).

Kurumsal iletisimde birbiriyle bagli iki ana iletisim sistemi bulunmaktadir. I¢
sistem, hedefleri gergeklestirmek tiizere, kurumun ilgili g¢evresinden dis iletigim
kanallariyla, beklenti ve tutumlarla ilgili ve baz1 sartlarda, ilgili verilerin toplanip
terclime edilmesini organize etmektedir. Dis sistem ise, ilgili dis ¢evreye, ilgili i¢
islemler konusunda bazi hedef kitlelerin davranisini etkilemek igin bilgileri
sunmaktadir. I iletisim siirecleri organizasyonun yapisi ve istikrarinin saglanmasina
yonelik iken, dis iletisim stiregleri ise, istikrar ve yenilik arasinda verimli bir dengeyi
arayan kurumsal gelisim yoneticilerine ve liderlerine yon belirlemeyi kolaylastiran,
inovasyona yoneliktir (Varey ve White, 2000). Kurumsal iletigim, halkla iligkiler,
kriz iletisimi, kurumsal vatandaslik, itibar yonetimi, toplumla iligkiler, medya
iliskileri, yatirimcr iliskileri, c¢alisan iligkileri, hiikiimetle iligkiler, pazarlama
iliskileri, yonetim iletisimi, kurumsal marka ve imaj insas1 ve reklami kapsamaktadir
(Goodman, 2006). Kurumsal iletisim, bir kuruma iliskin, inanglara yonelik bir etkiye
sahip olan tutumlar1 ve algilar1 degistirmeyi kapsamakta ve bu nedenle ¢esitli hedef
kitlelerin nasil tepki gdsterecegini aciklamaktadir. Dolayisiyla kurumsal iletisim;
farkindalik yaratma, bilgilenme, deger kazanma, katilim ve fikir birligi saglama ve

anlagmazliklar1 ¢6zme yoluyla kurumun performansina yonelik katki saglamaktadir.

Gerek sirket ici calisanlar arasinda gerekse calisanlar ve miisteriler arasinda

gerceklesen diyaloglarda, giiniimiiz rekabet diinyasinda iletisimin kalitesi biiylik bir
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onem kazanmistir. S6z konusu iletisim kalitesinin saglanmasi igin, ¢esitli kurumsal

iletisim araglarindan yararlanilabilmektedir (Herand ve Calisir, 2014).
2.2.4.1. Kurumsal iletisimin amaci ve 6nemi

Kurumsal iletisim, bir orgiitiin planli amaglarina kavusabilmesi i¢in yapmis ya
da yapmakta oldugu iletisim c¢alismalarinin tiimiinii ifade etmektedir. Diger bir
ifadeyle kurumsal iletisim, bir sirketin ulasmak istedigi hedeflerine, amaglarina,
kamuoyuna, ¢alisanlarina ve hedef kitlelerine dogru, net, acik ve anlasilabilir sekilde

ifade etmek lizere gerceklestirilen tiim ¢alismalardir denebilir.

Kurumsal iletisim kurumun varligini stirdiirmesi ve gelismesi i¢in gerekli olan
kurum i¢i ve kurumla gevresi arasindaki iletigimi saglar. Kurumsal iletisimin
basarisi, iletisimin kurumun amaglari dogrultusunda belirli bir diizen ve yap1
icerisinde, etkili bir politikanin olusturulmasina bagli olmaktadir. Kurumsal
iletigsimin, gerceklestirmesi beklenen dort amaci bulunmaktadir (Okay ve Okay,

2013):

e Kurum i¢i ve kurum dis1 faaliyetleri desteklemek (diizenleme),
e Kurum ve iiriin yonetimine kimlik olusturmak (ikna etmek),
e Kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi vermek (bilgiyi verme),

e lyi bir kurum vatandas: olarak bireyleri sosyallestirmek (biitiinlestirme).

Bu sekilde kurumsal iletisim, kurumda calisanlart ve kurumun birimlerini
birbirine baglayan temel bir alt sistemi olusturmaktadir. Bdylece, c¢alisanlar ve
birimler hem uyumlu ve hem de esgiidiimlii ¢alisabilecek bir ortama daha da

yaklagmaktadir.

Ayrica kurumsal iletisimin amaci, baglantida oldugu tiim kitlelerde seffaf, agik,
giivenilir, siirekli ve giiclii bir kurum algis1 olusturmak, bu algiyr korumak ve

giiclendirmektir. Bu sayede kurum, isler iyi gittiginde kazancimi arttirirken, kriz

durumlarindan da en az zararla ¢ikabilme olanag1 yaratmaktadir.

Kurumsal iletisim, dis diinya ile kurum arasinda dogru ve diizgiin bir bilgi

aligverisi saglarken, hizla degisen piyasa ve rekabet kosullar igerisinde kurumlarin
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degisen bu kosullara ayak uydurmasina katkida bulunmaktadir. Kurumsal iletisim,
Orgilit yonetiminin en Onemli araglarindan biri haline geldigi diisiiniilmektedir
(Kutbay, 2014). Kurumda gergeklestirilen planlama, orgiitleme, yonetme, esgiidiim
ve denetimin dogru bir sekilde saglanabilmesi etkili bir kurumsal iletisimi
gerektirmektedir. Ayn1 zamanda Kurumsal iletisim, bir isletmedeki hiyerarsik
yapinin belirlenmesinde ve otoritenin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir
(Brenn, 2014). Gelen ve giden iletiler, belgeler, bilgiler ve dokiimanlar kurumsal
iletisim prensipleri dogrultusunda gizlenmekte, bilgi ve belge arsivleri

olusturulmaktadir.

Yasayan bir organizma olan kurumlarin hem is gorenlerde hem de kamuoyunda
pozitif bir algi meydana getirebilmeleri igin kurumsal iletisimlerini ¢ok iyi
yonetmeleri gerekmektedir. Bu nedenle, sirketin iletisime verdigi Onemi ortaya
koymak ve amaglara daha verimli sekilde ulasmak i¢in kurumsal iletigim kavramlari
etrafinda kurumun revize edilmesi ve buna dogrultuda yonetilmesi Onem arz

etmektedir.
2.2.4.2. Kurumsal iletisimin siniflandirilmasi

Kurumsal iletisimin kurum igi ve kurum dis1 iletisimi kapsamasi, farkli kitlelere
yonelik farkli yontemler gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu durumda hedef
kitlelerin kimler olduklar1 ve beklentileri, kurum tizerindeki pozitif veya negatif
etkileri ve bunlar dogrultusunda farkli kitlelere hangi yontemlerle ulasilacagi gibi
konular 6nem arz etmektedir. Kurumlar, iletisimde bulundugu kisi ve gruplar olarak
ele aliman hedef Kitlelerle iletisimini Kisiler arasi ve kitle iletisimiyle yerine
getirmektedir. Kisiler arasi iletisim katilimcilar arasinda yiiz yilize, sozlii ya da
sOzsliz mesaj aligverisinin gergeklesmesini ifade ederken, Kitle iletisimi, ayrintilari
belli olmayan “yiginlarla” iletisimi ifade etmekte ve Kisiler arasi iletisimden farkli
olarak araglarinda araya girdigi durumlar1 ifade etmektedir. Bu noktada hangi
iletisim bigiminin kullanilacagi hedef kitleye gore kararlagtirilmaktadir. Kurumsala
iletisimin hedef kitlesi agisindan siniflandirilmasi pazara, miisteriye ve galisana gore
olmak iizere ii¢ grupta toplanmaktadir. Ornegin; galisanlara yonelik kurum iginde
gegerli olmak tizere bilgi iletisim teknolojileri tizerinden gerceklestirilecek bilgi agi

ile kitle iletisim sistemi kurulabilir ya da calisanlarla Kisiler arasi iletisimin
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gerceklestigi grup calismalar1 yapilabilir. Miisterilere yonelik ise yine Kkitle
iletisimine yonelik kataloglar dagitilabilir ya da Kisiler arasi iletisime yonelik olmak

tizere kokteyller diizenlenebilir.

Tablo-1: Kurumsal letisimin Simflandiriimasi

Seviye ve Yon Pazarlama Iletisimi | Miisteri Iletisimi Calisan lletisimi
Iletisim Tiirii Y 6netim-Miisteri Calisan-Miisteri Yonetim-Calisan
Reklam Basin ve . Kurum I¢i Haber ve
S Brosiir o . C
e Halkla Iligkiler .. Bilgilendirme Bigimi
Kitle Iletisimi Satis Gelistirme .
Caligsmalari . Kurum Brosiirleri
< Is Mektuplari .
Dogrudan Pazarlama Kurum I¢i Yayin
Konferanslar . lisanlara Yonelik
. Kisisel Satig Galisanlara Y oneli
.. . Miisteri . Konugmalar
Kisiler Arasi Iletisim o ) Sergi ve Fuarlar .
Sikayetleri Satis Gelistirme Is Toplantilart
Acik Kap1 Giinleri ; ; Seminerler

Okay ve Okay, (2013).

Yukaridaki tablodan da anlagilacagi lizere kurumlarda, pazar iletisiminde
miisteriyle diyalog kuranlar yonetimdekilerdir. Misteriyle iletisimde ¢alisanlar,
calisan iletisiminde ise pazar iletisiminde oldugu gibi yine yonetim devreye
girmektedir. Bu iletisim tiirlerinin tamaminda kitle iletisimi ve Kisiler aras1 iletisim
yontemleri kullanilmaktadir. Cogu zaman basit bir sekilde ele alinan hedef kitle
kavraminin bu agiklamalar 1s18inda basit olmadig1 ve kapsamli ¢aligmalar gerektigi

acik bir sekilde goriilmektedir.

Kurumsal iletisim hem akademisyenler, hem de 6zel sektor uzmanlar tarafindan
daha 1yi anlagilmak ve uygulanmak i¢in bazi siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Bu
siniflandirmalarda, akademisyenlerin genel olarak sosyal ve ekonomik temeller
dogrultusunda kurumsal iletisimi ele alip siniflandirdigi, 6zel sektdr uzmanlarinin ise
uygulamaya doniik ¢alismalara onem verdigi goriilmektedir (Bat, 2012). Kurumsal
iletisimde O6nemli eserleri bulunan yazar Van Riel (2003) teorik olarak kurumsal
iletisimin; yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak iizere {ige

ayrildigini ifade etmektedir.
2.2.4.2.1. Yonetim iletisimi

Yonetime iliskin tiim faaliyetlerin, hazirlanan planlarin, olusturulan vizyonlarin

ve aliman kararlarin basarili bir sekilde uygulanmasini ve bunlarla ilgili yararh
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bilgilerin tiim birim ve kisilere ulastirilmasini saglayan iletisim sistemine yonetim
iletisimi denilmektedir (Sahin, 2007). Yonetim iletisimi; kurumun i¢ ve dis kurumsal
paydaslarina sundugu vizyonu ve misyonu araciligiyla iyi bir itibar saglanmasi
siirecini icermektedir. Ayrica yonetim iletisimi iist diizey yoOnetimin, kurumun
hedefleri ve amaglarin1 yayarken kullandigi temel araglar olarak goriilmekte ve
kurum i¢i yaynlar, basin agiklamalari, yonetimin yillik raporlar1 yonetim iletisiminin

yansimalar1 olarak ifade edilmektedir (Melewar, 2003).

Yonetim en kii¢iiglinden (aile, isletme gibi), en biiyiigline (devlet, uluslararasi
orgiitler gibi) kadar tiim orgiitlerde gegerli ve gerekli bir islevdir. Yonetim, orgiitlerin
amaglaria etkin ve verimli ulasabilmeleri bakimindan zorunlu bir islevdir. Diger bir
degisle yonetim hayati bir 6neme sahiptir. Bir toplumun oOrgiitlerindeki yonetim
anlayis1 ve uygulamalar ile o toplumun kalkinmislik diizeyi arasinda dogrusal bir
iliski oldugunu séylemek miimkiindiir. Yonetim kalitesi tiim toplumu etkilemektedir
(Giiglii, 2003). Kurum ydnetiminin iletisiminde bulunmasi gereken c¢esitli paydaslar
bulunmaktadir. Bu paydaslar i¢erisinde kurum sahiplerini, miisterilerini, calisanlarini
ve talepleri siralamak miimkiindiir. Ayrica yonetimin bakis acisina gore bu
paydaslarla siirdiirtilebilir ve karsilikli iletisim kurmak gerekmektedir (Vural ve Bat,
2013).

2.2.4.2.2. Orgiitsel iletisim

Orgiitsel iletisim disiplini, orgiitlerin i¢ iletisimine ve iletisim siireglerine
odaklanmaktadir. Orgiitsel iletisim hem &rgiitleri agiklama ve tanimlamanin bir yolu,
hem de oOrgiitlerde bir fenomen olarak iletisim yaklasimini ifade etmektedir (Bat,
2012). Ayrica orgiitsel iletisim, organizasyonlarin olusumu, ayakta kalabilmesi ve
basarili olabilmesi i¢in énemli bir gorev iistlenmektedir. Orgiitsel iletisim, yonetsel
iletisimden farkli olarak Orgiit icerisindeki bireysel, bireyler arasi, gruplar arasi
iletisim ile oOrgiit icerisindeki birey ve gruplarin (O6rgiit adina) dis ¢evre ile olan

iletisim iliskilerini kapsamaktadir (Paksoy, 2001).

Kurumlarda asagida belirtilen gelismeler, organizasyon igerisindeki tim

stireclerde orgiitsel iletisimin 6nemini giin gectikge arttirmaktadir (Baker, 2002).
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e s siirecleri daha karmasik hale gelmis ve ¢alisanlar arasinda koordinasyon ve
etkilesime duyulan ihtiyag¢ artmistir.

e s siireci islem hizlar1 artmstir.

e (alisanlar ve kurumlar kiiresellesmenin etkisiyle cografi olarak daginik
mekanlarda bulunmaktadir.

e Eszamanl is siirecleri daha yaygin olarak kullanilmaya baslanmustir.

e Siirekli gelisen ve giincellenen bilgi ve yenilik yapma yetenegi
organizasyonlarin rekabet giiciinde kritik rol oynamaya baglamistir.

e lletisim teknolojileri ve bilgisayar aglar1 gittikce artan bir sekilde
organizasyonlarin yapisinda ve stratejilerinde kullanilan en Onemli

faktorlerden biri haline gelmistir.
2.2.4.2.3. Pazarlama letisimi

Pazarlama ¢ok basit tanimiyla, bir {irliniin, hizmetin ya da fikrin, hedef grup i¢in
cekici kilinmasi icin yapilacak cabalari igerir. Bu gabalar iiretim 6ncesi baglayip satis
sonrast devam eden genis bir yelpazeyi kapsar (Serarslan, 2009). Pazarlama iletigimi
ise, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmak amaciyla uyaricilar sunmak,
mevcut isletme mesajlarim1 degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla,
kurulu iletisim kanallar1 aracilifiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o

dogrultuda hareket etme siireci seklinde tanimlanmaktadir (Altin, 2005).

Pazar1 harekete geciren giic, bilgi akisidir. Miisterilerin bir mali ya da hizmeti
algilayisi, o mal ya da hizmet hakkinda sahip oldugu bilginin niteligi ve niceligi ile
ilgilidir. Bu nedenle isletmenin basarisi, yapilan pazarlama iletisimi cabalarinin
etkinligine baglhidir. Pazarlama iletisimi belli bir siiregte gergeklesmekte ve asagidaki

unsurlart icermektedir (Timur, 2006):

e Mesaj1 gonderen ya da kaynak (kurum, spor kuliibii vb.)

e Mesajin hedefi (potansiyel alic1, muhatap, miisteri, taraftar vb.)
o Mesaj (ileti)

e Mesaj tasarimi, sifrelenmesi

e Mesaji tagiyan arag (yazil ve gorsel medya, yeni medya vb.)
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e Tepki (satin alma, reddetme elestirme, vb.)

e Geri bildirim (silirecteki sorunlar1 ve olumlu sonuglar1 saptama)

e Parazit (tiiketici ya da alicinin olumlu tepki gostermesini engelleyen her tiirli
i¢ ve dis etken)

e lletisimi engelleyen her tiirlii etken
2.2.5. Stratejik yonetim ve stratejik kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim olgusu, 6nemi artan rekabet ve kiiresellesme nedeniyle
stratejik bir konuma ulagmaya baglayan pazarlama fonksiyonuna yeni bir misyon
daha eklemektedir. Kotler’in 1986’da Harvard Business Review Dergisi’nde
yayimlanan “Megmarketing” makalesinde, halkla iliskiler ve piyasadaki etkin politik
giiclerle iletisim saglamak i¢in, pazarlama karmasi denilen 4P’ye 2P (public relation,
power) daha eklenerek kurumsal iletisimin stratejik rolii i¢in temel olusturulms ve st
yonetimin genel sorumluluguna giren konumu stratejik bir nitelik kazanmigtir (Bat,
2012). 21. yiizyilda ¢ogu yonetici hem uygulama hem de dogal is siire¢leri agisindan
iletisimin ¢ok Onemli bir taktik oldugunu kabul etmektedir. Gilinlimiiziin bilgi
caginda iletisim, kurumsal stratejilerin gerekli bir bolimiinii olusturmaktadir

(Goodman, 2001).

Stratejik kurumsal iletisim ise tiiketiciden kurum i¢i ¢alisana, dagitimcidan
ortaklara kadar genis bir yelpaze ile gerceklestirilen stratejik iletisim ydnetimidir.
Stratejik kurumsal iletisim, kurumsal iletisim g¢alismalarinin biitiinlesik bir yapida
sergilenerek her adimin nasil yapilacagina iliskin detaylandirilmasi ve bu adimlarda
cikabilecek sorunlar i¢in geri besleme adimlarinin var oldugu bir siireci ifade

etmektedir (Peltekoglu, 2001).

Stratejik kurumsal iletisimin basinda strateji diisiincesi, kurumsal kimlik ve
kurumsal marka caligmalar1 bulunmaktadir. Bu iletisim Tg¢liisii secilen iletisim
stratejisinin temelini olusturmaktadir. Segilen iletisim stratejisi ise kurumsal
iletisimin temel alanlar1 olarak adlandirilan yonetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve
pazarlama iletisimini desteklemektedir. Stratejik kurumsal iletisim, halkla iliskiler,

kurumsal reklam, sanal ortam calismalari, ¢evresel ¢alismalar, yatirimer iliskileri,
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tizerinden uygulamalar gergeklestirmekte ve kurumsal itibarin olusmasi ve

stirdiiriilmesini destekledigi diisiiniilmektedir.

Doplhin’e (2003) gore, stratejik kurumsal iletisim basarili iirlin ¢iktis1 igin
kurumsal stratejiye yardim etmekte ve miisteriyle uzun siireli iligski kuran {iriine ya da

hizmete kimlik kazandiran onaylama ve siirdiirme ¢aligmalarindan olugsmaktadir.
2.3. Enformasyon Toplumu ve Yeni Medya
2.3.1. Enformasyon toplumu kavrami ve tanimi

Gilinlimiizde sanayi sonrasi olarak tanimlanan bir toplumsal siire¢ yasanmaktadir.
Bu sanayi sonrasi toplumsal siire¢ kavrami sadece teknolojik gelismeleri ve 6zellikle
elektronik iletisim araglarindaki gelismeleri degil, bilginin insan ve onun kiiltiirii
tizerinde yarattigi gelismeyi de kapsamaktadir. Sayimer’e (2012) gore, elektronik
iletisim araglar1 bilgi aglarinin gelismesine, yayilmasina, bilginin kiiresel capta

herkes tarafindan kullanilmasina olanak tanimaktadir.

Bilginin belirleyici roliine vurgu yapmak agisindan bu yeni toplumsal siire¢ i¢in
baz1 kaynaklarda “enformasyon toplumu”, bazilarinda da “bilgi toplumu”
tamimlamalar1 kullanilmaktadir. Tiirkgede “Bilgi Toplumu” Ingilizce “Information
Society” teriminin karsiliginda  kullanmildigindan  dogru  kullanig  seklinin
“Enformasyon Toplumu” olmas1 gerektigi distlintilmektedir. Ancak dilimize
yerlestiginden ve igerik olarak da enformasyon toplumu ile aym igerikle

kullanildigindan bu ¢alismada her iki tanimda kullanilacaktir.

Enformasyon toplumu kavramini yaratan en oOnemli gelisme, iletisim ve
elektronik teknolojilerinin gelismeleriyle paralel olarak enformasyon fliretim ve
dagittmmin hiz kazanmasi, dolayisiyla bilginin en biiyiik giic durumuna gelmis

olmasi diye diigiiniilmektedir.

Geray (2003), bilgi toplumunu sdyle tanimlamaktadir; “Bilgi toplumlari, insani
ve slirdiriilebilir bir sosyo-ekonomik gelisme dogrultusunda etkilesimli iletisim
aglarim1 (yeni medya) kullanan ve bu kullanim icin gerekli teknoloji ve

uygulamalarin iretildigi uluslararas: sektorlerde payr olan toplumlardir”. Geray, bu
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stireci isimlendirirken ya da tanimlarken kullanilan “bilgi” s6zciigiiniin, bilimsel bilgi
anlaminda olmaylp “enformasyon” sozciigli karsiligi olarak kullanildiginm

vurgulamaktadir.
2.3.2. Yeni medya kavram

Yeni medya genel olarak ortaya cikan iletisim teknolojileri ve uygulamalari
anlamma gelmektedir (Tami, Youngwon ve April, 2010). Yeni medya, aktif
kullanicilarin konumlar1 ne olursa olsun, baskalar:1 tarafindan alinabilir/tiiketilebilir
ozelligi olan web sitelerini diger dijital iletisim ve bilgi kanallarin1 ifade etmektedir
(Thorsten ve ark., 2010). Tami ve arkadaslarina gére (2010) ayrica yeni medya
kavramy, iletisim teknolojileri ve uygulamalarinin ortaya ¢ikmasini ifade etmektedir.
Yapilmasi planlanan bu ¢alismada yeni medya kavrami, internet ve dijital teknoloji
uygulamalar1 (web siteleri, sosyal medya, sosyal aglar, dosya paylasim programlari
vb.) olarak ele alinmaktadir. Ciinkii bu uygulamalar, glinlimiizde ortaya ¢ikan ve

gelisen en yeni iletisim bigimleri arasinda yer almaktadir.

Yeni medya, bir bolimii bilgisayarlara (bilgi-islem) 6zgi islemleri, bir bolimi
ise iletisim araclarina (haberlesme-telekomiinikasyon ve yayincihik) 6zgii yapilar
barindiran iki yonli, “melez” bir medyadir. Dolayisiyla yeni medya kavrami, iletisim
araglarinin daha ¢ok giiniimiize (bir gelisim ya da siirekli yenilenme siireci anlaminda
da gelecege) 6zgii olanlarint nitelendirmek igin kullanilmaktadir (Térenli, 2005).
Web, internet, sosyal medya gibi kavramlar yeni medyanin alt tirlerini

olusturmaktadirlar.
Yeni medyanin ii¢ temel 6zelligi, sunlardir (Geray, 2003):

e Etkilesim: iletisim siirecinde karsilikl1 etkilesimin varhg: gereklidir.

o Kitlesizlestirme (Demassification): Biiyiik bir kullanici grubu iginde her
bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar Kitlesizlestirici
olabilir.

e Eszamansiz (Asenkron) olabilme: Yeni iletisim teknolojileri, birey icin uygun

bir zamanda mesaj gonderme veya alma yeteneklerine sahiptirler. Yeni
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medya, kurumlari, ekonomiyi ve tiiketicileri etkilemistir ve etkilemeye devam

etmektedir.
2.3.2.1. Web 2.0 uygulamalar1 ve Sosyal medya

Web uygulamalari, internet teknolojisinin son kullanici tarafindan kullanilmasini
saglayan uygulamalardir. Web uygulamalari, her gegen giin gelismektedir. Web 1.0
olarak baslayan uygulamalar, Web 2.0 ile hiz kazanmistir. Friedman’a gore web
tabanli uygulamalarin is akisina uygum saglamasi ve ¢oklu isbirligi bi¢imlerini
yepyeni bir kiiresel platforma dondstiirmesi, diinyanin diizlesmesini baslatmistir
(Friedman, 2009).

Teknolojik gelismenin saglanmasi ve internet olanaklarinin artmasiyla birlikte
kullanicilarin daha once okuma ve aligveris yapmakla smirli olan web iizerindeki
etkinligi en st diizeye c¢ikmakta; teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik
olusturmalart ve bunlar1 paylagsmalari miimkiin olmaktadir. Etkinlige ve iletisime
dayali, bilginin hizl1 ve simirsiz paylasimint miimkiin kilan web agina, 2004 yilinda
O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly “Web 2.0” adin1 vermistir (Kahraman,
2010). Web 2.0, internet kullanicilariin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi
tanimlamaktadir. Web 2.0 uygulamalari, daha ¢ok kisi kullandikca ilerleyen bir
yazilim hizmeti saglamakta, bireysel kullanicilar1 igermekte, kisinin kendi veri ve
hizmetlerinin baskalar1 tarafindan yeniden tasarlanmasina izin vermekte ve siirekli

giincellenmektedir (Bat, 2012).

Teknoloji fitdristi Nils Miiller, web 2.0°da tim bilginin kullanicidan geldigini
ve tim bilgilerin kullanicinin beyninde oldugunu ama web 3.0°’da daha akill
bilgisayarlarin kullanilacagini belirtmektedir. Miiller, web 4.0’in akilli ve sanal
teknolojilerin mobil cihazlar1 kapsayacagini belirtirken, web 5.0°1 ise “diisiinceler
ag1” olarak niteleyerek web 5.0°da dijital teknolojilerin insanlarla biitiinlesecegini,

giyilebilir teknolojilerin ortaya ¢ikacagini belirtmektedir (Inan, 2009).

Web 2.0 sosyal medyanin daha ¢ok teknik boyutunu ifade etmektedir. Uygulama
boyutunda ise Web 2.0 yerini sosyal medya kavramina birakmaktadir. Safko ve

Brake (2009) sosyal medya kavramini, medya etkilesimlerinde kullanilan fikirleri,
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bilgileri ve haberleri se¢en insan topluluklar1 arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve
davraniglar olarak ifade etmektedir. Medya etkilesimleri, kelime, resim, video ve ses
formunda kolayca ulagim saglamanin miimkiin oldugu web tabanli uygulamalardir.
Lariscy, Avery, Sweetser ve Howes (2009) sosyal medyayi, bloglarin, ¢evrimigi
network sitelerinin diinya ¢apinda ve anlik ag iletisiminde bilgi aktarma ve paylasma
mecrasi olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya, medyanin kolayca paylasiimasi igin
tasarlanan bir teknoloji {iriinii olarak agiklanmaktadir. Sosyal medya terimi, bloglar,
wikiler, postcastler, mikro bloglar, formlar, sosyal yer imleri gibi uygulamalar1 ve

fotograf, video, miizik paylasimi kavramlarin1 bir ¢at1 altina toplamaktadir.

Constantinides ve Fountain (2008) web 2.0 uygulamalarini sosyal medya
cercevesinde bes ana kategoride simiflandirmaktadir. Bu kategoriler soyle

siralanmaktadir;

e Sosyal Aglar

¢ Bloglar

e isbirlikci Siteler

e Forum Ilan Panolari

e Icerik Toplayicilar
2.3.2.1.1. Sosyal aglar

Kullanicilara kisisel igerikleri ve iletilerini paylasmak, kendi web sitelerine sahip
olmak i¢in olanaklar sunan uygulamalara sosyal ag denilmektedir. Sosyal aglar,
internet kullanicilarimin kendilerine ait bir profil olusturup aga katilarak diger
kullanicilarla iletisime gectikleri, paylasimda bulunduklari, etkilesime olanak
saglayan platformlardir. Kullanim amaglarina gore farkli sosyal ag uygulamalar
mevcuttur. Facebook, Google +, Myspace gibi sosyal aglar sosyallesme odakli iken

Linkedin, Xing gibi sosyal aglar ise is yasami/kariyer odaklidir.

Bir sosyal ag bireyler arasindaki iligkiler haritasinin basit bir yapisini
olusturmaktadir. Bu ag igerisinde grup hesaplar1 agilmakta ve sosyal medyay1
kullanan ¢ogu kisi bu gruplarin bir pargasi olmaktadir. Bu aglar aile, arkadas, isyeri,
okul ve hobiler gibi farkli gruplar1 desteklemektedir (Bat, 2012). Sosyal ag olusturma

araglari, kullanicinin kendisi ve ilgi alanlar1 hakkinda arkadaslariyla, profesyonel is
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arkadaglariyla ve digerleriyle bilgi paylasimina imkan saglamaktadir. Bu araclarin
¢ogu, bir profil yaratmayi, mesaj igerigi olusturmay1 (yazi, video, ses, fotograf, vb.)
ya da uygun bulunan seylerle baglanti kurmay1 saglamaktadir (Safko ve Brake,
2009).

Bahsi gecen bu sosyal ag sitelerinin kurumlar i¢inde 6neminin her gegen giin
daha da arttign diisiiniilebilir. Oyle ki Facebook’un 2013 yili son ceyreginde ki
verilerine bakildiginda bir 6nceki ¢eyrekte aylik 1.15 milyar aktif kullanici sayisina
ulastig1, son ¢eyrekte bu rakami 1.19 milyara kadar tasidigi goriilmektedir. Toplam
aylik aktif kullanic1 sayisi 1.2 milyara dayanan Facebook'un aktif aylik mobil
kullanic1 sayist ise 847 milyon kisi oldugu belirtilmektedir. Bu da gecen yilki
rakamin yiizde 45 daha fazlasi anlamina gelmektedir. Her giin Facebook'a giren aktif
kullanict sayist ise 507 milyon kisi olarak agiklanmistir. Bu rakamlara bakildiginda
sanal ortamin dogru ya da yanlis kullanilmasinin isletmeler agisindan ne denli hayati

onem teskil ettigi agikga goriilmektedir.
2.3.2.1.2. Bloglar

Blog kavrami, web ve log kelimelerinin birlesiminden olusan bloglar genellikle
ozetten, kronolojik olarak diizenlenmis sik giincellenen gonderilerden olusmaktadir.
Weblog kelimesinin kisaltilmasi olarak kullanilmaktadir ve ¢evrimigi gilinliik olarak
web 2.0’m en cok bilinen ve en hizli biiyliyen kategorisini ifade etmektedir.
Bloglarin bir internet sitesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ama bir konu hakkinda
yazmaya ve paylagsmaya istekli olan ve diinyaya uzmanlik alanin1 anlatmak isteyen
biri tarafindan yaratilan, devam ettirilen 6zel bir tiir site niteligi gostermektedir. Bir
blog, diinyayla iletisim kurma tutkusu olan bir kisi tarafindan yazilmaktadir. Birkag
kisi tarafindan yazilan grup bloglar1 ve hatta bir boliim ya da biitiin kurum tarafindan
tiretilen (higbir sekilde bireysel kisilik ozellikleri tasimayan) kurumsal bloglar da

bulunmaktadir.

Bloglar ayrica mikro blog olarakta ayrilmaktadir. Bunlar kullanicilara belirli bir
karakter sinirlamasi iginde, anlik olarak duygu, diistincelerini, bir konu hakkindaki
goriislerini ve o anda ne yaptiklariyla ilgili bilgileri takipgileriyle paylasma imkan1

sunan sosyal medya araglaridir Diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan mikro blog
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servisi Twitter’dir. Twitter, Diinya genelinde 100 milyon aktif kullaniciya sahiptir.30
Twitter, o anda ne yapildiginin, ne distinildigiiniin 140 karakterle ifade edilmesini
saglamaktadir. Servisin mantigi “what are you doing” (su anda ne yapiyorsun)

sorusuna yanit verilmesidir. Olusturulan iletilere “tweet” ad1 verilmektedir.
2.3.2.1.3. Isbirlikgi siteler

Belirli igerik tiirlerinin diizenlendigi ve paylasildig1 web siteleridir ve bu sitelere;
ekleme yapilabilen ansiklopediler: www.wikipedia.org, video paylasim
uygulamalari:  http://video.google.com, www.youtube.com, fotograf paylasim
uygulamalari:  http://www.flickr.com ve  http://www.instagram.com  olarak
orneklendirmek miimkiindiir. Icerik paylasim araglari kullamilarak, internet
kullanicilar: tarafindan olusturulmus igerikler, sosyal medya platformlarinda yer
alabilir ve bu platformlarda diger kullanicilarla paylasilabilir. Sosyal medya
platformlarinin, igerik tiretme ve igerik paylasimina imkan veren &zellikleri her
gecen giin hizla gelismektedir. Icerik paylasim araglar1, dokiiman paylasim, fotograf

paylasimi ve video paylasimi kategorileri altinda incelenebilmektedir.
2.3.2.1.4. Forum ve ilan panolar:

Genellikle 6zel ilgiler ¢ercevesinde bilgi ve fikir degisimi i¢in olusturulan
sitelerdir. www.epinions.com, www.personaldemocracy.com, http://www.python.org
birkag Ornegi teskil etmektedir. Forum, internet {zerinden bilgi, deneyim
paylasimlarinin, cesitli konularda link ve dosyalarin yer aldigi bir platformdur.
Sadece belirli bir konuda (sadece bilisim, sadece sinema, sadece spor vb.) iceriklerin
oldugu forumlar oldugu gibi cesitli konularda igeriklerin yer aldigi1 forumlar da

mevcuttur.

Forum tiyeleri, bilgi edinmek istedikleri konular hakkinda bir baslik agarak ya da
var olan bir konu baslig:1 tizerinden soru sorabilmekte ve diger iiyelerden yanit
alabilmektedirler. Forumlarda kullanicilar; kurumlar, iriinler ve markalar hakkinda
da yogun bir bilgi ve deneyim paylasiminda bulunmaktadirlar. Kurumlar, kendileri

hakkinda yorumlarin yer aldigi ve kurumun faaliyet alanlariyla ilgili olan
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www.sikayetvar.com gibi forumlar1 diizenli olarak takip etmeli ve gerektiginde

foruma katilarak kullanicilara bilgi vermeli ve agiklamalarda bulunmalidirlar.
2.3.2.1.5. Icerik toplayicilar

RSS, cesitli internet siteleri tarafindan yayinlanan haber vb. igerigin tek bir
ortamdan topluca izlenebilmesine olanak saglayan bir icerik besleme yontemidir.
RSS, Real Simple Syndication veya Rich Site Summary (Zengin Site Ozeti)
kelimelerinin bas harflerinden olusan kisaltmadir (Xiang, Wang, O’Leary ve
Fesenmaier, 2014). RSS, abonelik sistemiyle calismaktadir. internet kullanicilar,
takip etmek istedikleri kurumlarin igeriklerine icretsiz olarak abone
olabilmektedirler. Kullanicilara ulagsmayi istedikleri web igerigini timiiyle
diizenlemeye imkan veren uygulamalardir. http://uk.my.yahoo.com/, http://www.

google.com/tr igerik toplayicilara iliskin bazi 6rnekleri olusturmaktadir.
2.4. Spor Kauliiplerinde Halkla iliskiler/Kurumsal iletisim Departmam

Bir spor kuliibiiniin baskanindan en alt birimdeki calisanina kadar herkes,
bilin¢li olarak ya da bilingsiz olarak halkla iligkiler gdérevi yapmaktadir. Fakat
sorumlulugu alan ve kuliibiin halkla iliskiler calismalarini koordineli sekilde yiiriiten
bir birimin yapilanmas1 biiylik 6nem arz etmektedir. Halkla iliskiler uzmanlarindan
olusacak bu oOrgiitlenme spor kuliiplerinin  biiyiikliigline, taraftar/miisteri
potansiyeline, calisan sayisina, amag¢ ve iletisim politikalarina gore farkliliklar

gosterebilmektedir.

Spor kuliiplerinde bagkanin ve iist yonetimin halkla iliskilere verdigi onem,
departmanin yapilandirilmasinda ve departmanin Orglit semasinda yerinin
belirlenmesinde biiyiik rol oynar; ¢iinkii departmanlar yaptiklari isin 6nem derecesine
gore Orgiit semasinda yer alirlar. Halkla iliskiler departmani, spor kuliiplerinin orgiit
yapist igerisinde nerede olmalidir? sorusu; “tepe yOnetimine en yakin yerde
olmalidir” seklinde yanitlanmalidir; ¢iinkii halkla iligkiler departmaninin gérevi, her
seyden Once iist yonetime bir danigmanlik hizmeti vermesi ve politika belirlemesidir.
Bunun i¢in, kuliibiin {ist yoneticileri ile her an bilgi aligverisi icerisinde, giincel

olaylarin ve gelismelerin durum degerlendirmelerini yapma ve buna gore faaliyetler
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gelistirme siireci igerisinde bizzat bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle, spor
kuliiplerinde diger boliimlerin alt kademe yoneticileri gibi calismamasi beklenmeli

ve ona gore gerekli sorumluluklar verilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Giliniimlizde artik isletme fonksiyonlarindan biri olarak kabul edilen halkla
iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiilecegi departman, iletisim temelli bir bolim olmasi
nedeniyle hem {iist yonetimle hem de diger departmanlarla siki iliskiler igerisinde
olmas1 gerekmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004). Bu gelismeler dogrultusunda
bir spor kuliibiinde halkla iligkiler departmani olusturulmussa, orgiit semasinda

asagidaki sekilde yer alabilecegi uygun olabilir:

Genel Muddr
(CEO)
Amator Futbol Pazarlama Halkla Insan Ar-Ge Mali ve
Subeler Subesi lliskiler Kaynaklari Hukuki isler

Sekil-2: Spor Kuliiplerinin Orgiit Semasinda Halkla iliskilerin Yeri

Bu sekilde olusacak bir yapilanma ile spor kuliiplerinde halkla iligkilerin bir
isletme fonksiyonu olarak kabul edildigi, faaliyetlerini diger departmanlarla esit

konumda genel miidiire bagl olarak ytiriitecegi anlamini tagimaktadir.

Spor kuliiplerinde halkla iligkiler departmaninin c¢alisma alani, pazarlama
departmaninin ¢aligma alani ile yakin iliski ve zaman zaman benzer o6zellikler
gostermektedir. Ozellikle kuliip ve taraftar/miisteri arasindaki iliskilere yonelik
faaliyetlerde, 6rnegin kuliibiin ve resmi {iriin imaj1 ¢alismalarinda, her iki departman
da birlikte calismaktadir. Zaten kuliibiin basarili stratejiler olusturabilmesi igin, bu iki
departmanin birlikte, ortak anlayigla hareket etmesi biiyik onem arz etmektedir.
Ancak bu durum bir departmanin digerine bagliymisgasina hareket etmesini

gerektirmez.

Bazi spor kuliiplerinde halkla iligkiler/kurumsal iletisim  departman

bulunmamaktadir. Bu kuliiplerde iletisim ¢aligsmalar1 ve sosyal medya uygulamalar:
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kurumun pazarlama departman: tarafindan vyiiriitilmektedir. Bazi kuliiplerde ise
halkla iligkiler/kurumsal iletisim departmani bulunmasina ragmen, kuliibiin sosyal
medyay1 bir pazarlama ve CRM (Customer Relationship Management/Miisteri
Iliskileri Yonetimi) araci olarak konumlandirmas: sebebiyle sosyal medya yonetimi,

kurumun pazarlama departman: tarafindan yiiriitiilmektedir.

Halkla iligkiler departmaninin kuliip blinyesinde yonetsel agidan yakin iligkiler
icinde oldugu bir diger departman ise, insan kaynaklar1 departmanidir. Halkla
iliskiler departmaninin, o6zellikle kurum Kkiiltiiriinlin  olusturulmasina yonelik
faaliyetlerinde, insan kaynaklari departmani ile birlikte hareket etmesi ve ortak
calismalar yiriitilmesi kuliibin yararina sonuglar ortaya c¢ikmasina olanak

saglayacaktir.
2.4.1. Spor kuliiplerinde halkla iliskilerin gorevleri

Spor kuliiplerinde halkla iliskiler uygulamalari, kuliibiin faaliyet gosterdigi
branglara, kuliibiin  biyiikligline, kamuoyunun istek ve beklentilerine,
taraftar/miisteri 6zelliklerine gore degisse de genel olarak bir spor kuliibiiniin halkla

iliskiler departmaninin gorevleri asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Spor Kuliibiinii Halkla iliskiler Stratejisini Belirlemek: Ust ydnetimle birlikte
kuliibiin halkla iligkiler stratejilerinin belirlenmesi ve biit¢elendirilmesi.

e Basin-Medya ile iliskileri Yiiriitmek: Basin biilteni yazilmasi ve dagitilmas,
basin listesinin hazirlanmasi, basin konferansi ve basin gezisinin
diizenlenmesi, spor kuliibiiniin temsilcileri i¢cin medyada rdportaj
imkanlarinin yaratilmasi.

e Reklam Ajans: ile Iliskileri Yiiriitmek: Reklam filmlerinin planlanmasi,
olusturulmasi ve yayinlanmasi asamalarinin takip edilmesi.

e Kurum i¢i Halkla iliskiler Uygulamalariyla Kurum Kiiltiirii Olusturmak:
Calisanlarda, kuliibiin sporcularinda ve teknik kadrolarinda, yoneticilerde
hatta taraftarlarda kurum kiiltiirii bilincini olusturmak, yildoniimii, 6zel
geceler, partiler, 6diil térenleri organize etmek, kurum igi iletisim yollarini

diizenlemek, personel panosu ve kurum ig¢i biiltenler hazirlamak.
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Kurum Kimligi Olusturmak: Kurum kimligini temsil edecek logo, renk, desen
stili olusturmak, calisanlar ve sporcular i¢in 6zel giyim bigimleri tasarlamak.
Kurum Imaji Olusturmak: Kurulusu gerekli yerlerde temsil etmek, spor
kuliibiiniin i¢ ve dis c¢evresinde camianin benimsedigi kurum imajmni
yaratmak.

Arsiv Olusturmak: Spor kuliibliniin kurulusundan beri gegirdigi siiregleri
gosteren gorsel ve isitsel materyalleri arsivleyerek depolamak.

Dis Cevre ile iliskileri Yiiriitmek: Sponsorlar, taraftarlar, yazili ve gorsel
medya ¢alisanlar1 vb. ile iliskileri siirdiirmek.

Sponsorluk Faaliyetlerini ve Sosyal Sorumluluk Caligmalarini Yiriitmek:
Spor kuliibiinin imajim1  giiglendirmek, kulip kimligini yerlestirmek,
taraftarlariyla ve kamuoyuyla arasinda iyi iliskiler olusturmak amaciyla ¢esitli
alanlarda kisi, kurum ve organizasyonlari desteklemek.

Lobicilik Faaliyetlerini Yiirtitmek: Kisilerin, gruplarin ve federasyonlarin ve
ona bagli kurumlarin karar alma siireglerini etkilemek amaciyla yiiriitiilen
girisimleri siirdiirmek.

Kamuoyu Arastirmalarint  Degerlendirmek: Taraftara/miisteriye yonelik
kamuoyu g¢alismalarini stirdiirmek ve sonuglarini halkla iligkiler uygulamalari

cergevesinde degerlendirmek.

2.4.2. Spor kuliiplerinde sosyal medya yonetimi

Sosyal medya yonetimi, kurumsal iletisim faaliyetlerinin altinda yiiriitilmesi

gereken ¢ok ozel bir iletisim disiplini olma yolunda ilerlemektedir. Kurumsal

iletisimin amaclar dogrultusunda, sosyal medyanin karakteristik 6zelliklere sahip

araglarinin kullanilmas: ve bu araglarin diger iletisim araglariyla esgiidimiiniin

saglanmasi sosyal medya yonetiminin faaliyet alanidir.

Vadi Efe (2008), sosyal medya yonetiminin basarili olmasint 3 temel prensipte

ozetlemektedir:

Toplulugun degisim ve gelisimine uygun bir tasarim olusturulmasi,

Kullaniciya istikrarli ve gelistirilebilir diyalog imkaninin sunulmast,
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e Topluluga gittikge baglhhg: artan ve topluluga daha fazla deger veren

kullanicilar1 tatmin etme basarisini gostermek.

Giliniimiizde spor kuliipleri kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri olarak
ic ve dis c¢evrelerindeki tiim unsurlari kapsayan bir iliski agi gelistirmekte ve
kurduklart iligkilerin yonetiminde kurumsal iletisim olarak adlandirilan yap1 ile
karsilagsmaktadir (Yetim ve Cengiz, 2012). Kuliiplerde orgiitsel iletisim tiim 6gelerin
amaglar dogrultusunda iletisimde bulunmasini1 saglayan bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Genel olarak orgiitsel iletisim bir spor kurumunun halkla iligkiler,
kurumsal iletisim, reklam, c¢alisanlar ile iletisim, taraftarlarla iletisim, medya ile
iletisim siireglerini kapsamaktadir. Biitiin bu siireci hizlandirmak ise ¢agin gerisinde
kalmamak ve sanal ortamdan var olandan daha fazla faydalanmak ile miimkiin

olabilecegi diisliniilmektedir.

Internetin yayginlasmasiyla &ncelikle resmi web siteleri acan spor kuliipleri,
devam eden yenilikler ve gelismeler dogrultusunda yonlerini yeni medya mecrasina
dogru ¢evirmisglerdir. Kuliipler, yeni medyada ¢esitli teknik ve igeriklere sahip
sayfalarda hazirlamaktadir. Sosyal aglar, paylasimin esas olmasi, degisik
uygulamalar1 bir arada bulundurmasi ve geribildirimin ¢abuk olmasi bakimindan

spor kuliiplerinin 6nemle hazirladiklar1 sayfalardir.

“Biitlin teknolojiler, insanlar tarafindan kullanilmasi zorunlu olan belirli teknik
sistemler nedeniyle iliski halindedir”. 1990’larda bu iliskinin 6nemi farkli alanlarda
bir iletisim stratejisi olarak kabul edilmistir. Ayn1 zamanda farkli disiplindeki ¢ogu
arastirmalar da dikkatin iletisim siirecine c¢ekildigini gostermektedir (Holmlund,
1997). Yeni iletisim teknolojilerindeki biitiinsel iligski, kurumlarin bu teknolojilerdeki
stratejisini belirlemede biiyilik etki gostermektedir. Kurumlarin sosyal medyada yer
almadan Once yapmalar1 gereken arastirmalar sonucunda sosyal medyada nasil
olunacagi sorusuyla karsilagilmakta ve ayni zamanda durum degerlendirmesi
yapilmaktadir. Bu siliregte sosyal medya stratejileri ve taktikleri {izerinde
durulmaktadir. Asagida kurumsallagmis bir spor kuliibliniin sosyal medyada
bulunmadan o6nce sorulmasi ve yanitlanmasi gereken sorular, bir tablo seklinde

gosterilmektedir.
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Tablo-2: Sosyal Medyada Yer Almadan Kurumlarin Yamitlamas1 Gerekenler
e Oncelikli kitlenin ihtiyaglari igin sosyal medya en iyi karsilasma

alam1 olabilir mi?

Oncelikli e Oncelikli kitlenin siklikla kullandig1 medyanin ne oldugu
Kitle disiiniilmektedir?

Tercihleri e Oncelikli kitle sosyal medya davramslar1 bakimindan
boliinebilmekte midir?

e Sosyal medya en iyi kimler i¢in uygun olmaktadir?

e Sosyal medyay1 kullanmak ya da kullanmamak i¢in toplam
maliyet hesaplanmig midir?

Kaynaklar e Miisteriler tarafindan sosyal medya kabul edilmis midir?

e Kara kars1 medyayla ortak goriilen deger ne olarak saptanmistir?

e Tedarikgiler sosyal medyayla baglantili finansal kaynak

saglayabilmis midir?

e Uygulamada hangi zorluklarla karsilasilmaktadir?

o Stratejiyi gerceklestirme ve sadece bir sey yapma uygulama igin
daha m1 zor olmaktadir?

e Oncelikli kitleyi sosyal medyada yakalamak i¢in dogru

zamanlama yapilmis midir?
Amaglar ve yaptimis

Hedefler e Sosyal medya oncelikli kitlenin ihtiya¢larini karsilamaya yardim

etmekte midir?

e Sosyal medya miisteriler i¢in maliyetin azalmasina yardim
etmekte midir?

¢ Sosyal medyanin etkilerini degerlendirmek miimkiin olmakta

mudir?

Thackeray, Neiger, Hanson ve McKenzie, (2008)

Yeni medyanin kurumsal stratejik c¢alismalar {izerinde bir¢ok etkisi
bulunmaktadir. Sirket seklinde yonetilmekte olan spor kuliiplerinde, toplu iletisim
stratejileri acisindan sosyal medya ve benzeri internet hizmetleri; kolay arastirma
yapabilme, paydaslarla ortaklik olusturabilme, diyalog kurabilme, hizli ve yaygin
bilgi paylasmani saglama, diger geri bildirim ve baglanti sistemleri araciligiyla icerik
olusturma seklinde siniflandirilarak stratejinin tespiti kolaylastirilmaktadir. Kurumlar
tarafindan sosyal medya, TV ya da gazete gibi 6nceden kontrol edilememekte ve bu
icerik bu sekilde yonetilememektedir. Bu durum sosyal medyanin ¢evrimigi
caligmasindan ileri gelmektedir. Boylece sosyal medyanin spor kuliiplerinde halkla
iligkiler ve iletisimden sorumlu uygulayicis1 tarafindan siirekli/anlik olarak takibi

daha fazla 6nem kazanmaktadir.
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Fiitiirist ve strateji danismani Ross Dawson, sosyal medyanin gelip gegici bir
moda olmadigin, tiiketicilerin bundan boéyle her zaman kurumlarin hayatinda yer
alacagini ve bu yeni iliskinin higbir zaman sona ermeyecegini belirtmektedir (Martin
ve Donovan, 2014). Spor kuliiplerinin de kendi iletisim departmanlariyla beraber,
sosyal medya yonetiminde gorev alacak cesitli aktorlerinin mevcudiyeti 6nem

kazanmaktadir.
2.4.3. Spor kuliiplerinde sosyal medya uygulayicisi/uzmani

Halkla iliskiler yoneticisinin uygulamalarina iliskin bilimsel ¢alismalar; halkla
iligkiler yoneticisinin diizenleme, yonetme, kontrol etme, biitcelendirme ve
degerlendirme (Steyn, 2007) gibi rutin uygulamalarin yaninda paydaslara ve
toplumsal cevreye iletilecek mesajlar1 ve konular: belirledigini, stratejik diisiinmeye
ve planlamaya katkida bulundugunu, cevreye orgiit kimligini ve degerlerini
yansittigini, halkla iligkiler politika ve stratejilerini kurumsal stratejiyi esas alarak
gelistirdigini, konularin yonetimi ve sorunlarin ¢6ziimi igin uygulanacak iletisim
stratejilerine karar verdigini gostermektedir (Hostut, 2013). Departman diizeyinde
gerceklestirilen bu uygulamalar, 6rgiitiin vizyonunu, degerlerini, amaglarini ve
niyetlerini kamulara ve paydaslara bildirmek tizere bilingli tasarlanmig bir iletisim
stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Steyn ve Lynne, 2010).

Tim kurumlarda oldugu gibi spor kuliiplerinde de halkla iliskilerin yonetim
islevleri iki rolde toplanmaktadir. Bunlardan birincisi sosyal diizeydeki halkla
iligkiler stratejist rolii, ikincisi ise departman diizeydeki halkla iliskiler yonetici
rolidiir. Stratejistin en 6nemli 6zelligi yonetimin st diizeyinde alinan stratejik
kararlara katilarak halkla iliskiler stratejilerini olusturmaktir (Steyn, 2007). Bu yetki
ayn1 zamanda halkla iliskiler stratejistini halkla iliskiler yoneticisinden ayiran en
dikkat ¢eken ozelliktir. Ciinkii bu yetkinin mevcudiyeti halka iligkiler yoneticisinin
tist yonetim diizeyinde rol almasini olanak yarattig1 gibi, yoklugu da uygulayicinin
departman diizeyinde rol almasini saglamaktadir.

Spor kuliiplerinde sosyal medyay1 yonetme gorevi de halkla iligkiler yonetimine
ya da kurumsal iletisim yonetimine bagli olarak gerceklestirilmektedir. Ancak bu

gorevi klasik bir medya calisaninin yapiyor olmasi, yeni medya mecrasinin
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yoneticiler tarafindan ne kadar genis bir mecra ve bir o kadar uzmanlik bilgisi
gerektiren bir alan oldugunun farkina varilmadigini isaret etmektedir. Ideal bir sosyal
medya uzmaninin gorevinin, sosyal medya araglarini kullanarak kuliibiin gelirlerini
artiracak, itibarin1 koruyacak, taraftar/miisteri ve kamuoyuyla iletisimini iyilestirecek
stratejiler gelistirmek ve uygulamak oldugu diisiiniilmektedir. Spor kuliiplerinde
sosyal medya uygulayicisinin iletisim ve mecra bilgisine sahip olmasi gerektigini
bilinmektedir. Ayrica spor kuliiplerinde sosyal medya uygulayicilarinin su stiregleri

yonettikleri arastirmaci tarafindan diistiniilmektedir:

e Kauliibiin kurumsal iletisiminin planlanmasi,

e Kauliibiin yeni medya hesaplarindaki iletisim dilinin belirlenmesi,

e Kuliipteki ist diizey yoneticilerle ve fikir liderleri ile birebir iletisim
kurmak,

e Spor kuliibiiniin sosyal medya okuryazarligin: ve takipgi sayisini arttirmak,

e Kauliibiin resmi yeni medya hesaplarinin takibi, analizi ve olgiimlemesini

gerceklestirmek olarak 6zetlenebilir.

Sosyal medya uygulayiciligi/uzmanligi, unvan olarak kullanilsa da, tam
anlamiyla bir meslek konumunda degildir. Hangi tiir egitimlerin alinmasi gerektigi,
sosyal medya uzmanmin/danmigmaninin gorev  tanimlari, sosyal ~medya
uygulayicisinda/uzmaninda olmasi gereken vasiflar ve ozellikler net olarak ortaya
konulmus degildir. Sosyal medya ydnetimine ve iletisim disiplinine tam anlamiyla
hakim olmayan buna ragmen sosyal medya uygulayicisi/uzmani unvaniyla faaliyet

gosteren kisilerden hizmet alan kurumlar ve spor kuliipleri zarar gérebilmektedirler.
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3. GEREC ve YONTEM

Bu boéliimde, arastirmanin yeri ve tarihine, arastirmanin tipine, arastirmanin
evrenine, arastirmanin problemine, arastirma verilerinin nasil toplandigina,
aragtirmanin varsayimlarina, sinirliklarina ve verilerin nasil degerlendirildigine dair

bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Yeri ve Tarihi

2013-2014 Egitim Ogretim Yili'nda, MUSBE biinyesinde gerceklestirilmeye
baglanan arastirmaya Ocak-Subat-Mart-Nisan 2014 tarihlerinde literatiir taramasi ve
aragtirmasi ile baslanilmis olup, 2014 Mayis-Haziran-Temmuz-Agustos aylari
icerisinde Galatasaray Spor Kuliibii, Fenerbahce Spor Kuliibii ve Besiktas Jimnastik
Kuliibii'niin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim uzmanlariyla 6nceden belirlenmis
yart yapilandirilmis sorular esliginde goriismeler yapilmistir. 2014 Eylil-EKim-
Kasim-Aralik aylart igerisinde belirlenen ii¢ spor kuliibiiniin resmi sosyal ag
sayfalarinin incelenmesi ve analizi yapilarak sosyal medya araciligi ile hedef
kitlelerine nasil bir kurumsal iletisim igerisinde olduklarinin belirlenmesi
gerceklestirilmigtir.  Ocak-Subat-Mart 2015 doneminde ise  goriismelerin
yorumlanmasi ve betimsel analizinin yapilmasi tamamlanmistir. Nisan-Mayis 2015
aylart igerisinde tezin bulgulart 1s181inda tartisma ve sonug¢ boliimlerinin
tamamlanmasi ger¢eklesmistir. 2015 Haziran ayinda tezin son haline getirilmesi ve

tez savunmasina hazirlanma donemi olarak degerlendirilmistir.
3.2. Arastirmanin Tipi

Arastirmanin yontemi olarak nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel
arastirma desenlerinden durum calismasi ¢alismanin modelini olusturmaktir. Nitel
durum calismasmin en temel oOzelligi bir ya da birkag durumun derinligine
arastirilmasidir. Bu bakimdan spor kuliiplerinde halkla iliskiler uygulayicilarinin
kurumsal iletisim araci olarak yeni medyay1 kullanma sekli mevcut duruma iliskin
etkenler (kurumlar, ortam, olaylar, siirecler, vb.) biitiinciil bir yaklasimla arastirilmis
ve ilgili durumu nasil etkiledikleri ve ilgili durumdan nasil etkilendikleri {izerine

odaklanilmaya ¢alisilmstir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini  iilkemizde hizmet veren tim spor kuliipleri
olusturmaktadir. Yeni medya alaninda istatistiksel analizler yapan ve bilimsel
calismalarda verilerine siklikla basvurulan socialbakers.com sitesinin yayinladigi,
takipgilerin birer marka haline gelmis kisi veya kurumlara ilgisine ve markayi
takibine bagli olarak hazirlanan Tiirkiye’deki Facebook takipgi sayilari raporunda ilk
on sirada ti¢ tane spor kuliibii bulunmasi ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini en fazla taraftar ve sosyal medyada takipgi
sayisina sahip ii¢ spor kuliibiimiiz olan Galatasaray Spor Kuliibii, Fenerbahg¢e Spor
Kuliibii ve Besiktas Jimnastik Kuliibii ve bu spor kuliiplerinin halkla iligkiler ve

kurumsal iletisim uzmanlari olusturmustur.
3.4. Arastirma Problemi

Aragtirmanin problemini, spor kuliiplerinin &zellikle de halkla iliskiler ve
iletisim uygulayicilarinin, kurumsal iletisim araglarindan yeni medyada uyguladiklar
stratejik kurumsal iletisim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin yonetim bi¢imlerinin

saptanmasi olusturmaktadir.
3.5. Veri Toplama Araclar

Yeni medyanin stratejik kurumsal iletisime etkisini incelemeyi amaglayan bu
arastirma iki kisimdan olugmaktadir. Aragtirmanin iki kissmdan olusmasinin nedent,
birinci kisimda sosyal aglarla neyin nasil aktarildigini ele almak, ikinci kisimda ise
spor kuliiplerinin, kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan gérismelerle bu aglarda
neleri amagcladiklarint ve kullanicilarin doyumlart i¢in neler yaptiklarini ortaya

koymaktir.

S6z konusu sosyal aglarin incelenmesinde Gibson, Margolis, Resnick ve
Ward’un (2003) “Election Campaigning on the WWW in the US and the UK: A
Comparative Analysis” (ABD ve Ingiltere’deki Se¢im Kampanyalarinin Web Sitesi
Uzerinden Karsilastirmali  Analizi) adli makalelerinde kullandiklar1 puanlama
yontemi temel alinmistir. Yontem; Bilgi Akisi, Kaynak Toplama, Haberlesme Agi,

Katilim, Kampanya bagliklarindan olusan fonksiyonlar bdlimii ve Gorsellik,
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Erisebilirlik, Gezilebilirlik, Giincellik ve Goriilebilirlik basliklarindan olusan sunum
boliimii olmak iizere iki ana bagliktan olugsmaktadir. Sosyal aglarin kendilerine 6zgii
teknik ve igerik yapilart goz Oniinde bulundurularak Gibson ve arkadaslarinin
kullandig1 indeks ve puanlamanin temel yapist bozulmadan bazi degisiklikler
yapilmistir (Kullanilan yontem ve puanlama sistemi Eklerde ayrintili olarak yer
almaktadir). Arasgtirmanin etkinligi acisindan sadece s6z konusu sosyal aglar
araciligiyla elde edilen bilgiler puanlanmis, diger iletisim ortamlar1 kullanilarak

yayilan iletisim mesajlar1 dikkate alinmamustir.
Fonksiyonlar Boliimii

Enformasyon/Bilgi Akisi: Her madde 1 puandir. Toplam (0-13) puan arasinda
degerlendirilecektir. Kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, marka ismi, amblem
ve bunlarin Oykiileri), kurumsal tarih, kurum felsefesi/misyon/vizyon, kurumun
kullandig1 slogan, kurumda kim kimdir, kurum sozciisii/liderinin mesaji, kurumsal
reklamlar, tirlin/hizmet bilgileri, kurumun yatirim profili, basinla iligkiler/basin odas1
(biiltenler, haberler vb.), etkinlikler/duyurular, fiyat bilgisi, iletisim bilgileri

maddelerinde olusmaktadir.

Kaynak Toplama: Bu bolimiin toplam puani 0-4 arasinda degismektedir.
Yardim(bagis) indeksi, arsiv indeksi, iiyelik indeksi, yan iiyelik/ goniilliiliik
indekslerinden olugmaktadir. (1=Bu madde var 0= Bu madde yok)

Haberlesme Ag1: I¢ Haberlesmeye iliskin linkler: Linklerin sayisima gore (0-5)
puan arasinda degismektedir. Kurumun sosyal aglarindan ve resmi web sayfasindan
bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez ofislere, uluslararasi
baglantili ortaklara olan dahili linkler degerlendirilecektir. (0=Hi¢ link yok; 1=1-10;
2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100) D1s Haberlesmeye iliskin linkler: Her bir
indeks 0-5 puan arasinda degismektedir. Bu boliimiin toplam puani 0-5 arasindadir.
Sosyal aglardan ve kurumsal web sitesinden diger sayfalar igin verilen linkler

degerlendirilecektir. (0= Link yok; 1=1-10; 2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100)

Katihm: Sitenin interaktif/geribildirim olma o&zelliginin degerlendirilmesidir.

Aciklik indeksi (0-n): Kurumda e-posta ile iletisim kurulabilen béliim ya da alanlar
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incelenecektir. Geribildirim Indeksi (0-3); sitedeki e-posta adresi, belli konulara
vurgu yapan e-posta ortamlari, iiyelik i¢in online form linklerinin varligi kontrol
edilecektir. Ziyaretci Anketi Indeksi (0-n):Karsilikli Iletisim Indeksi (0-3); Miisteri
temsilcisi ile online es zamanli goriisme (chat), siteye iiye olan kullanicilarla online
es zamanli goriisme, biilten panolar1 ya da ziyaretci defterleri degerlendirilecektir.

Son olarak da, Online Hizmetler(0-1): e-dergi, e- biilten 6zelligi incelenecektir.

Kampanya: Her madde 1 puandir (0- 4) Olumsuz kampanyalarin olmamasi (ana
sayfada beliren banner, pop-up’lar vb), sosyal sorumluluk kampanyalarmnin aktarima,
tiriin/hizmet kampanyalarinin aktarimi, download edebilme (logo, ekran koruyucu,

duvar kagidi vb.) 6zellikleri incelenecektir.
Sunum Boéliimii

Gorsellik: Bu boliimiin toplam puani 0-6 arasinda degismektedir. Sayfa
Dizayni: Her madde 1 puandir(0-3) grafikler, ¢erceveler, hareketlilik/imajlar
maddeleri kontrol edilecektir. Multimedya Indeksi: Her madde 1 puandir (0-3) ses,

video, animasyon maddeleri degerlendirmeye alinacaktir.

Erisebilirlik: ilkeler Indeksi: Her madde 1 puandir (0-4) .Tiim sitenin metin
halinde sunulabilirligi, dokiimanlarin metin halinde indirilmesi ve yazilmasi, wap /
pda araciligi ile kablosuz erisim, gorme bozuklugu olanlar i¢in yazilim olup olmadig1

degerlendirilecektir.

Gezilebilirlik: Her madde 1 puandir(0-5). Gezilebilirlik ipuglari, arama
motorlarinin sayisi, ana sayfa ikonunun sayfalarin alt boliimiinde bulunmasi, sabit
menii ¢ubuklarinin sayfalarin alt boliimiinde bulunmasi, site haritasinin varlhigi

degerlendirmeye alinacaktir.

Giincellik: Bu boliimiin toplam puani 0-6 arasinda degismektedir. Giincelleme
Tarihi: Her giin glincelleme (6), 1-2 giinde bir (5), 3-7 giinde bir (4), iki haftada bir
(3), ayda bir (2), 1-6 ayda bir (1), +6 ay (0) puan olarak degerlendirilecektir.
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Goriilebilirlik: Link Sayisi: Arama motorunda yapilan arama sonucunda elde
edilen kurumla ilgili linklerin sayis1 ve arama motorunda arastirilan sosyal aglarin

kacinci sirada ¢iktiklar: incelenecektir.

Incelemenin devaminda ise sosyal medya sayfalar1 analiz edilen ii¢ spor
kuliiblintin halkla iliskiler ve kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismeler
betimsel analiz yontemiyle ¢6ziimlenmistir. Goriisme yapilan spor kuliiplerinin
kurumsal iletisim uygulayicilarinin isimlerinin ag¢iklanmasini istememelerinden
dolayr bu calismada isimleri verilmemis, analizdeki isimleri Kuliip-1, Kuliip-2,
Kuliip-3 olarak yapilmistir. Betimsel analiz yontemiyle ¢6ziimlenen goriisme
sorulari, Blumler ve Katz’in “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami” temel alinarak
hazirlanmis, kurumsal iletisim ve sosyal medya cergevesinde olusturulmustur.
Betimsel analizi, yontemin 1iyi anlagilmasi i¢in genel olarak agiklamak

gerekmektedir.

Goriisme Teknigi ve Betimsel Analiz Yontemi: Nitel arastirma, vaka
incelemesi, kisisel deneyim, igebakis, yasam Oykiisii gibi bireylerin yasamlarindaki
anlart ve anlamlar1 tanimlayan gbzlemsel, tarihsel ve gorsel, metinleri igermektedir.
Nitel arastirmalarda yaygin kullanilan teknikler, katilimhi gbézlem ve goriismedir
(Kus, 2003). Nitel aragtirma tekniklerinden biri olan goriisme, belli bir amag
dahilinde hazirlanan sorular, belli kisi ya da kisilere soruldugu ve yanitlarin

alindig1 soylesidir.

Gortigmeler genellikle yiiz yiize yapilmakta ancak boyle bir zorunluluk
bulunmamaktadir. Giinlimiizde yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber,
ozellikle cografi uzakligin s6z konusu oldugu ya da zaman sikintisinin yasandigi

durumlarda bazi gorlismeler ses ve resim iletebilen aracglarla yapilabilmektedir (Bat,
2012).

Gorlismeler, goriismecinin amaci, goriismedeki kurallarin katiligi ve goriismeye
katilan kisi sayis1 gibi degisik kriterlere gore cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir.
Bunlar arasinda en yaygin olani, gériismede uygulanan kurallarin katiligina gore
yapilmis olan smiflandirmadir. Bu smiflandirmaya gore goriismeler yapilandirilmas,

yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olmak {izere {i¢ gruba ayrilmaktadir
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(Karasar, 1995). Yapilandirilmis gorismelerde biitiin adaylara ayni sorular ayni
sirayla sorulmakta, boylelikle, yanitlarin karsilastirilmasi daha nesnel bir bigimde
gergeklestirilmektedir. Sorularin standart bir sekilde sorulmasi, cevaplarin sistematik
bir sekilde kaydedilmesi ve tiim adaylarla yapilan goriismelerin ayni kistaslar
tizerinden degerlendirilmesi, beraberinde, degerlendirme siirecinde bir tutarlilig
getirmektedir (Bat, 2012). Ancak, sorularin 6nceden hazirlanmasi, goriisme aninda
yeni bir sorunun sorulmasini ya da yeni konularin konusulmasini engelleyecegi icin
bazi sorunlar da yaratabilmektedir. Yar1 yapilandirilmis goriismede, bazi1 sorular
onceden hazirlanmakta, diger sorularin temel ¢ergevesi ¢izilerek goriisme aninda
netlestirilmektedir. Bu teknikte, elde edilmek istenen bilgi dogrultusunda basliklar
onceden saptansa da siralamalar1 kesin bir sekilde belirlenmemektedir (Geray, 2006).
Gorlismeci, konusmanin gidisatina gore yeni sorular ekleyebilmekte ve sorulan
sorunun  kapsamini veya igerigini genisletebilmektedir. Yapilandirilmamis
goriigmede ise goriismeci, soracagl sorulart dnceden belirlememekte, arastirilmak

istenen ¢aligsma dahilinde soru igerikleri ve sirasi kendiliginden olusturulmaktadir.

Betimsel analiz; yapilan goriismenin icerigine sadik kalinarak, goriisme
metninden dogrudan alintilar yapilip, betimsel bir yaklagimla verilerin sunumudur.
Ayrica betimsel analiz, nitel ¢Oziimlemelerde yer alan kelimelere, ifadelere,
kullanilan dile, diyaloglarin yapisina ve Ozelliklerine, kullanilan sembolik
anlatimlara ve benzetmelere dayanarak tanimlayici bir analiz yapilmasi olarak da

aciklanmaktadir (Kiimbetoglu, 2005).
Betimsel analiz dort asamadan olugmaktadir (Kefeli ve Kara, 2008);

e Birinci basamak; betimsel analiz i¢in bir ¢ergeve olusturulmasi: Olusturulan
cerceve yapilan arastirmanin kavramsal temelinden yola ¢ikilarak hazirlanmakta ve

verilerin organize edilme sekli i¢in belirleyici rol oynamaktadir.

e Ikinci basamak; tematik cerceveye gore verilerin islenmesi: Birinci asamada
olusturulan c¢erceve kapsaminda veriler okunmaktadir. Veriler anlamli bir sekilde bir

araya getirilerek sonraki agsama i¢in hazirlanmaktadir.
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e Ugiincii basamak; bulgularin tanimlanmasi: Onceki asamada bir araya
getirilen  veriler gerektiginde metin igcinden dogrudan alinti yapilarak

tanimlanmaktadir.

e Dordiincii basamak; bulgularin yorumlanmasi: Bu son asamada tanimlanan
bulgularin neden-sonug iligkileri aciklanarak karsilastirmalarla yorumlar yapilmakta

ve anlamlandirmalara gidilmektedir.

Betimsel analizde amag, goriisme sonucunda elde edilen verilerin, yapilan
arastirmalar cergevesinde yorumlanmasi ve agiklanmasidir. Boylelikle ulagilan
sonuglar, okuyucular tarafindan anlasilabilmekte ya da kullanilabilecek bir yapiya

sahip olmaktadir (Bat, 2012).
3.6. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Veri toplama islemi bizzat arastirmacinin kendisi tarafindan yapilmistir.
Arastirmaya dahil olan ti¢ spor kuliibiiniin kurumsal sosyal medya aglari, Facebook,
Twitter, LinkedIn, Google+ ve Youtube sayfalar1 daha once belirtilen tarihler
arasinda arastirmaci tarafindan incelenmis ve gerekli bilgiler toplanmistir. Yine
calismanin devaminda da aragtirmaci tarafindan s6z konusu kuliiplerin halkla iligkiler
ve kurumsal iletisim uzmanlariyla yetmis bes dakikayr asmayan goriisme ile miilakat

gerceklestirilmis ve betimsel analiz i¢in gerekli olan veriler toplanmastir.
3.7. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmanin sinirliligi sosyal aglara sadece Facebook, Twitter, LinkedlIn,
Google+ ve Youtube iizerinden bakilmasi, yiiz ylize goriismeler i¢in Mayis-Temmuz
2014, sosyal aglar i¢in ise arastirma tarihinin Eyliil-Aralik 2014 tarihleri arasinda
yapilmis olmasidir. Ayrica ¢alismanin ii¢ spor kuliibiiyle ve goriismelerin sadece
Galatasaray Spor Kuliibli, Fenerbah¢ce Spor Kuliibii ve Besiktas Jimnastik
Kuliibii'niin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim uygulayicilariyla yapilmis olmasi

arastirmanin diger bir sinirliligidir.
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3.8. Arastirmanin Varsayimlari

Calismanin 6rneklem grubunu olusturan spor kuliiplerinin evreni temsil ettigi
varsayllmistir. Ayrica kullanilan veri toplama araglarinin arastirmanin amacina ve
Ogrenilmek istenilen sonuglara ulagsmada en dogru veri toplama araci oldugu
varsayllmaktadir. Betimsel analizi yapmak icin hazirlanan sorularinda, goriigme
esnasinda sosyal medya uygulayicisi bireyler tarafindan dogru bir sekilde algilanarak
cevaplandirildig1 ve bu cevaplarin kuliibiin stratejisi ve hedefleri ile ortiistiigii kabul

edilmistir.
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4. BULGULAR

Mevcut zaman diliminde spor endiistrisi piyasasi, milletlerin ilerlemesinin ve
modernlesmelerinin gostergelerinden en Onemli biri olarak disiliniilmekte ve
tilkelerin diinya ¢capinda kabul edilmelerinde biiyiik katki saglamaktadir. Yeni medya
alaninda istatistiksel analizler yapan ve bilimsel g¢alismalarda verilerine siklikla
basvurulan socialbakers.com sitesinin yayinladigi, takipgilerin birer marka haline
gelmis kisi veya kurumlara ilgisine ve markay1 takibine bagli olarak hazirlanan
Tiirkiye’deki Facebook takipgi sayilari raporunda ilk on sirada ii¢ tane spor kuliibii
bulunmasi ¢alismanin ¢ikis noktasini olugturmaktadir. Sosyal medyaya en ¢ok 6nem

veren bu spor kuliipleri; Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas olarak siralanmaktadir.

Tablo-3: Tiirkiye Facebook Takip¢i Sayilar1 Raporu

Siralama Facebook Sayfasi Yerel Takipci Toplam Takipci
1. Galatasaray 10.654.574 13.104.471
2. Fenerbahge 8.994.797 10.216.442
3. Cem Yilmaz 6.886.458 7.565.290
4, Recep Tayyip Erdogan 5.063.917 6.958.952
5. Beren Saat 1.493.817 6.798.874
6. Arkadasim Hosgeldin 5.535.355 5.945.930
7. Besiktas 4.939.862 5.682.380
8. Murat Boz 4.734.185 5.680.939
9. Turkish Airlines 1.007.274 5.511.973
10. Emre Aydin 4.907.767 5.481.948

Kaynak: Tirkiye Facebook Takipg¢i Sayilart Raporu, http://www.socialbakers.com,
Aralik 2014, Erisim Tarihi: 15.12.2014

Tim sektorlerde yer alan kisi ve kurumlarin dahil edildigi Tirkiye Facebook
takip¢i sayilar1 raporu goz Oniine alindiginda ilk on da yer alan bu ii¢ spor
kuliiblimiiz oldugu tespit edilmistir. Sadece spor endiistrisi piyasasinda yer alan kisi
ve kurumlarin markalagsma ve Facebook takipci sayilari raporlari incelendiginde ise
listeye sirasiyla Trabzonspor, Bursaspor, Samsunspor, Eskisehirspor, Goztepe,
Anadolu Efes Spor Kuliibii ve Karsiyaka Spor Kuliibiiniin dahil oldugu

goriilmektedir.
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Tablo-4: Spor Sektoriinde Tiirkiye Facebook Takip¢i Sayilar1 Raporu

Siralama Facebook Sayfasi Yerel Takipgi Toplam Takipci
1. Galatasaray 10.654.574 13.104.471
2. Fenerbahge 8.994.797 10.216.442
3. Besiktas 4.939.862 5.682.380
4, Trabzonspor 663.294 771.044
5. Bursaspor 478.177 532.349
6. Samsunspor 325.106 356.039
7. Eskisehirspor 309.297 332.916
8. Goztepe 311.829 330.179
9. Anadolu Efes Spor Kuliibii 304.745 323.182
10. Kargtyaka 303.669 319.226
Kaynak:  Spor  Sektoriinde  Tiirkiye  Facebook  Takip¢i  Sayilar1  Raporu,

http://www.socialbakers.com, Aralik 2014, Erisim Tarihi: 15.12.2014

Arastirma verilerinin gecerliligini arttirmak amaciyla Facebook takipgi
sayilarinin yani sira Tiirkiye Twitter takipgi sayilar1 raporunu da incelemek gerektigi
diisiiniilmistlir. Bu amagla incelenen Tiirkiye Twitter takipgi sayilari raporuna gore
ilk onda yer alan sadece iki spor kuliibii bulundugu belirlenmistir. Bu kuliipler ise
Galatasaray ve Fenerbahge spor kuliipleridir. Tiirkiye Facebook takipgi sayilarindan
farkli olarak Besiktas spor kuliibiiniin ilk onda yer almadig1 gozlemlenirken, Besiktas

spor kuliibiinlin resmi Twitter sayfasinin takipgi sayilarina gore anca 103. sirada yer

aldig fark edilmistir.

Twitter sayfalar1 daha dikkatle incelendiginde kurumlara ait sayfalara nazaran
kisisel sayfalarin daha fazla takipgiye sahip oldugu gézlemlenmistir. Ornegin ilk on
siraya baktigimizda ilk onda yedi adet kisisel Twitter sayfasi varken, ii¢ adet
kurumsal Twitter sayfasinin ilk onda yer aldigi dikkati cekmektedir. ik yiizde ise
%85 oraninda kisisel Twitter hesabinin iiyeler tarafindan takip edildigi
goriilmektedir. Bu duruma yeni medya kullanicilarinin direk olarak kisisel Twitter
hesaplar1 sayesinde hayranlar1 olduklart kisilerle karsilikli iletisime ge¢me sansi

yakaladiklarini diistinmelerinin sebep oldugu sdylenebilir.
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Tablo-5: Tiirkiye Twitter Takipg¢i Sayilar1 Raporu

Siralama Twitter Sayfasi Takipci
1. Cem Yilmaz (@CMYLMZ) 7.781.650
2. Abdullah Giil (@cbabdullahgul) 5.529.564
3. Recep Tayyip Erdogan (@RT Erdogan) 5.316.497
4, Ata Demirer (@atademirer) 4.752.639
5. Galatasaray SK (@GalatasaraySK) 4.601.863
6. Demet Akalin Kurt (@DemetAkalin) 4.310.091
7. Okan Bayulgen (@okanbayulgen) 4.103.348
8. NTV Spor (@ntvspor) 4.088.266
9. Hiilya Avsar (@hulyavsar) 3.962.424
10. Fenerbahge SK (@Fenerbahce) 3.754.753

Kaynak: Tirkiye Twitter Takip¢i Sayilar1 Raporu, http://www.socialbakers.com,  Aralik
2014, Erigim Tarihi: 16.12.2014

Tiirkiye Twitter takipgi sayilari raporu spor endiistrisi baslig1 altinda yer alan
kurumlar ve kisiler ele alindiginda ilk onda iki adet basketbol kuliibiiniin oldugu

dikkati cekmektedir.

Tablo-6: Spor Sektoriinde Tiirkiye Twitter Takipci Sayilar1 Raporu

Siralama Twitter Sayfasi Takipci
1. Galatasaray SK (@GalatasaraySK) 4.601.863
2. Fenerbahce SK (@Fenerbahce) 3.754.753
3. Besiktas JK (@Besiktas) 964.232
4, Trabzonspor Kuliibii (@Trabzonspor) 258.806
5. Fenerbahge Ulker (@fenerbahceulker) 187.928
6. Bursaspor (@BursasporSk) 94.228
7. Anadolu Efes SK (@AnadoluEfesSK) 64.849
8. Eskisehirspor (@eskisehirspor) 37.284
9. Sivasspor (@SivassporKulubu) 20.234
10. Torku Konyaspor (@KonyasporSK) 18.413

Kaynak:Spor Sektoriinde Tiirkiye Twitter Takipei Sayilar Raporu,
http://www.socialbakers.com, Aralik 2014, Erisim Tarihi: 16.12.2014

Arastirmada spor kuliiplerinin sosyal medyaya ilgisinin ¢ok yiiksek oldugu iddia
edilmektedir. Bu diisiince dogrultusunda c¢alismanin hipotezi su sekilde
belirlenmigtir:  “Yeni medya stratejik kurumsal iletisimi etkilemektedir”.
Arastirmanin kurumsal dayanagin ise Blumler ve Katz’in kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi olusturmaktadir. Bu yaklasimda medyanin sadece iletmek istedigi mesaji
degil, iletilen mesajda, kullanicilarin ne kadar diisliniildiigii ve kullanicilarin

medyaya ne kadar etkide bulundugu ele alinmaktadir.
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Yeni medyanin stratejik kurumsal iletisime etkisini arastirmaya amaglayan bu
calisma iki bolimden olusmaktadir. Bu bolimlerin amag, yontem ve smirliliklar: alt
basliklarinda ele alinmistir. Arastirmanin iki bolimden olusmasinin nedeni, birinci
boliimde sosyal aglarla neyin nasil aktarildigini ele almak, ikinci boliimde ise
kurumlarm, kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismelerle bu aglarda neleri

amagladiklarini ve kullanicilarin doyumlari i¢in neler yaptiklarini ortaya koymaktir.

Bu bilgiler 1s1ginda arastirmaya dahil edilen {i¢ spor kuliibii hakkinda kisa
bilgiler asagida belirtilmistir.

Tablo-7: Galatasaray Spor Kuliibii Kiinyesi

Kurulusu 1905
Ali Sami Yen, Asim Tevfik Sonumut, Emin Biilend Serdaroglu,
Kuruculari Celal Ibrahim, Bekir Sitk1 Bircan, Resat Sirvanizade, Refik
Cevdet Kalpakgioglu, Abidin Daver
Kuruldugu Yer Galatasaray Lisesi 5. Smifi
Ilk Renkler Kirmizi-Beyaz (Sonradan Sari-Siyah ve Sar1-Kirmizi)
IIk Amblem Tobler Cikolatasindaki Kartal
i1k Baskan Ali Sami Yen
ilk Spor Dah Futbol
IIk Sampiyonluk Istanbul Pazar Ligi Sampiyonlugu

Kaynak: http://www.galatasaray.org/tarih/pages/tarihkunye.php, Aralik 2014, Erisim Tarihi:
17.12.2014

Tablo-8: Fenerbahce Spor Kuliibii Kiinyesi

Kurulusu 1907
Nurizade Ziya Songiilen Bey, Osmanli Bankasi memurlarindan
Kuruculan Ayetullah Bey, Bahriye Mektebi talebesi Necip Okaner Bey,
Hindli namiyla anilan Asaf Bespinar Bey ve Enver Yetiker
Kuruldugu Yer Moda’da Begbiyik Sokagi 3 Numarali Evin Alt Kati
i1k Renkler Sar1-Beyaz (Sonradan Sari-Lacivert)
ilk Amblem Fenerbahge Burnundaki Isik Sagan Beyaz Feneri
flk Baskan Nurizade Ziya Songiilen
Tk Spor Dah Futbol
ilk Sampiyonluk Istanbul Futbol Ligi Sampiyonlugu

Kaynak: http://www.fenerbahce.org/kurumsal/detay.asp?ContentID=3, Aralik 2014, Erisim
Tarihi: 17.12.2014
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Tablo-9: Besiktas Jimnastik Kuliibii Kiinyesi

Kurulusu 1903
Ahmet Fetgeri, Mehmet Ali Fetgeri, Osman Pasazade Mehmet
Kuruculari o re s .
Samil, Hiiseyin Bereket, Kadizade Nazim Nazif
Kuruldugu Yer Besiktas Serencebey Mahallesi'nde Osman Paga Konagi’nda
Ilk Renkler Kirmizi-Beyaz (Sonradan Siyah-Beyaz)
i1k Amblem Uzerinde Arapga Besiktas Yazan 6 Koseli Yildiz
Ik Baskan Mehmet Samil
Ilk Spor Dah Jimnastik
Ilk Sampiyonluk Tiirk Idman Birligi Ligi Sampiyonlugu

Kaynak: http://www.bjk.com.tr/tr/cms/tarihce/2/73, Aralik 2014, Erigim Tarihi: 17.12.2014

Massachusetts Universitesi'ne bagli Pazarlama Arastirma Merkezi’'nde 2014
yilinda yapilan, Diinyanin en zengin 500 Kurumsal sirketinin 2012-2014 yillar
arasindaki yeni medya kullanimi ile ilgili arastirmaya gore; {i¢ yilin ortalamasi
alindiginda en fazla kullanilan yeni medya mecralari sirasiyla Twitter, Facebook ve
Youtube oldugu goriilmektedir. Ozellikle 2014 yili itibariyle LinkedIn sosyal
mecrasinin  girketlerin %97’si tarafindan tercih edilen sosyal ag oldugu dikkati

¢ekmektedir.

Diinyanin En Zengin 500 Sirketinin
Yeni Medya Kullanimi
2012 =2013 =2014
100
90 30
80 —
70 = 69
70 | 62 ﬂ
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50 E== E==
" E— = == =
» E=E BB = 20
20 === === = —
= = = = =i 8 =
= = E = E = = E B=E
0 = = = = = = = = = =
Twitter Facebook Youtube Google+ Instagram LinkedIn

Sekil-3: Diinyanin En Zengin 500 Sirketinin Yeni Medya Kullanimi
Kaynak: Massachusetts Universitesi Pazarlama Arastirma Merkezi, Dartmouth, 2014.

Arastirmaya ait veriler dikkatle incelendiginde Twitter kullaniminin ortalama
%77,6 ile bu dev kurumsal sirketler i¢cin en fazla kullanilan sosyal ag oldugu

goriilmektedir. Ug yillik dilim igerisinde Facebook %72 ortalamaya sahip iken,
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Youtube ise %66 ortalama kullanima sahip oldugu belirlenmistir. 2014 yili itibariyle
%397 gibi kullanima sahip olan LinkedIn ii¢ yillik ortalamay: dikkate aldigimizda ise
%64,6’11k kullanima sahip oldugu goriilmektedir.

Kurumsallasmis dev sirketlerin MarketingProfs Dergisi tarafindan hazirlanan
“Sosyal Medya Raporunda” sirketlerin sosyal medya sayfalari, gruplari, ¢alisan
giincellemeleri, etkileyici unsur mesajlar1 ve Sponsor giincellemeleri ile iiye katilimi
verileri incelerek tamamlanan “Icerik Pazarlama Puan Arac1” 6l¢iimlerinde en fazla
kullanilan yeni medya araglarinin Facebook, Twitter, Youtube, Instagram ve

Google+ oldugu gorilmiistiir.

Yukarida bahsedilen bilgiler dogrultusunda c¢alismamiza konu olan spor
kuliiplerinin Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn ve Google+ sayfalarina sahip

olma durumlar1 Tablo-10"da art1 ve eksi isaretleriyle gosterilmistir.

Tablo-10: Spor Kuliiplerinin Sahip Oldugu Yeni Medya Araclar

Kuliipler Galatasaray Fenerbahce Besiktas
Sosyal Aglar
Facebook + + +
Twitter + + +
Youtube + + +
Google+ + + +
LinkedIn + + -

Tablo-10 dikkatli bir sekilde incelendiginde Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas
spor kuliiplerinin Facebook, Twitter, Youtube ve Google+ sayfalarmin bulundugu
goriilmektedir. Tablo-10’da sosyal aglardan LinkedIn’e baktigimizda ise Galatasaray
ve Fenerbahge spor kuliiplerinin LinkedIn sayfasina sahip oldugu ancak Besiktas

kuliibiintin resmi LinkedIn sayfasi olmadig1 gériilmektedir.
4.1. Sosyal Ag Analizinin Bulgular:1 ve Yorumlari

Calisma kapsaminda incelenen Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas kuliiplerinin
yeni medya araclari biri hari¢ (Instagram) fonksiyon 6zelligi ve sunum o6zelligi
acisindan, degerlendirilmis ve ulasilan sonuglar caligmanin ilerleyen sayfalarinda yer

almigtir. Instagram adli sosyal agmn igeriginin sadece fotograf paylasmaya izin
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vermesinden dolayi, kuliiplerin herhangi ekstra bir farklilik olusturamayacagi

diisiiniildiiglinden analizine ihtiya¢ duyulmamistir.

4.1.1. Spor kuliiplerinin Facebook sayfalari

Tablo-11: Spor Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinin Fonksiyon Ozellikleri

Kuslipi)z:eri Bilgi Akist 1};1)12212 I-f:;e;;_els)r:;e Katthmaihk | Kampanya

Galatasaray 10 1 2.1 3 Z

Fenerbahge 8 1 1-1 2 Z
Besiktas 7 1 1-1 5 1
Aralhk 0-13 0-4 0-50-5 0-n 0-4

Galatasaray Spor Kuliibii Facebook Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Galatasaray Facebook sayfasinda 13.104.471 takip¢i bulunmakta ve 702.105 kisi
ayni anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfada kurumsal gorsel kimligin aktarimi
(logo, vb.), tarih,

felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandigi slogan, kurumda kim kimdir, kurum

kuliip  renkleri, = amblem kurumsal kurumun
sozciisii/liderinin mesaji, lirin ve hizmet bilgileri, kurumsal reklamlar, kurumun
yatirim profili, basinla iligkiler ve basin odasi (biiltenler, haberler vb.), etkinlikler ve
duyurular, bilet fiyat1 bilgisi, iletisim bilgilerinden olusan bilgi akisinda; Galatasaray
Spor Kuliibii Facebook sayfasi Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih,
Kurum Felsefesi/Misyon/Vizyon, Kurumun Kullandigi Slogan, Uriin ve Hizmet
Bilgileri, Kurumsal Reklamlar, Basinla Iliskiler, Etkinlikler ve Duyurular, Bilet Fiyat
Bilgisi ve Iletisim Bilgisi alt basliklarindan puan almistir. Kurumda Kim Kimdir i¢in
yalnizca Galatasaray Spor Kuliibii Bagkaninin isminin bulunmasi kendisi ve diger
yonetim kurulu {iyeleriyle ilgili herhangi bir bilginin olmamasindan dolay1 bu alt
basliktan puan alinamamustir. Kaynak toplama bashiginda ise sadece sayfaya iiyelik

indeksi bulundugu belirlenmistir.

Haberlesme agina iligkin linkler sayisina gére 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararas1 baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hic link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 arasi link, 4=51-100

arasi link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. D1s haberlesmeye
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iliskin linklerde ayni sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait

verilen linklerden olusmaktadir. Galatasaray Spor Kuliibiiniin Facebook sayfasi

haberlesme aginda i¢ haberlesmede 14 ve dis haberlesmede 5 link oldugu tespit

edildiginden, Tablo 11’e baktigimizda i¢ haberlesmeden 2 puan ve dis

haberlesmeden 1 puan aldig1 goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 18.12.2014)

© 00 N O O B~ W N B

. Www.galatasaray.org

. https://www.facebook.com/ttaresmi

. https://www.facebook.com/GSSigortaHDI

. http://instagram.com/galatasaray

. Www.gsstore.org

. www.yandex.com.tr/gs

. https://play.google.com/store/apps/details?id=org.galatasaray.derqgi

. Www.ttnet.com.tr/gsnet

. Www.galatasaray.com

10. https://www.dailymotion.com/video/xne3bf gstv-canli-yayin tv

11. http://www.qgstravel.org/

12. http://twitter.com/galatasaraysk

13. http://youtube.com/galatasaray

14. http://google.com/+Galatasaray

Dis haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 18.12.2014)

1. https://www.facebook.com/Huaweideviceturkiye

2. https://www.facebook.com/turkishairlinesTR

3. https://www.facebook.com/gncturkey

4. https://www.facebook.com/MedicalParkHG

5. https://www.facebook.com/nikefootballturkiye

Katilimcilik baslhiginda incelenen alt konular ise E-Posta ile Iletisim Kurulabilen

Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,

Uyelik i¢in Cevrimici Form, Ziyaretci Anketi Indeksi, Temsilci ile Cevrimici Es
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Zamanl Gériisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanl Gériisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaret¢i Defteri ile E-Dergidir. Galatasaray Spor Kuliibii Facebook
sayfas1 bu anlamda incelendiginde ise sayfadaki e-posta adresi, biilten panolar1 ve
ziyaret¢i defteri ile e-dergi alt basliklarindan Katilimcilik basligindan toplam 3 puan

almistir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarmin
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan
olusan Kampanya bagliginda tiim alt basliklardan puan alarak 4 tam puan alinmustur.
Asagida yer alan Ornek, sayfadaki sosyal sorumluluk kampanyalarindan birini

olusturmaktadir.

“Antrenman  Oncesinde kaptammmz Selguk Inan'a GSYIAD Fotograf
Yarigmasi'nda takim halinde aldiklart fotograf ve hayatini kaybeden foto
mubhabirlerinin ailelerine yaptiklar1 yardim nedeniyle Galatasaray Muhabirleri

Platformu tarafindan bir tesekkiir plaketi takdim edildi”.
Fenerbahce Spor Kuliibii Facebook Sayfasimin Fonksiyon Ozelligi

Fenerbahge Facebook sayfasinda 10.216.442 takip¢i bulunmakta ve 398.908 kisi
ayni anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Kuliiblin mevcut sayfasi incelendiginde
bilgi akisinda; Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih, Uriin ve
Hizmet Bilgileri, Kurumsal Reklamlar, Basinla Iliskiler, Etkinlikler ve Duyurular,
Bilet Fiyat Bilgisi ve Iletisim Bilgisi alt baghklarindan puan almistir. Kurumun
kullandig1 slogan ve kurumun felsefesi, vizyonu ve misyonu alt bagligindan gerekli
hicbir bilgiye rastlanilmadigindan puan alinamamistir. Ayrica Kurumda Kim Kimdir
icin yalnizca Fenerbahce Spor Kuliibii Baskaninin isminin bulunmasi kendisi ve
diger yonetim kurulu tiyeleriyle ilgili herhangi bir bilginin olmamasindan dolay1 bu
alt basliktan da puan alinamamistir. Diger bir baslik olan Kaynak Toplama

basliginda ise sadece sayfaya iiyelik indeksi bulundugu belirlenmistir.

Fenerbahge Spor Kuliibiiniin Facebook sayfasi haberlesme agi basliginda
incelendiginde i¢ haberlesmede 7 ve dis haberlesmede 3 link oldugu tespit
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edildiginden, Tablo 11’e baktigimizda i¢ haberlesmeden ve dis haberlesmeden 1’er

puan aldig1 goriilmektedir.
I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 19.12.2014)

1. http://www.fenerbahce.org/

2. https://www.facebook.com/fenerbahceulker

3. https://www.facebook.com/sporokullarifenerbahce

4. https://www.facebook.com/Fenernet12

5. https://www.facebook.com/Fenercell12

6. https://www.facebook.com/feneriumcomtr

7. https://twitter.com/fenerbahce

Dis haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 19.12.2014)

1. https://www.facebook.com/adidasfootball

2. https://www.facebook.com/fantorya

3. https://www.facebook.com/AdaleteFenerYak

Katilimeilik bashigr agisindan Fenerbahge Spor Kuliibii Facebook sayfasina
bakildiginda ise sayfadaki e-posta adresi, biilten panolari ve ziyaretgi defteri alt

basliklarindan toplam 2 puan almistir.

Tablo 11’de yer alan Kampanya basligina gére Fenerbahge Facebook sayfasi
tim alt basliklardan 4 tam puan aldigi goriilmektedir. Asagida yer alan 6rnek,

sayfadaki sosyal sorumluluk kampanyalarindan birini olugturmaktadir.

“Fenerbahge Bayan Basketbol Takimimiz, sosyal sorumluluk projesi
kapsaminda Pendik’te bulunan Tenzile Erdogan Kiz Yetistirme Yurdu ve Sevgi
Evi’ne bir ziyaret gerceklestirdi. Ziyarete, Bayan Basketbol Takimimizin oyunculari
ile teknik heyetinin yani sira Asbagkanimiz isfendiyar Ziilfikari’de katildi. Okul
idarecileri tarafindan karsilanan kafilemiz, ¢cocuklarla bir araya gelerek onlara forma
hediye etti. Bu anlamli ziyarette Takimimiz, okul idarecileriyle toplu fotograf da

cektirdi.”
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Besiktas Spor Kuliibii Facebook Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Besiktag kuliiblinlin Facebook sayfasinda 5.682.380 takip¢i bulunmakta ve
440.002 kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Kuliiblin mevcut sayfasi
incelendiginde bilgi akisinda; Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih,
Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal Reklamlar, Basinla Iliskiler, Etkinlikler ve
Duyurular ve Iletisim Bilgisi alt basliklarindan puan almistir. Sayfada Besiktas Spor
Kuliibii takimlarinin yapacagi miicadelelerle ilgili olarak herhangi bir bilet satis1 ve
fiyatlar1 ile ilgili bilgi bulunmamaktadir. Ayica Kurumun kullandigi slogan ve
kurumun felsefesi, vizyonu ve misyonu alt bashgindan gerekli hicbir bilgiye
rastlanilmadigindan puan almamamistir. Kaynak toplama basliginda ise sadece

sayfaya iiyelik indeksi bulundugu belirlenmistir.

Besiktas Spor Kuliibiiniin Facebook sayfasi haberlesme agi basligi altinda
incelendiginde i¢ haberlesmede 5 ve dis haberlesmede 5 link oldugundan, Tablo 11°e

baktigimizda i¢ haberlesmeden 1 ve dig haberlesmeden 1 puan aldig1 goriilmektedir.
I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 20.12.2014)

1. http://www.bjk.com.tr/

2. https://www.facebook.com/VVodafoneArena

3. https://www.facebook.com/besiktastravel

4. https://www.facebook.com/BJKBasketbol

5. https://www.facebook.com/kartalnetbjk

Dis haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 20.12.2014)

1. https://www.facebook.com/lukoilturkey
2. https://www.facebook.com/pages/Beko/128193610629405

3. https://www.facebook.com/vodafoneTR

4. https://www.facebook.com/adidasfootball

5. https://www.facebook.com/turkishairlinesTR
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Tablo 11°de yer alan Katilimcilik basligi agisindan Besiktas Spor Kuliibii
Facebook sayfasi irdelendiginde ise sayfadaki e-posta adresi, biilten panolar1 ve

ziyaretci defteri alt bagliklarindan toplam 2 puan aldig1 goriilmektedir.

Besiktas kuliibiiniin Facebook sayfast Kampanya basligina gore tiim alt
basliklardan 4 tam puan aldig1 goriilmektedir. Asagida yer alan 6rnek, sayfadaki

iriin/hizmet kampanyalarindan birini olusturmaktadir.

“BJKS yaz, 1903’e gonder! Vodafone KaraKartal’la Besiktas’imiz daha giiclii,
sen de daha ayricalikli ol!”

Tablo-12: Spor Kuliiplerinin Facebook Sayfalarmi Sunum Ozellikleri

Spor Kuliipleri Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik | Giincellik
Galatasaray 3 3 1 6
Fenerbahge 3 3 1 6

Begsiktas 3 3 1 6
Aralik 0-6 0-4 0-5 0-6

Galatasaray Spor Kuliibii Facebook Sayfasimin Sunum Ozelligi

Galatasaray Kuliibii Facebook Sayfasinin sunum 6zellikleri incelendiginde
Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt basligindan
olusan gorsellik basligindan sadece 3 puan aldig1 belirlenmistir. Bu puanlara, imajlar,
Ses ve Video alt basliklarindan sahip olunmustur. Tiim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Aracilhigi ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim bagliklarindan
olusan Erisebilirlik Indeksinde ise Gérme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashig
disinda diger tiim bashiklardan puan almmistir. Gezilebilirlik Ipuclari, Arama
Motorlarinin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarin Alt Béliimiinde Bulunmast,
Sabit Menili Cubuklarinin Sayfalarin Alt Bo6liimiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt
basliklarindan olusan Gezilebilirlik bashigindan sadece Gezilebilirlik Ipuglari alt
bashigindan puan kazanmilmistir. Giincellik basliginda ise sayfanin siirekli olarak

giincellendigi goriilmiis ve tam puan alinmistir.
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Uygulama indeksine bakildiginda Galatasaray Spor Kuliibii Resmi Facebook
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 483 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi  distintildigine Galatasaray Facebook
sayfasinda herhangi bir sorunla karsilasilmadigi belirlenmistir. Goriilebilirlik
acisindan Google’da yapilan aramada ise “Galatasaray” kelimesi yazildiginda 64
miyon 300 bin sonu¢ c¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Facebook sayfasi 4. sirada
goriilmektedir. “Galatasaray Facebook” sayfasi i¢in yapilan aramada 46.900 sonug

karsimiza ¢ikmakta ve resmi Facebook sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
Fenerbahce Spor Kuliibii Facebook Sayfasimin Sunum Ozelligi

Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin Resmi Facebook Sayfasinin sunum o6zelliklerine
detayli olarak bakildiginda Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve
Animasyon alt bagligindan olusan gorsellik bashigindan 3 puan kazandig
goriilmektedir. Bu puanlara, imajlar, Ses ve Video alt basliklarindan kazanilmustir.
Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi, Dokiimanlarn Metin Halinde Indirilmesi
ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig ile Kablosuz Erisim, Gorme Bozuklugu Olanlar
icin Yazilim basliklarindan olusan Erisebilirlik indeksinde ise Gérme Bozuklugu
Olanlar I¢in Yazilim alt bashg hari¢ diger tiim alt basliklardan toplam 3 puan
almmistir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun
Sayfalarin Alt Bolimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarinin Sayfalarin Alt
Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritas1i alt basliklarindan olusan Gezilebilirlik
bash@mndan yalmizca Gezilebilirlik Ipuglari alt bashgmndan 1 puan almmustir.
Giincellik basliginda ise Fenerbahce Facebook Sayfanin siirekli olarak giincellendigi

goriilmiis ve 6 tam puana ulasilmistir.

Uygulama Indeksi incelendiginde ise Fenerbahge Spor Kuliibii Resmi Facebook
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 484 KB olarak hesaplanmaktadir. Fenerbahge
Facebook sayfasinda herhangi bir sorun gézlemlenmemistir. Goriilebilirlik agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Fenerbahce” kelimesi yazildiginda 33 miyon 400
bin sonu¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Facebook sayfasi 8. sirada goriilmektedir.
“Fenerbahge Facebook” sayfasi igin yapilan aramada 26.000 sonug¢ karsimiza

¢ikmakta ve resmi Facebook sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
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Besiktas Spor Kuliibii Facebook Sayfasinin Sunum Ozelligi

Sunum oOzellikleri agisindan Besiktas Spor Kuliibii Facebook Sayfasi
incelendiginde gorsellik alt basliginda, Imajlar, Ses ve Video alt basliklarindan Tablo
12°de puan aldigi goriilmektedir. Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi,
Dokiimanlarm Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig1 ile
Kablosuz Erigsim, Gorme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim bagliklarindan olusan
Erisebilirlik Indeksinde ise Gorme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashg
disinda diger tiim basliklardan puan almmistir. Gezilebilirlik Ipuclari, Arama
Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarm Alt Béliimiinde Bulunmasi,
Sabit Menli Cubuklariin Sayfalarin Alt Bo6liimiinde Bulunmasi, Site Haritasi alt
basliklarindan olusan Gezilebilirlik bashgindan yalniz Gezilebilirlik Ipuglari alt

basligindan puan alinmustir. Glincellik bagliginda ise sayfanin siirekli olarak

giincellendigi goriilmiis ve tam puan kazanilmistir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Besiktas Spor Kuliibii Resmi Facebook
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 714 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi diisiiniildiigline Besiktas Facebook sayfasinda
herhangi bir sorunla karsilasiimadigi belirlenmistir. Goriilebilirlik  agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Besiktas” kelimesi yazildiginda 50 miyon 200 bin
sonu¢ cikmaktadir. Kuliibiin resmi Facebook sayfasi 5. sirada goriilmektedir.
“Besiktas Facebook” sayfasi i¢in yapilan aramada 18.100 sonug¢ karsimiza ¢ikmakta

ve resmi Facebook sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
4.1.2. Spor kuliiplerinin Twitter sayfalari

Tablo-13: Spor Kuliiplerinin Twitter Sayfalarinin Fonksiyon Ozellikleri

Kusigglreri Bilgi Akisi fo 222; }f:; < ;els)‘:;e Kathmeik | Kampanya

Galatasaray 7 1 3.4 1 ]

Fenerbahce 7 1 2.4 1 ]
Besiktas 7 1 2.3 5 7
Arahk 0-13 0-4 0-50-5 0-n 0-4

64




Galatasaray Spor Kuliibii Twitter Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Galatasaray Twitter sayfasinda 4.601.863 takipgi ve 37.034 tweet
bulunmaktadir. Sayfada kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, kuliip renkleri,
amblem vb.), kurumsal tarih, kurumun felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandig:
slogan, kurumda kim kimdir, kurum sdzciisii/liderinin mesaji, lrlin ve hizmet
bilgileri, kurumsal reklamlar, kurumun yatirim profili, basinla iliskiler ve basin odasi
(biiltenler, haberler vb.), etkinlikler ve duyurular, bilet fiyat1 bilgisi, iletisim
bilgilerinden olusan bilgi akisinda; Galatasaray Spor Kuliibii Twitter sayfasi
Kurumsal Gérsel Kimligin Aktarimi, Kurumun Kullandigi Slogan, Uriin ve Hizmet
Bilgileri, Kurumsal Reklamlar, Basmla iliskiler, Etkinlikler ve Duyurular ve Bilet
Fiyat Bilgisi alt bagliklarindan toplam 7 puan almistir. Kurum Liderinin/S6zciisiiniin
Mesaj1 alt basligi i¢in herhangi bir sabit bilginin olmamasindan dolay1r bu alt
bagliktan puan alinamamistir. Kaynak toplama basliginda ise sadece sayfay: takip
etme linki sayesinde tiyelik indeksi bulundugu belirlenmistir.

Haberlesme agina iliskin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararasi baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hig link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 arasi link, 4=51-100
arasi link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. D1s haberlesmeye
iliskin linklerde ayni sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olusmaktadir. Galatasaray Spor Kuliibliniin Twitter sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 21 ve dig haberlesmede 52 link oldugu tespit
edildiginden, Tablo 12°ye baktigimizda i¢c haberlesmeden 3 puan ve dis

haberlesmeden 4 puan aldig1 goriilmektedir.
I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 21.12.2014)

1. www.galatasaray.orq

2. https://twitter.com/Galatasaray

3. https://twitter.com/GSTravelorg
4. https://twitter.com/GSYandex
5. https://twitter.com/GSBric
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6. https://twitter.com/GSKJudo

7. https://twitter.com/GSSuSporlari

8. https://twitter.com/GSSatranc

9. https://twitter.com/GSBinicilik

10. https://twitter.com/GSVoleybol1905
11. https://twitter.com/GSKKurek

12. https://twitter.com/GSAtletizm

13. https://twitter.com/GSBasketbol

14. https://twitter.com/Galatasaray TTA
15. https://twitter.com/GSTV

16. https://twitter.com/GSDerqgi

17. https://twitter.com/GSStore

18. http://www.qgsstore.org/urunListele.asp?bolumID=42

19. http://www.qalatasaray.org/gspazarlama/haber/21868.php

20. http://www.galatasaray.com/

21. http://gsforex.org/Eqgitim Isteqi.aspx

D1s haberlesme linkleri; (Bakilan Tarihteki Ik 10 Haberlesme Linki)

. https://twitter.com/Euroleague

. https://twitter.com/ChampionsLeaque

. http://www.bonusdenizbank.com/denizbonus/pages/

. https://twitter.com/wcollectiontr

. https://www.bonus.com.tr/apps/bonus-kampanyalar/kampanya-detayi.aspx

. http://www.microsoft.com/tr-tr/business/modern-biz/

. https://www.youtube.com/watch?v=qlMsTjeU6f0
. http://instagram.com/p/w4AWvBO4d1/

. https://twitter.com/_AAlbayrak

10. https://twitter.com/BigPatYoung4
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Katilimeilik basliginda incelenen alt konular ise; “e-posta ile iletisim kurulabilen
alanlar, sayfadaki e-posta adresi, belli konulara vurgu yapan e-posta ortamlari, iiyelik
icin ¢evrimi¢i form, ziyaret¢i anketi indeksi, temsilci ile ¢evrimi¢i es zamanh

goriisme, sayfaya iliye olan kullanicilarla es zamanli gdriisme, biilten panolar1 ve
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ziyaretgi defteri ile e-dergidir”. Galatasaray Spor Kuliibii Twitter sayfasi bu anlamda
incelendiginde ise sayfadaki sadece ziyaret¢i defteri alt bashigindan Katilimeilik

basligindan toplam 1 puan almistir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarinin
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan

olusan Kampanya basliginda tiim alt bagliklardan puan alarak 4 tam puan alinmustir.
Fenerbahce Spor Kuliibii Twitter Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Fenerbahge Twitter sayfasinda 3.754.753 takipgi ve 23.899 tweet bulunmaktadir.
Kuliiblin mevcut sayfasi incelendiginde bilgi akisinda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumsal Slogan, Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal Reklamlar, Basinla
lliskiler, Etkinlikler ile Duyurular ve Bilet Fiyat Bilgisi alt basliklarindan 7 puan
aldig1 goriilmektedir. Iletisim Bilgisi ve Kurumun Felsefesi, Vizyonu ve Misyonu alt
basligindan gerekli higbir bilgiye rastlanilmadigindan puan alinamamistir. Diger bir
baslik olan Kaynak Toplama basliginda ise sadece sayfaya tiyelik indeksi bulundugu

belirlenmistir.

Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin Twitter sayfasi haberlesme agi bashiginda
incelendiginde i¢ haberlesmede 17 ve dis haberlesmede 52 link oldugu tespit
edildiginden, Tablo 13’ baktigimizda i¢ haberlesmeden 2 puan ve dis

haberlesmeden 4 puan aldig1 goriilmektedir.
I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 22.12.2014)

. http://www.fenerbahce.org/
. https://twitter.com/FBSpor Okullari

. https://twitter.com/fenerbahceulker

. https://twitter.com/FenerbahceTnC
. https://twitter.com/FBKoleji

. https://twitter.com/fbtvcomtr

. https://twitter.com/Fenerbahce EN

0o N o oA W N

. https://twitter.com/RadyoFenerbahce
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9.

https://twitter.com/FbKart

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

https://twitter.com/FenerNET12
https://twitter.com/FENERCELL

https://twitter.com/fenerium

http://www.fenerium.com.tr

https://www.facebook.com/Fenercell12

http://live.radyofenerbahce.org/
http://fb.lukoil.com.tr/

http://www.dailymotion.com/video/x210010 fb-tv-canli-yayin sport

D1s haberlesme linkleri; (Bakilan Tarihteki Ik 10 Haberlesme Linki)

. https://twitter.com/adaletefeneryak

. https://twitter.com/Fantorya

. http://instagram.com/p/wOnD5rtY CU/

. http://www.fibaeurope.com/cid 5FGcSsn0GNOA-Rww79L3b2.html

. https://twitter.com/krishildebrand1

. https://twitter.com/birsel vardarli

. https://twitter.com/CanerErkin

. https://twitter.com/ribasdieqo10
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. https://twitter.com/Ogoudelock

10

Katilimeilik bashigi agisindan Fenerbahge Spor Kuliibii Twitter sayfasina

. https://twitter.com/ gokhangonul

bakildiginda ise yalniz ziyaretgi defteri alt basligindan puan alinmistir.

Tablo 13’de yer alan Kampanya basgligina gore Fenerbahge Twitter sayfasi

Olumsuz
Sosyal S
Aktarima,

Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
orumluluk Kampanyalarinin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarmin

Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan

olusan tliim alt bagliklardan 4 tam puan aldig1 goriilmektedir.
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Besiktas Spor Kuliibii Twitter Sayfasimin Fonksiyon Ozelligi

Besiktas Spor Kuliibii Resmi Twitter sayfasinda 964.232 takipg¢i ve 17.107 tweet
bulundugu tespit edilmistir. Kuliibiin mevcut sayfasi incelendiginde bilgi akisinda;
Kurumsal Gérsel Kimligin Aktarimi, Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal Reklamlar,
Basmla iliskiler, Etkinlikler ile Duyurular ve Bilet Fiyat Bilgisi alt bagliklarindan 6
puan aldig1 goriilmektedir. Galatasaray ve Fenerbahg¢e Spor Kuliiplerinden farkli
olarak Kurumsal Slogan alt bagliginda sabit bir slogan sayfaya yerlestirilmediginden
puan almamamistir. Ancak Besiktas Spor Kuliibii Twitter sayfasina bakildiginda
“Tarihte Bugilin” adi altinda kuliibiin tarihine iligkin gilinliikk olarak yeni bilgiler
verildiginden Kurumsal Tarih alt baslhigindan 7. puanin alindigr goriilmektedir.
Diger iki spor kuliibiiniin bu alt basliktan puan kazanmadigi unutulmamalidir.
Iletisim Bilgisi ve Kurumun Felsefesi, Vizyonu ve Misyonu alt bashigindan gerekli
hicbir bilgiye rastlanilmadigindan puan alinamamaistir. Diger bir baslik olan Kaynak
Toplama basliginda ise sadece sayfaya iiyelik indeksi bulundugu tespit edildiginden

sadece 1 puan alinmistir.

Besiktas Spor Kuliibliniin Twitter sayfast haberlesme ag1 basliginda
incelendiginde i¢ haberlesmede 16 ve dis haberlesmede 42 link oldugu tespit
edildiginden, Tablo 13’¢ baktigimizda i¢ haberlesmeden 2 puan ve dis

haberlesmeden 3 puan aldig1 goriilmektedir.
I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 23.12.2014)

. http://www.bjk.com.tr/tr

. https://twitter.com/besiktastravel

. https://twitter.com/BJKsatranc

. https://twitter.com/VVodafoneArena

. https://twitter.com/tvbjk

. https://twitter.com/Voleybol Bjk

. https://twitter.com/BJKYandex

. https://twitter.com/BJKHentbol

. https://twitter.com/BJKKartal Yuvasi
10. https://twitter.com/BJK _Basketbol
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11. https://twitter.com/kartalnet

12. http://www.kartalyuvasi.com.tr/
13. http://bjk.lukoil.com.tr/

14. http://www.besiktastravel.com/tur/besiktas-liverpool-mac-turlari-421

15. http://instagram.com/besiktasjkofficial/

16. http://www.kartalyuvasi.com.tr/pinfo.asp?pid=44226

Dis haberlesme linkleri; (Bakilan Tarihteki i1k 10 Haberlesme Linki)

. https://twitter.com/LUKOILTurkey
. http://www.denizbonus.com/denizbonus/pages/

. https://www.passo.com.tr/tr/clubs/Besiktas/fixture.aspx
. http://instagram.com/p/xEd6J-D9IR/?modal=true

. http://www.youtube.com/watch?v=udWjl XCPbsqg

. http://www.ligtv.com.tr/haber/yok-artik-lofton
. https://epoll.me/vote/ACSkvLsh6h8/ehf-champions-league/

. http://instagram.com/p/w u xZj9ar/
. http://www.biletix.com/etkinlik/RB238/TURKIYE/tr
10. http://www.fantasymanagerfootball.com/besiktasjk
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Katilimcilik  bagh@i agisindan Fenerbahge Spor Kuliibli Twitter sayfasi
incelendiginde yalmzca ziyaret¢i defteri alt bashigindan 1 puan kazanildig

goriilmektedir.

Tablo 13’de yer alan Kampanya basligina gore Besiktas Kuliibii Twitter sayfasi
Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarmimn
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan

olusan tiim alt basliklardan 4 tam puani aldig1 goriilmektedir.
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Tablo-14: Spor Kuliiplerinin Twitter Sayfalarinin Sunum Ozellikleri

Spor Kuliipleri Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik | Giincellik
Galatasaray 3 3 1 6
Fenerbahge 3 3 1 6

Besiktas 3 3 1 6
Aralhik 0-6 0-4 0-5 0-6

Galatasaray Spor Kuliibii Twitter Sayfasinin Sunum Ozelligi

Galatasaray Kuliibii Twitter Sayfasinin sunum ozellikleri incelendiginde
Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt bashgindan
olusan gorsellik basligindan sadece 3 puan aldig1 belirlenmistir. Bu puanlara, Imajlar,
Ses ve Video alt basliklarindan sahip olunmustur. Tiim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Araciligi ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim basliklarindan
olusan Erisebilirlik Indeksinde ise Grme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashig
disinda diger tiim basliklardan puan almmistir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama
Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarm Alt Béliimiinde Bulunmasi,
Sabit Menii Cubuklarmin Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritasi alt
basliklarmdan olusan Gezilebilirlik bashgmndan sadece Gezilebilirlik Ipuglari alt
bashigindan puan kazanmilmistir. Giincellik bashiginda ise sayfanin siirekli olarak

giincellendigi goriilmiis ve tam puan alinmustir.

Uygulama indeksine bakildiginda Galatasaray Spor Kuliibii Resmi Twitter
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 477 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi diistintildiigline Galatasaray Twitter sayfasinda
herhangi bir sorunla karsilasiilmadigi belirlenmistir. Goriilebilirlik  agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Galatasaray” kelimesi yazildiginda 64 miyon 300
bin sonu¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Twitter sayfasi 16. sirada goriilmektedir.
“Galatasaray Twitter” sayfasi i¢in yapilan aramada 27.700 sonug¢ karsimiza ¢ikmakta

ve resmi Twitter sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
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Fenerbahce Spor Kuliibii Twitter Sayfasimin Sunum Ozelligi

Fenerbah¢e Spor Kuliibiinin Resmi Twitter Sayfasinin sunum 6zelliklerine
detayl1 olarak bakildiginda Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/imajlar, Ses, Video ve
Animasyon alt bashigindan olusan gorsellik baslhigindan 3 puan kazandigi
goriilmektedir. Bu puanlara, imajlar, Ses ve Video alt basliklarindan kazanilmustir.
Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi
ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig1 ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar
i¢cin Yazilim basliklarindan olusan Erisebilirlik Indeksinde ise Gérme Bozuklugu
Olanlar i¢in Yazilm alt bashg: hari¢ diger tiim alt basliklardan toplam 3 puan
almmustir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama Motorlarinin Sayisi, Ana Sayfa fkonunun
Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarimin Sayfalarin Alt
Bo6limiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt basliklarindan olusan Gezilebilirlik
bashigindan yalnizca Gezilebilirlik Ipuglar1 alt bashgindan 1 puan alinmustir.
Giincellik basliginda ise Fenerbah¢e Twitter Sayfanin siirekli olarak giincellendigi

goriilmiis ve 6 tam puana ulasilmistir.

Uygulama indeksi incelendiginde ise Fenerbahge Spor Kuliibii Resmi Twitter
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 469 KB olarak hesaplanmaktadir. Fenerbahge
Twitter sayfasinda herhangi bir sorun gézlemlenmemistir. Goriilebilirlik agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Fenerbahge” kelimesi yazildiginda 33 miyon 400
bin sonug¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Twitter sayfasi 18. sirada goriilmektedir.
“Fenerbahge Twitter” sayfasi i¢in yapilan aramada 20.100 sonug karsimiza ¢ikmakta

ve resmi Twitter sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
Besiktas Spor Kuliibii Twitter Sayfasimin Sunum Ozelligi

Sunum Ozellikleri agisindan Besiktas Spor Kuliibii Twitter Sayfasi
incelendiginde gorsellik alt bashiginda, Imajlar, Ses ve Video alt bagliklarindan Tablo
14°de puan aldig1 goriilmektedir. Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi,
Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig1 ile
Kablosuz Erigsim, Goérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim bagliklarindan olusan
Erigebilirlik Indeksinde ise Gérme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim alt bashig

disinda diger tiim basliklardan puan almmistir. Gezilebilirlik Ipuclari, Arama

72



Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarm Alt Béliimiinde Bulunmasi,
Sabit Menli Cubuklarinin Sayfalarin Alt Bo6liimiinde Bulunmasi, Site Haritasi alt
basliklarindan olusan Gezilebilirlik bashigindan yalmz Gezilebilirlik Ipuglar alt
bashigindan puan almmistir. Giincellik bashiginda ise sayfanin stirekli olarak

giincellendigi goriilmiis ve tam puan kazanilmistir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Besiktas Spor Kuliibii Resmi Twitter {izerinde
sorunlarla karsilasilabildigi disiiniildiigiine Besiktas Twitter sayfasinda herhangi bir
sorunla karsilasilmadigi belirlenmistir. Goriilebilirlik agisindan Google’da yapilan
aramada ise “Besiktas” kelimesi yazildiginda 50 milyon 200 bin sonug ¢ikmaktadir.
Kuliibiin resmi Twitter sayfas1 18. sirada goriilmektedir. “Besiktas Twitter” sayfasi
i¢in yapilan aramada 7.650 sonug¢ karsimiza ¢ikmakta ve resmi Twitter sayfasi ise ilk
452 KB olarak

sirada yer almaktadir. Sayfasinin ana sayfa data hacmi:

hesaplanmaktadir.
4.1.3. Spor kuliiplerinin LinkedIn sayfalari

Tablo-15: Spor Kuliiplerinin LinkedIn Sayfalarimin Fonksiyon Ozellikleri

Kuslir;;:eri Bilgi Akis1 '|}'<O 6212;‘; I_f;e{:f;:;e Katihmcihk | Kampanya

Galatasaray 3 1 1-0 0 1

Fenerbahge 1 1 1-0 0 1
Besiktas - - - - -
Aralik 0-13 0-4 0-50-5 0-n 0-4

Galatasaray Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Galatasaray LinkedIn sayfasinda 7.565 takipgi bulunmakta ve 690 calisaninda
ekli oldugu goriilmektedir. Kurumsal bilgi akisinda; Galatasaray Spor Kuliibii
LinkedIn sayfas1 Kurumsal Gérsel Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih ve letisim
Bilgisi alt basliklarindan toplam 3 puan almistir. Kaynak toplama bashiginda ise
sadece sayfay: takip etme linki sayesinde iiyelik indeksi bulundugu belirlenmis ve 1

puan almugtir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin LinkedIn sayfasi haberlesme agmda i¢

haberlesmede 1 link tespit edilirken dis haberlesmede ise higbir link olmadigi
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goriilmiistiir. Tablo 15’e baktigimizda i¢ haberlesmeden 1 puan ve dis haberlesmeden
Ise hi¢ puan almadigi goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihi: 24.12.2014)

1. www.galatasaray.org

Katilimcilik basliginda incelenen alt konular ise E-Posta ile fletisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik I¢in Cevrimi¢i Form, Ziyaret¢i Anketi indeksi, Temsilci ile Cevrimici Es
Zamanl Gériisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanlh Gériisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaret¢i Defteri ile E-Dergidir. Galatasaray Spor Kuliibii LinkedIn
sayfasi incelendiginde ise sayfada bu alt bagliklarin higbirinden puan kazanamadigi

goriilmektedir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
alt bashigr disinda kalan, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi,
Uriin/Hizmet Kampanyalarinin Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar

kagidi vb.) alt bagliklarindan olusan Kampanya baslhiginda sadece 1 puan alinmistir.
Fenerbahce Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Fenerbah¢e Spor Kuliibii LinkedIn sayfasinda 1.550 takip¢i oldugu ve 280
calisan ekli goriilmektedir. Bilgi akisi boliimiinde; Fenerbah¢e Spor Kuliibii
LinkedIn sayfas1 sadece Iletisim Bilgisi alt bashigindan 1 puan almistir. Tablo 15’e
bakildiginda Kaynak toplama bashiginda yine 1 puan kazanildig:1 gortilmektedir, bu

puan da sayfayi takip etme linki ile tiyelik indeksi bulundugundan alinmistir.

Fenerbahge Spor Kauliibiiniin LinkedIn sayfasi haberlesme aginda ig
haberlesmede 1 link tespit edilirken dis haberlesmede ise hicbir link olmadigi
goriilmiistiir. Tablo 15’e baktigimizda i¢ haberlesmeden 1 puan ve dis haberlesmeden

ise hi¢ puan almadigi goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 24.12.2014)

1. www.fenerbahce.org
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Katilimcilik basliginda incelenen alt konular ise E-Posta ile fletisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik I¢in Cevrimi¢i Form, Ziyaret¢i Anketi indeksi, Temsilci ile Cevrimici Es
Zamanli Goriisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanli Gériisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaret¢i Defteri ile E-Dergidir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii LinkedIn
sayfasi incelendiginde ise sayfada bu alt bagliklarin higbirinden puan kazanamadigi

gorilmektedir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),

alt bashigr disinda kalan, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi,
Uriin/Hizmet Kampanyalarinin Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar

kagidi vb.) alt bagliklarindan olusan Kampanya baslhiginda sadece 1 puan alinmistir.
Besiktas Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Arastirmaya dahil edilen Besiktas Spor Kuliibiiniin LinkedIn’de kurumsal

sayfasinin bulunmadigi saptanmistir.

Tablo-16: Spor Kuliiplerinin LinkedIn Sayfalarimin Sunum Ozellikleri

Spor Kuliipleri Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik | Giincellik
Galatasaray 0 2 0 0
Fenerbahge 0 2 0 0

Besiktag - - - -
Aralik 0-6 0-4 0-5 0-6

Galatasaray Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasinin Sunum Ozelligi

Galatasaray Kuliibii LinkedIn Sayfasinin sunum o6zellikleri incelendiginde
Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt basligindan
olusan gorsellik bashigindan hi¢ puan alamadigi belirlenmistir. Erisebilirlik
Indeksinde ise Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi ve WAP / PDA Araciligi
ile Kablosuz Erigim alt bagliklarindan 2 puan alindigi goriilmektedir. Gezilebilirlik
Ipuglari, Arama Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarin Alt Béliimiinde
Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarinin Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site

Haritas1 alt basliklarindan olusan Gezilebilirlik baglhigindan puan kazanilamamuistir.
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Giincellik basliginda ise Galatasaray Spor Kuliibiiniin LinkedIn sayfasinin en diisiik
puan olan 0 puan aldig1 goriilmektedir. Bunun sebebi de sayfanin 6 ay ve daha uzun

siirelerde giincellendiginin belirlenmesidir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Galatasaray Spor Kuliibii Resmi LinkedIn
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 98,4 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi  disiintildiigline Galatasaray LinkedIn
sayfasinda herhangi bir sorunla karsilasilmadigi belirlenmistir. Goriilebilirlik
acisindan Google’da yapilan aramada ise “Galatasaray” kelimesi yazildiginda 64
milyon 300 bin sonu¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi LinkedIn sayfasiin ise ilk 150
sonucun igine giremedigi tespit edilmistir. “Galatasaray LinkedIn” sayfasi igin
yapilan aramada sadece 9 sonug karsimiza ¢ikmakta ve resmi LinkedIn sayfasi ise ilk

sirada yer almaktadir.
Fenerbahce Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasinin Sunum Ozelligi

Fenerbahg¢e Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasinin sunum &zellikleri incelendiginde
Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt bashgindan
olusan gorsellik bashigindan hi¢ puan alamadigi belirlenmistir. Erisebilirlik
Indeksinde ise Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi ve WAP / PDA Araciligi
ile Kablosuz Erigim alt basliklarindan 2 puan alindigi goriillmektedir. Gezilebilirlik
Ipuglari, Arama Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarin Alt Béliimiinde
Bulunmasi, Sabit Menli Cubuklarinin Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site
Haritas1 alt basliklarindan olusan Gezilebilirlik basligindan puan kazanilamamaistir.
Giincellik basliginda ise Fenerbahge Spor Kuliibiiniin LinkedIn sayfasinin en diisiik
puan olan 0 puan aldig1 goriilmektedir. Bunun sebebi de sayfanin 6 ay ve daha uzun

stirelerde giincellendiginin belirlenmesidir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Fenerbahge Spor Kuliibii Resmi LinkedIn
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 97,4 KB olarak hesaplanmaktadir. Goriilebilirlik
acisindan Google’da yapilan aramada ise “Fenerbahge” kelimesi yazildiginda 33
milyon 400 bin sonu¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi LinkedIn sayfasinin ise ilk 150

sonucun igine giremedigi tespit edilmistir. “Fenerbahge LinkedIn” sayfasi igin
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yapilan aramada sadece 10 sonug karsimiza ¢ikmakta ve resmi LinkedIn sayfasi ise

arama sonuglarinda yer almadig: goriilmektedir.
Besiktas Spor Kuliibii LinkedIn Sayfasimin Sunum Ozelligi

Calismaya konu olan Besiktas Spor Kuliibiiniin LinkedIn’de kurumsal sayfasinin

bulunmadig: tespit edilmistir.
4.1.4. Spor kuliiplerinin Google+ sayfalari

Tablo-17: Spor Kuliiplerinin Google+ Sayfalarmin Fonksiyon Ozellikleri

Spor o Kaynak Haberlesme
Bilgi Ak . Katil
Kuliipleri ilgi 151 Toplama Ag g-Dis atthmcilik | Kampanya
Galatasaray 6 1 2-1 2 4
Fenerbahce 3 2 1-0 1 2
Besiktas 9 2 1-1 2 4
Arahk 0-13 0-4 0-50-5 0-n 0-4

Galatasaray Spor Kuliibii Google+ Sayfasimin Fonksiyon Ozelligi

Galatasaray Spor Kuliibii resmi Google+ sayfasinda 663.296 takip¢i bulunurken
30 Mart 2015 tarihi itibariyle 58.277.065 kez goriintiilendigi belirlenmistir. Sayfada
kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, kuliip renkleri, amblem vb.), kurumsal tarih,
kurumun felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandigi slogan, kurumda kim kimdir,
kurum sozciisi/liderinin mesaji, triin ve hizmet bilgileri, kurumsal reklamlar,
kurumun yatirim profili, basinla iliskiler ve basin odasi (biiltenler, haberler vb.),
etkinlikler ve duyurular, bilet fiyat1 bilgisi, iletisim bilgilerinden olusan bilgi
akiginda; Galatasaray Spor Kuliibii Google+ sayfasi Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal Reklamlar, Basmla Iliskiler,
Etkinlikler ve Duyurular ve Iletisim Bilgisi alt basliklarindan toplam 6 puan almistir.
Kaynak toplama basliginda ise sadece sayfayi takip etme linki sayesinde iiyelik

indeksi bulundugu belirlenmistir.

Haberlesme agina iliskin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.

Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
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ofislerine, ulusal ve uluslararast baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hig link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 arasi link, 4=51-100
arasi link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. D1s haberlesmeye
iliskin linklerde aymi sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olusmaktadir. Galatasaray Spor Kauliibiiniin Google+ sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 11 ve dig haberlesmede 1 link oldugu tespit
edildiginden, Tablo 17°ye baktifimizda i¢ haberlesmeden 2 puan ve dis

haberlesmeden 1 puan aldig1 goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 25.12.2014)

1. www.galatasaray.org

2. info@qalatasaray.com

3. http://instagram.com/galatasaray

SN

. http://galatasaray.com/

5. https://www.facebook.com/Galatasaray

. Www.galatasaray.com

. https://www.dailymotion.com/video/xne3bf gstv-canli-yayin tv

6
7
8. http://twitter.com/galatasaraysk
9. http://youtube.com/galatasaray

10. https://tr.foursquare.com/galatasaraysk

11. https://plus.google.com/+Galatasaray/posts

Dis haberlesme linkleri; (Erisim Tarihi: 25.12.2014)

1. http://www.trendyol.com/GsStore/ButikDetay/31862

Katilimcilik baghginda incelenen alt konular ise E-Posta ile Iletisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik I¢in Cevrimi¢i Form, Ziyaret¢i Anketi indeksi, Temsilci ile Cevrimigi Es
Zamanl Goriisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanli Goriisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaretgi Defteri ile E-Dergidir. Galatasaray Spor Kuliibii Google+
sayfas1 bu anlamda incelendiginde ise sayfadaki e-posta ile iletisim kurulabilen alan

ve ziyaret¢i defteri alt basligindan Katilimcilik bagligindan toplam 2 puan almaistir.
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Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarinin
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan

olusan Kampanya basliginda tiim alt bagliklardan puan alarak 4 tam puan alinmustir.
Fenerbahce Spor Kuliibii Google+ Sayfasimin Fonksiyon Ozelligi

Fenerbah¢e Kuliibiiniin Google+ sayfasinda 337.825 takipgi bulunurken 30 Mart
2015 tarihi itibariyle 17.911.358 kez goriintiilendigi belirlenmistir. ~ Sayfada
kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, kuliip renkleri, amblem vb.), kurumsal tarih,
kurumun felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandigi slogan, kurumda kim kimdir,
kurum sozciisii/liderinin mesaji, trlin ve hizmet bilgileri, kurumsal reklamlar,
kurumun yatirim profili, basinla iliskiler ve basin odasi (biiltenler, haberler vb.),
etkinlikler ve duyurular, bilet fiyat1 bilgisi, iletisim bilgilerinden olusan bilgi
akisinda; Fenerbahge Spor Kuliibii Google+ sayfasit Kurumsal Gorsel Kimligin,
Aktarimi, Basinla liskiler ile Etkinlikler ve Duyurular alt baslhiklarindan toplam 3
puan almistir. Kaynak toplama basliginda ise sayfayi takip etme linki sayesinde
Uyelik Indeksi ve fotograflar ile video arsivinin bulundugu Arsiv Indeksinden 2 puan

aldig1 goriilmektedir.

Haberlesme agina iliskin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararasi baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hic link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 aras1 link, 4=51-100
arast link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. D1s haberlesmeye
iliskin linklerde aymi sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olusmaktadir. Fenerbahge Spor Kuliibiiniin Google+ sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 8 ve dis haberlesmede ise hicbir link olmadigi
tespit edildiginden, Tablo 17’ya baktifimizda i¢ haberlesmeden 1 puan ve dis

haberlesmeden ise puan alinmadigi goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 26.12.2014)

1. http://www.fenerbahce.org/
2. https://www.youtube.com/user/[FBSKTV
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3. https://tr.foursquare.com/fenerbahce

4, https://www.facebook.com/Fenerbahce
5. https://twitter.com/Fenerbahce EN

6. https://www.pinterest.com/fenerbahce/

7. https://instagram.com/Fenerbahce

8. https://plus.qgoogle.com/+fenerbahce/posts

Katilimcilik bashigr altinda incelenen Fenerbahge Spor Kuliibii Google+ sayfasi
sadece ziyaret¢i defteri alt bashigindan 1 puan almistir. Olumsuz Kampanyalarin
Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.), Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarmin Aktarimi, Download
(logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan olusan Kampanya

basliginda 2 puan alinmistir.
Besiktas Spor Kuliibii Google+ Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

Besiktas Kuliibii resmi Google+ sayfasinda 456.519 takipgi bulunurken 30 Mart
2015 tarihi itibariyle 37.067.628 kez goriintiilendigi belirlenmistir.  Sayfada
kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, kuliip renkleri, amblem vb.), kurumsal tarih,
kurumun felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandig1 slogan, kurumda kim kimdir,
kurum soézciisii/liderinin mesaj1, iriin ve hizmet bilgileri, kurumsal reklamlar,
kurumun yatirim profili, basinla iligkiler ve basin odasi (biiltenler, haberler vb.),
etkinlikler ve duyurular, bilet fiyat1 bilgisi, iletisim bilgilerinden olusan bilgi
akisinda; Besiktas Spor Kuliibii Google+ sayfasi Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarim, Kurumsal Tarih, Kurum Liderinin Mesaji, Uriin ve Hizmet Bilgileri,
Kurumsal Reklamlar, Basimla Iliskiler, Etkinlikler ve Duyurular, Bilet Fiyat Bilgisi
ve lletisim Bilgisi alt basliklarindan toplam 9 puan almistir. Kaynak toplama
bashiginda ise sayfay: takip etme linki sayesinde Uyelik Indeksi ve fotograflar ile

video arsivinin bulundugu Arsiv indeksinden 2 puan aldig1 gériilmektedir.

Haberlesme agina iligkin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararas1 baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;

0=Hig link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 arasi link, 4=51-100
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arast link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. Dig haberlesmeye
iliskin linklerde ayni sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olusmaktadir. Besiktas Spor Kauliibiiniin Google+ sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 4 ve dis haberlesmede 7 link oldugu tespit
edildiginden, Tablo 17°ye baktigimizda i¢c haberlesmeden 1 puan ve dis

haberlesmeden de 1 puan aldig1 goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 26.12.2014)

1. http://www.bjk.com.tr/

2. http://Iwww.besiktastravel.com/tur/mac-turlari-besiktas-jk-club-brugge-621
3. https://www.youtube.com/channel/UCmOSmit6glL XLagfWU5y13ZA
4. https://plus.google.com/+Besiktas/posts

Dis haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 26.12.2014)

1. https://www.nesine.com/iddaa/Basketbol/default.aspx

2. http://www.bonusdenizbank.com/denizbonus/mailings/bulten bjk
3. http://www.biletix.com/etkinlik/SB229/TURKIYE/tr
. http://besiktas.lukoil.com.tr/

o

5. http://www.vodafone.com.tr/KaraKartal/index.html

6. https://efsanekartallar.beko.com/

7. https://www.passo.com.tr/tr/clubs/Besiktas/fixture.aspx

Katilimeilik baghiginda incelenen alt konular ise E-Posta ile letisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik I¢in Cevrimi¢i Form, Ziyaret¢i Anketi indeksi, Temsilci ile Cevrimigi Es
Zamanl Gériisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanlh Gériisme, Biilten
Panolar ve Ziyaretci Defteri ile E-Dergidir. Besiktas Spor Kuliibii Google+ sayfasi
bu anlamda incelendiginde ise sayfadaki e-posta ile iletisim kurulabilen alan ve

ziyaretci defteri alt bagligindan Katilimcilik basligindan toplam 2 puan almustir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarinin

Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan
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olusan Kampanya baslhiginda tiim alt bagliklardan puan alarak Besiktas Google+

sayfasi 4 tam puan almistir.

Tablo-18: Spor Kuliiplerinin Google+ Sayfalarimin Sunum Ozelligi

Spor Kuliipleri Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik | Giincellik
Galatasaray 3 3 2 6
Fenerbahge 3 3 2 5

Besiktas 3 3 2 6
Aralik 0-6 0-4 0-5 0-6

Galatasaray Spor Kuliibii Google+ Sayfasimin Sunum Ozelligi

Galatasaray Kuliibii Google+ Sayfasinin sunum 6zellikleri incelendiginde
Grafikler, Cergeveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt basligindan
olusan gorsellik basligidan sadece 3 puan aldigi belirlenmistir. Bu puanlara, Imajlar,
Ses ve Video alt basliklarindan sahip olunmustur. Tim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Araciligr ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim basliklarindan
olusan Erisebilirlik Indeksinde ise Gérme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashig
disinda diger tiim basliklardan puan almmustir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama
Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarm Alt Béliimiinde Bulunmasi,
Sabit Menli Cubuklarinin Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritasi alt
basliklarindan olusan Gezilebilirlik bashigindan sadece Gezilebilirlik Ipuglar1 ve
Arama Motorlar1 alt baghigindan puan 2 kazanilmistir. Giincellik baslhiginda ise

sayfanin siirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve tam puan alinmigtir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Galatasaray Spor Kuliibii Resmi Google+
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 389 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi diistiniildiigiine Galatasaray Google+ sayfasinda
herhangi bir sorunla Kkarsilagiimadigir belirlenmistir. Goriilebilirlik  agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Galatasaray” kelimesi yazildiginda 64 miyon 300
bin sonug¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Google+ sayfasi 9. sirada goriilmektedir.
“Galatasaray Google+” sayfasi i¢in yapilan aramada 1.080.000 sonu¢ karsimiza

cikmakta ve resmi Google+ sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.

82



Fenerbahce Spor Kuliibii Google+ Sayfasimin Sunum Ozelligi

Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin Resmi Google+ Sayfasinin sunum ozelliklerine
detayl olarak bakildiginda Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/imajlar, Ses, Video ve
Animasyon alt bashigindan olusan gorsellik baslhigindan 3 puan kazandigi
goriilmektedir. Bu puanlar, imajlar, Ses ve Video alt basliklarindan kazanilmustir.
Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi
ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig1 ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar
i¢cin Yazilim basliklarindan olusan Erisebilirlik Indeksinde ise Gérme Bozuklugu
Olanlar i¢in Yazilm alt bashg: hari¢ diger tiim alt basliklardan toplam 3 puan
almmustir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama Motorlarinin Sayisi, Ana Sayfa fkonunun
Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarimin Sayfalarin Alt
Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt bashiklarindan olusan Gezilebilirlik
bashigindan Gezilebilirlik Ipuclari ve Arama Motorlar1 alt bashgmdan 2 puan
alinmigtir. Giincellik basliginda ise Fenerbah¢e Google+ Sayfasinin 1-2 giinde bir

giincellendigi goriilmiis ve 5 puana ulagilmastir.

Uygulama Indeksi incelendiginde ise Fenerbahge Spor Kuliibii Resmi Google+
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 737 KB olarak hesaplanmaktadir. Fenerbahge
Google+ sayfasinda herhangi bir sorun gézlemlenmemistir. Goriilebilirlik agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Fenerbahce” kelimesi yazildiginda 33 miyon 400
bin sonug ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Google+ sayfasi ilk 150 sonug arasinda yer
almamaktadir. “Fenerbah¢e Google+” sayfasi i¢in yapilan aramada 837.000 sonug

karsimiza ¢ikmakta ve resmi Google+ sayfasi ise 1. sirada yer almaktadir.
Besiktas Spor Kuliibii Google+ Sayfasinin Sunum Ozelligi

Besiktag Kuliibii Google+ Sayfasinin sunum 6zellikleri incelendiginde Grafikler,
Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt bashigindan olusan
gorsellik basligindan sadece 3 puan aldig: belirlenmistir. Bu puanlara, Imajlar, Ses ve
Video alt basliklarindan sahip olunmustur. Tim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Araciligi ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim basliklarindan
olusan Erisebilirlik indeksinde ise Gérme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashig
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disinda diger tiim basliklardan puan almmustir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama
Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa ikonunun Sayfalarin Alt Béliimiinde Bulunmast,
Sabit Menli Cubuklarimin Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt
basliklarindan olusan Gezilebilirlik bashgindan sadece Gezilebilirlik Ipuglari ve
Arama Motorlar1 alt bagligindan puan 2 kazanmilmistir. Giincellik baghiginda ise

sayfanin siirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve tam puan alinmistir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Besiktas Spor Kuliibii Resmi Google+
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 710 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi diistiniildiigiine Besiktas Google+ sayfasinda
herhangi bir sorunla Karsilagilmadigi belirlenmistir. Goriilebilirlik agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Besiktas” kelimesi yazildiginda 50 miyon 200 bin
sonu¢ c¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Googlet+ sayfasi 9. sirada goriilmektedir.
“Besiktas Google+” sayfasi i¢in yapilan aramada 715.000 sonug¢ karsimiza ¢ikmakta

ve resmi Google+ sayfasi ise 68. sirada yer almaktadir.

4.1.5. Spor kuliiplerinin Youtube sayfalari

Tablo-19: Spor Kuliiplerinin Youtube Sayfalariin Fonksiyon Ozellikleri

Spor o Kaynak Haberlesme
Kuliipleri Bilgi Akis1 Toplama A i¢-Dis Katihmcihk | Kampanya
Galatasaray 5 2 1-0 0 3
Fenerbahge 4 2 1-0 1 2
Besiktas 8 2 1-1 0 3
Aralik 0-13 0-4 0-50-5 0-n 0-4

Galatasaray Spor Kuliibii Youtube Sayfasimin Fonksiyon Ozelligi

20 Aralik 2011 tarihinde agilan Galatasaray Spor Kuliibii resmi Youtube
sayfasinda 155.340 abone bulunurken 31 Mart 2015 tarihi itibariyle 22.687.761 kez
goriintiilendigi belirlenmistir. Sayfada kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo,
kuliip renkleri, amblem vb.), kurumsal tarih, kurumun felsefesi/misyon/vizyon,
kurumun kullandig1 slogan, kurumda kim kimdir, kurum sozciisii/liderinin mesaji,
iiriin ve hizmet bilgileri, kurumsal reklamlar, kurumun yatirnm profili, basinla

iligkiler ve basin odasi (biiltenler, haberler vb.), etkinlikler ve duyurular, bilet fiyati
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bilgisi, iletisim bilgilerinden olusan bilgi akisinda; Galatasaray Spor Kuliibii Youtube
sayfas1 Kurumsal Goérsel Kimligin Aktarrmi, Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal
Reklamlar, Basinla iliskiler, Etkinlikler ve Duyurular alt basliklarindan toplam 5
puan almistir. Kaynak toplama basliginda ise sayfaya abone ol linki sayesinde tiyelik

indeksi bulundugu ve ayrica arsiv indeksi oldugu belirlenmistir.

Haberlesme agina iliskin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararasi baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hig link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 arasi link, 4=51-100
arasi link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. Di1s haberlesmeye
iligkin linklerde ayni sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olugmaktadir. Galatasaray Spor Kuliibiiniin Youtube sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 5 ve dis haberlesmede ise hicbir link olmadigi
tespit edildiginden, Tablo 19’a baktigimizda i¢ haberlesmeden 1 puan ve dis

haberlesmeden puan almadigi goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 27.12.2014)

1. www.galatasaray.orq

2. https://plus.google.com/+Galatasaray/posts

3. http://instagram.com/galatasaray

4. http://twitter.com/galatasaraysk

5. https://www.facebook.com/Galatasaray

Katilimcilik bagliginda incelenen alt konular ise E-Posta ile Tletisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik i¢in Cevrimici Form, Ziyaretci Anketi Indeksi, Temsilci ile Cevrimici Es
Zamanl Goriisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanli Goriisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaret¢i Defteri ile E-Dergidir. Tablo 19’a baktigimizda Galatasaray

Spor Kuliibii Youtube sayfasinin higbir alt bagliktan puan alamadig1 goriilmektedir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarimin

Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan
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olusan Kampanya basliginda Download alt baslhigi disindaki alt basliklardan 3 puan

alimustir.
Fenerbahce Spor Kuliibii Youtube Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

23 Ekim 2013 tarihinde acilan Fenerbah¢e Spor Kuliibii resmi Youtube
sayfasinda 116.356 abone bulunurken 31 Mart 2015 tarihi itibariyle 4.584.734 kez
goriintiilendigi belirlenmistir. Sayfada kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo,
kuliip renkleri, amblem vb.), kurumsal tarih, kurumun felsefesi/misyon/vizyon,
kurumun kullandig1 slogan, kurumda kim kimdir, kurum sozciisii/liderinin mesaji,
iriin ve hizmet bilgileri, kurumsal reklamlar, kurumun yatirim profili, basinla
iligkiler ve basin odasi (biiltenler, haberler vb.), etkinlikler ve duyurular, bilet fiyati
bilgisi, iletisim bilgilerinden olusan bilgi akisinda; Fenerbah¢e Spor Kuliibii Youtube
sayfasi Kurumsal Goérsel Kimligin Aktarrmi, Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal
Reklamlar ve Basinla iliskiler alt basliklarindan toplam 4 puan almustir. Kaynak
toplama basliginda ise sayfaya abone ol linki sayesinde iiyelik indeksi bulundugu ve

ayrica arsiv indeksi oldugu belirlenmistir.

Haberlesme agina iliskin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararasi baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hig link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 arasi link, 4=51-100
arasi link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. Dis haberlesmeye
iliskin linklerde ayni sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olusmaktadir. Fenerbahge Spor Kuliibiiniin Youtube sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 8 ve dis haberlesmede ise hicbir link olmadigi
tespit edildiginden, Tablo 19’a baktigimizda i¢ haberlesmeden 1 puan ve dis

haberlesmeden puan almadig1 goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 27.12.2014)

1. http://www.fenerbahce.org/
2. https://www.youtube.com/user/[FBSKTV

3. https://tr.foursquare.com/fenerbahce

4. https://www.facebook.com/Fenerbahce
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5. https://twitter.com/Fenerbahce EN

6. https://www.pinterest.com/fenerbahce/

7. https://instagram.com/Fenerbahce

8. https://plus.google.com/+fenerbahce/posts

Katilimeilik baghiginda incelenen alt konular ise E-Posta ile Iletisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik I¢in Cevrimi¢i Form, Ziyaret¢i Anketi indeksi, Temsilci ile Cevrimici Es
Zamanli Goriisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanli Gériisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaretgi Defteri ile E-Dergidir. Tablo 19’a baktigimizda Fenerbahge
Spor Kuliibii Youtube sayfasinin paylasilan videolarin altina yorum yapilmasina izin
verdigi tespit edildiginden Ziyaret¢i Defteri alt bashigindan 1 puan aldig

goriilmektedir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarinin
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan
olusan Kampanya bashginda Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi ve Uriin/Hizmet

Kampanyalarinin Aktarimi alt bagliklarindan 2 puan alinmistir.
Besiktas Spor Kuliibii Youtube Sayfasinin Fonksiyon Ozelligi

13 Aralik 2012 tarihinde ag¢ilan Besiktas Kuliibii resmi Youtube sayfasinda
53.575 abone bulunurken 31 Mart 2015 tarihi itibariyle 9.412.313 kez goriintiilendigi
belirlenmistir. Sayfada kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, kuliip renkleri,
amblem vb.), kurumsal tarth, kurumun felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandig:
slogan, kurumda kim kimdir, kurum soézciisii/liderinin mesaji, triin ve hizmet
bilgileri, kurumsal reklamlar, kurumun yatirim profili, basinla iligkiler ve basin odas1
(biiltenler, haberler vb.), etkinlikler ve duyurular, bilet fiyat1 bilgisi, iletisim
bilgilerinden olusan bilgi akisinda; Besiktas Spor Kuliibii Youtube sayfasi Kurumsal
Gorsel Kimligin Aktarimi, Kurumun Felsefesi/Misyon/Vizyon, Kurumun Kullandig:
Slogan, Kurum Sézciisii/Liderinin Mesaji, Uriin ve Hizmet Bilgileri, Kurumsal

Reklamlar, Basinla iliskiler, Etkinlikler ve Duyurular alt basliklarindan toplam 8
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puan almistir. Kaynak toplama basliginda ise sayfaya abone ol linki sayesinde iiyelik

indeksi bulundugu ve ayrica arsiv indeksi oldugu belirlenmistir.

Haberlesme agina iliskin linkler sayisina gore 0-5 puan arasinda degismektedir.
Kuliibiin sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez
ofislerine, ulusal ve uluslararas1 baglantili ortaklara dahil olan i¢ haberlesme linkleri;
0=Hig link yok, 1=1-10 aras1 link, 2= 11-20 aras1 link, 3=21-50 aras1 link, 4=51-100
arasi link ve 5=100 ve daha fazla link seklinde puanlanmaktadir. D1s haberlesmeye
iliskin linklerde aymi sekilde puanlanirken, sosyal aglardan diger kurumlara ait
verilen linklerden olusmaktadir. Besiktas Spor Kuliibliniin Youtube sayfasi
haberlesme aginda i¢ haberlesmede 8 ve dis haberlesmede ise tek link oldugu tespit
edildiginden, Tablo 19’a baktigimizda i¢ haberlesmeden 1 puan ve dis

haberlesmeden 1 puan aldig1 goriilmektedir.

I¢ haberlesme linkleri; (Erisim Tarihleri: 28.12.2014)

. http://www.bjk.com.tr/tr

. https://www.facebook.com/Besiktas

. https://instagram.com/besiktasjkofficial/

. http://www.bjkshop.com/

. https://plus.google.com/+Besiktas/posts

. https://twitter.com/Besiktas

. http://www.kartalyuvasi.com.tr/

o N oo o1 B W N PP

. http://www.kartalnet.com.tr/Page/Mainpage/

Dis haberlesme linkleri; (Erisim Tarihi: 28.12.2014)

1. https://plus.qgoogle.com/114461075722646977301/posts

Katilimeilik baghginda incelenen alt konular ise E-Posta ile Iletisim Kurulabilen
Alanlar, Sayfadaki E-Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari,
Uyelik i¢in Cevrimici Form, Ziyaretci Anketi indeksi, Temsilci ile Cevrimici Es
Zamanli Gériisme, Sayfaya Uye Olan Kullanicilarla Es Zamanl Goriisme, Biilten
Panolar1 ve Ziyaret¢i Defteri ile E-Dergidir. Tablo 19’a baktigimizda Besiktas Spor
Kuliibii Youtube sayfasinin higbir alt basliktan puan alamadigi goriillmektedir.
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Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarinin
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) alt basliklarindan
olusan Kampanya basliginda Download alt baslhig1 disindaki alt basliklardan 3 puan

alimustir.

Tablo-20: Spor Kuliiplerinin Youtube Sayfalarmin Sunum Ozelligi

Spor Kuliipleri Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik | Giincellik
Galatasaray 2 1 4 4
Fenerbahge 2 1 4 3

Besiktag 2 1 4 5
Arahk 0-6 0-4 0-5 0-6

Galatasaray Spor Kuliibii Youtube Sayfasimin Sunum Ozelligi

Galatasaray Kuliibii Youtube Sayfasinin sunum o&zellikleri incelendiginde
Grafikler, Cergeveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt basligindan
olusan gorsellik basligindan sadece 2 puan aldig: belirlenmistir. Bu puanlara, Ses ve
Video alt bagliklarindan sahip olunmustur. Tim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Araciligr ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim basliklarindan
olusan Erisebilirlik indeksinde ise WAP / PDA Araciligi ile Kablosuz Erisim alt
bashgindan puan almmustir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama Motorlarinin Sayisi, Ana
Sayfa Ikonunun Sayfalarin Alt Béliimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarinin
Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt basliklarindan olusan
Gezilebilirlik basligindan Site Haritasi alt basligi disinda yer alan tiim al bagliklardan
toplam 4 puan aldig1 tespit edilmistir. Giincellik bashginda ise sayfanin 3-7 giin

zaman araliginda giincellenerek yeni video yiiklendigi goriilmiis ve 4 puan alinmustir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Galatasaray Spor Kuliibii Resmi Youtube
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 261 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilagilabildigi diistiniildiigiine Galatasaray Youtube sayfasinda
herhangi bir sorunla Karsilasiimadigir belirlenmistir. Goriilebilirlik  agisindan

Google’da yapilan aramada ise “Galatasaray” kelimesi yazildiginda 64 miyon 300
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bin sonu¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Youtube sayfasi 17. sirada goriilmektedir.
“Galatasaray Youtube” sayfasi i¢in yapilan aramada 9.670.000 sonug¢ karsimiza

¢ikmakta ve resmi Youtube sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
Fenerbahce Spor Kuliibii Youtube Sayfasimi Sunum Ozelligi

Fenerbah¢e Kuliibi Youtube Sayfasinin sunum o6zellikleri incelendiginde
Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt bagligindan
olusan gorsellik basligindan sadece 2 puan aldig1 belirlenmistir. Bu puanlara, Ses ve
Video alt bagliklarindan sahip olunmustur. Tim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Aracilig1 ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim bagliklarindan
olusan Erisebilirlik indeksinde ise WAP / PDA Araciign ile Kablosuz Erisim alt
bashigindan puan almmustir. Gezilebilirlik Ipuclari, Arama Motorlarinin Sayisi, Ana
Sayfa Ikonunun Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarinin
Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritasi alt basliklarindan olugan
Gezilebilirlik basligindan Site Haritasi alt baglig1 disinda yer alan tiim al basliklardan
toplam 4 puan aldig: tespit edilmistir. Giincellik basliginda ise sayfanin yaklagik iki

haftada bir giincellenerek yeni video yiiklendigi gériilmiis ve 3 puan alinmistir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Fenerbahge Spor Kuliibii Resmi Youtube
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 236 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi diisiiniildiigiine Fenerbahge Youtube sayfasinda
herhangi bir sorunla Kkarsilasiilmadigi belirlenmistir. Gortilebilirlik agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Fenerbahge” kelimesi yazildiginda 33 miyon 400
bin sonug¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Youtube sayfasi 24. sirada goriilmektedir.
“Fenerbah¢e Youtube” sayfasi igin yapilan aramada 1.390.000 sonug¢ karsimiza

cikmakta ve resmi Youtube sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.
Besiktas Spor Kuliibii Youtube Sayfasimin Sunum Ozelligi

Besiktas Kuliibii Youtube Sayfasinin sunum 6zellikleri incelendiginde Grafikler,
Cerceveler, Hareketlilik/imajlar, Ses, Video ve Animasyon alt bashgindan olusan

gorsellik basligindan sadece 2 puan aldig1 belirlenmistir. Bu puanlara, Ses ve Video
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alt basliklarindan sahip olunmustur. Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi,
Dokiimanlarm Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig ile
Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim basliklarindan olusan
Erisebilirlik indeksinde ise WAP / PDA Aracilig1 ile Kablosuz Erisim alt bashgindan
puan alinmustir. Gezilebilirlik Ipuclari, Arama Motorlarinin Sayisi, Ana Sayfa
Ikonunun Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarinin Sayfalarin
Alt Boliimiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt basliklarindan olusan Gezilebilirlik
bashigindan Site Haritast alt baslig1 disinda yer alan tiim al basliklardan toplam 4
puan aldig1 tespit edilmistir. Giincellik bashiginda ise sayfanin 1-2 giinde bir

giincellenerek yeni video yiiklendigi goriilmiis ve 5 puan alinmigtir.

Uygulama Indeksine bakildiginda Besiktas Spor Kuliibii Resmi Youtube
Sayfasinin ana sayfa data hacmi: 231 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in
tizerinde sorunlarla karsilasilabildigi diistiniildiigiine Besiktas Youtube sayfasinda
herhangi bir sorunla karsilasilmadigir Dbelirlenmistir. Goriilebilirlik  agisindan
Google’da yapilan aramada ise “Besiktas” kelimesi yazildiginda 50 miyon 200 bin
bin sonug¢ ¢ikmaktadir. Kuliibiin resmi Youtube sayfasi 23. sirada goriilmektedir.
“Besiktas Youtube” sayfasi i¢in yapilan aramada 1.320.000 sonu¢ karsimiza

cikmakta ve resmi Youtube sayfasi ise ilk sirada yer almaktadir.

4.2. Spor Kuliiplerinin Kurumsal Iletisim Uzmanlari ile Yapilan Gériismelerin

Betimsel Analizi

Calismamizin ikinci kismini olusturan bu boliimde, aragtirmaya dahil edilen spor
kuliiplerinin kurumsal iletisim uzmanlar1 ile gergeklestirilen goriismelerin betimsel
analizleri yapilacaktir. Spor kuliiplerinin iletisim boliimlerine bagh olarak c¢alisan
sosyal medya uygulayicist kisilerle yapilan goriismelerin ikisi kuliiplerden alinan
izinle uygulayicilarla yiiz yiize yapilarak gerceklestirilmis, bir tanesi ise anlik olarak
sanal ortamda gerceklestirilmistir. Kuliiplere ve ¢alismaya katilan bireylere
yoneltilen sorularin ve yanitlarin doktora tez arastirmasi igin kullanilacag:
sOylenmigtir. Yine de {i¢ spor kuliibii ve goriisiilen yeni medya uygulayicilart
isimlerinin agiklanmamasini istediklerinden tezin devaminda bu kisilerden ve
kuliiplerden “Kuliip-1, Kuliip-2 ve Kuliip-3” olarak bahsedilecektir. Gergeklestirilen

goriismelerin en uzunu 75 dakika siirmiistiir. Gorlismeler esnasinda bilgi kaybina
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neden olmamasi agisindan katilimcilarinda bilgisi dahilinde konusmalar ses kayit
cihaz1 araciligiyla kayit altina alinmistir. Bu sayede elde edilen veriler de higbir
degisiklik yapilmadan yaziya dokiilerek betimsel analizi yapilmistir. Elde edilen
verilerin sistemli bir sekilde analizinin yapilabilmesi amaciyla ayrintili goriisme
formlar1 olusturulmustur. Ayrintili goriisme formlarinin en dnemli 6zelligi, verilerin
hicbir ayrmtisinin atlanmamasi ve betimlenerek tanimlanmasi agisindan betimsel
analiz yonteminde kullanilan 6nemli bir araci olusturmasidir. Ayrintili gériisme
formlarinda yapilan kodlama islemi arastirmacinin kendisi ve iletisim formasyonuna
sahip iki uzman tarafindan birbirinden bagimsiz olarak yapilmistir. Devaminda
gerceklestirilen kodlamalar karsilastirilarak tutarlilik saglanmis ve ayrintili goriisme
formlarina son halleri verilmistir. Ayrintili  goriisme formlarina, verilerek
betimlenerek aktarilmis ve arastirma sorulari cercevesinde belirlenen bes tema
odaginda yorumlar1 gergeklestirilmistir. Aragtirma sorulari ¢ergevesinde saptanan bes
tema digindaki sorular kapsam disina alinmistir. Calisma dahilinde olusturulan

temalar su sekildedir;

1. Spor kuliiplerin yeni medyaya yaklagimi

2. Spor kuliiplerin yeni medyada kurumsal stratejilerinin aktarimi

3. Spor Kuliiplerin yeni medyada sayfa olusturulmasinda ve isleyisinde
miisteri/taraftar beklentilerinin rolii

4. Spor kuliiplerin yoneticilerinin ve kuliip ¢aliganlarinin yeni medya hesaplarini
islevsel olarak kullanmalar1

5. Spor kuliiplerinin yeni medyadaki sayfalarinin pazarlama ve kurumsal itibar

surecindeki roli
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Tablo-21: Kuliip-1’in Kurumsal iletisim Uzmam ile Ger¢eklesen Goriisme

AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal Iletisim
Odaklanmlan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:1
Toplam Satir:21

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
iy . 1 S.1) Cahistiginiz birimden ve gorev tanimimizdan kisaca bahseder misiniz? Kuliibiin kurumsal iletisimi
Calistlan birim ve gorev 2 Biz kuliibiimiiziin sosyal medyada goriinmeyen yliziiyiiz. Sporcular sahada ergeklestirmesinde gorevli
tanimina iligkin bilgi I yal mecyada g YEn yuzilytz. Sporewar sa gergeiiey e g
istenmesi 3 kuliibiimiiziin formasini giyerek hizmet verir, bizde kuliibiimiize iletigim ve sosyal medya iizerinde

4 direktorliigii olarak sosyal medya iizerinde formayla ayni hizmeti veriyoruz. yonetilmesini, gerekli karar

8 Temel Gorevler; ve uygulamalarin dogru se-

6 e Kuliibiimiiziin kurumsal iletisim anlaminda sosyal medyadaki kilde, dogru zamanda alin-

7 stratejisini belirliyor, dilini belirliyor ve uyguluyoruz. masindan sorumlu.

8 e  Gorevimizin asil tanimi bize gore “Kuliiblimiiziin temsilidir”, boylesine

9 koklii bir camiay temsil etmekte biiyiik bir sorumluluk getirmektedir. Clinkii

10 kuliibiimiiz 7/24 yasayan, hissi ve duygular1 olan bir camiadir. Bizde taraftarlara

11 kuliibiimiize ait olan bir dili ve konusma tarzini anlatmaya, yasatmaya ve

12 Ogretmeye amag edinerek calisiyoruz.

13 e Kuliibiimiiz ne demek istiyor, ne yapmaya ¢alisiyor ya da kuliibiimiiz

14 neyi nasil anlatiyor, hangi olaya nasil yaklasiyor bunlarin hepsi kamuoyu

15 tarafindan merak ediliyor.Bizimde amacimiz yénetim kurulumuzun ve camianin

16 uygulamaya koyacagi planlarin ve hedeflerin kamuoyunda en dogru sekilde

17 algilanmasini saglamak.

18 e Sosyal medya iilkemizde yeni gelismekte olan ama daha genis kitlelere

19 ulasan bir mecra, bizde burada spor sektoriiniin sosyal medyadaki 6nciisii ve

20 lideri olmak istiyoruz. Bunun iginde rakiplerimizi incitmeden, onlar elestirmek

21 Yerine, bizim yaptigimiz hizmetlerimizin topluma tanitmasini yapmak.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:2
Toplam Satir:42

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
22 e Sosyal medyada vereceginiz bir mesaj kitleleri harekete gegiriyor, 6zel-
23 likle spor ve futbol kitlesi ¢cok tutkulu bir kitle. Bu agidan baktigimizda da sag
24 duyulu bir gsekilde ortam yaratabilmek i¢in dogru mesajlar yayimlamaya 6zen
25 gosteriyoruz. Bunun i¢inde yonetim kurulumuzun onayini aldiktan sonra dogru
26 olduguna inandigimiz stratejileri uygulamaya koyuyoruz.
27 e Kisaca hepsini toparlayacak olursak bizim birimimiz Kurumsal Iletisim
28 Koordinarliigii diyebiliriz ve gérevimizi de Kurumsal iletisim Uygulayicisidir.
29
Sosyal medyaya ne kadar 30 S.2) Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var mi? Kuliipte sosyal medyayla
Oonem verildigi 31 Varsa bu uzmanin gorevleri nelerdir? ilgilenen iki kisi bulunmak-
32 tadir. Asli gorevleri sosyal
33 Kuliibiimiizdeki strateji sudur; “az adam, az para, ¢ok is zihniyeti olmaz”. Kulii- | medya takibi ve Ar-Ge ¢a-
34 biin temsil sorumlulugu sifir hataya yakin nasil ¢alisirin arastirmasi yapilir, is ligmalandir.
35 giicii tartilir ve i giicii oran1 dogrultusunda da ortaya bir is stratejisi ¢gikar ve bu
36 is stratejisi kag kisiyi gerektirirse o kadar ¢aligan istihdam edilmektedir.
37 Mevcutta yeni medyayla ilgilenen {i¢ kisi bulunmaktadir. Medya takip, sosyal
38 medya takip ve Ar-Ge faaliyetlerinde kuliibiimiize hizmet sagliyoruz. Kadro
39 olusurken de yeni gelisen bu sektoriin iginde egitimini almig kisiler tercih
40 edilmektedir. Birimiz Halkla iliskiler mezunu, birimiz Internet Gazeteciligi ve
41 bolimiinden mezun ve bir digerimizde Dis Basin egitimi almis ve bu konuda
42 uzmanlagmig kisileriz.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:3
Toplam Satir:62

. . . . GORUSMECI
BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI YORUMU
Sosyal ag sayisi 43 S.3) Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan beri | Sosyal medyada yer alan
44 var? resmi hesaplarin hangileri
45 Facebook, Twitter (Mart 2009) ve Instagram Tiirkiye’de aktif halde kullanildi- oldugu uygulayici tarafin-
46 gindan beri kuliibiimiiziin resmi sayfalar1 bu sosyal aglarda var. Youtube ve dan net olarak bilinmekte,
47 Google+’da son yillarda aktiflestirilmis sekilde bulunmaktadir. LinkedIn’de ancak ilk ac¢ilis tarihleri
48 bulunmakta ama hem ¢ok aktif degil, hem de insan kaynaklar1 birimine bagl hakkinda tam bir bilgiye
49 olarak bulunuyor. sahip degildir.
50
Sosyal aglarin nicelik 51 S.4) Kuliibiiniize ait sosyal aglarda asagida bulunan ¢cahsmalardan
olarak nasil bir yapiya 52 hangileri bulunmaktadir? (Bulunanlarin yanina liitfen + isareti koyunuz).
sahip olduklari 53
54 Sosyal Aginizda Sosyal Ag Adi Sosyal medya hesaplarinin
55 Bulunan Calhigmalar | Facebook | Twitter | LinkedIn | Google+ | Youtube | hangisinde, ne tarz bilgiler
56 Kurumsal Gorsel + + + + + mevcut olduguna dair tam
57 Kimligin Aktarimi bir bilgiye sahip.
58 Kurumsal Tarih +
59 Kurum Felsefesi/
60 Misyon/Vizyon * " i "
61 Kurumun Kullandig
62 Slogan ¢ * * * *
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AYRINTILI BILGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Goriisme No:1
Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim Sayfa No:4
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani Toplam Satir:82
. . . . GORUSMECI
BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI YORUMU
63 Sosyal Aginizda Sosyal Ag Adi
64 Bulunan Calismalar | Facebook | Twitter | LinkedIn | Google+ | Youtube
65 Kurumda Kim
66 Kimdir?
67 Kurum Sozciisii/
68 Liderinin Mesaj1
69 Kurumsal Reklamlar + + + +
70 Uriin/Hizmet Bilgileri + + + +
71 Kurumun Yatirim
72 Profili
73 Basinla iliskiler/
74 Basin Odasi * * * *
75 Etkinlikler/Duyurular + + + +
76 Bilet Fiyat Bilgisi + + +
77 Iletisim Bilgisi + +
78
Sosyal ag stratejisinin 79 S.5) Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler? Yeni medya sayfalarindaki
hazirlanmasi 80 Yakin zamana kadar Pazarlama boliimii ile letisim boliimii tek cat1 altindayd. uygulamalar stratejilere
81 Fakat su anda Iletisim ayr1 bir direktorliik olarak calismalar siirdiirmektedir. Disa | bagli kalinarak gercekles-
82 doniik bir strateji belirlenecegi zaman sadece pazarlama degil, o konunun muhat- | mektedir. Bu stratejilerde
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:5
Toplam Satir:103

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
83 tab1 hangi birimse o birimlerle ortak hareket edip stratejiler belirleniyor. Kulii- kuliibiin kurumsal olarak
84 bilimiiziin sosyal medyada izledigi strateji sadece bizi degil sponsoruda etkiliyor. | yonetildigine dair bir ipucu
85 Sponsorla muhatap olanda Ticaret kismu, Ticaret kisminin da goriisti alinmadan | vermektedir.
86 bir strateji ortaya koymuyoruz. Bazen sponsorlar takipgilere 6zel giinlerde mesaj
87 gondermek istiyor bizim vasitamizla ve bize gorseli hazirlayip sunuyorlar, biz
88 kendi tecriibelerimizden yola ¢ikarak bu gorselin kuliibiimiiziin diline, kurumsal
89 yapisina uyacak bir mesajdir veya degildir diyerek goriis beyan ediyoruz ve ona
90 gore yaymliyor ya da diizeltilmesi i¢in geri gdnderiyoruz.
91
Yoneticilerin sosyal 92 S.6) Kuliip yoneticileri, kurumun amag ve hedeflerini yaymada ya da bir Kuliip yoneticileri sosyal
medyaya ilgisi 93 alinan kararlar veya yararh bilgileri cahsanlara iletmede sosyal aglarimz1 | aglar1 ve burada yer alan
94 mecra olarak kullaniyor mu? giincel gelismeleri yaymak
95 Yonetim kurulu iiyelerimizin 6zellikle Twitter’da kendilerine ait adresleri var. amaciyla kullanmiyor.
96 Ama i¢i haberlesmede Insan Kaynaklarmin kullandig1 bilgilendirme ag1 var ve
97 calisanlarla, yoneticilerle gereken bilgiler paylasiliyor. Bunun disinda yer alan
98 genel kurul iiyeleri, divan kurulu iiyeleri ve taraftarlarimiz i¢in gerekli bilgiler
99 sosyal aglar iizerinden paylasiliyor.
100
Sosyal medyada yonetsel 101 | S.7) Kurum i¢i yayinlar, basin aciklamalari, yonetimin yillik raporlar: gibi | Yonetimin uygun gordiigii
iletisimin islevselligi 102 | yonetsel iletisim araclari sosyal medya araciligiyla paylasiliyor mu? her tiirlii kurumsal bilgi bu
103 | Paylasiliyor, ilk basta resmi sitede olmak kosuluyla paylasiliyor ve daha sonra sayfalardan paylasiliyor.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:6
Toplam Satir:124

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
104 | Twitter ve Facebook iizerinden ve diger hesaplarimiz {izerinden paylasiyoruz.
105 | Ancak Instagram gibi bazi buna miisade etmeyen sosyal aglar diginda tabi.
106
Kurumun hedef kitle 107 S.8) Kuliibiiniiziin sosyal ag sayfalari olusturulurken taraftar / miisteri Kurulus agsamasinda yer al-
analizi 108 | beklentileri dikkate alind1 mi, bu siireci 6zetler misiniz? madigini, ancak giincel ko-
109 Oncelikle bizim igin taraftar asla miisteri degildir. Biz her giine “Giinaydin nularla ve gelismelerle ilgili
110 | Kuliip-1 Ailesi” olarak basliyoruz. Klasik pazarlama ile spor pazarlamasi arasin- | taraftarlarin beklentileri ve
111 | daince de olsa bir fark var; “Spor pazarlamasinin i¢inde duygu var, normal pa- | istekleri dikkate aldiklarini
112 | zarlamanin i¢inde duygu yok”. Duygunun oldugu yerde de fazla miisteri kismi- | belirtmistir.
113 | na giremezsiniz. Ornegin iiretilecek formanin gubuklu mu yoksa pargali m1 ola-
114 | cag taraftarin nabzina gore ¢cok 6nceden bellidir. Tabi ki istenileni liretmeyi
115 | tercih ediyoruz. Kuliip kiiltiiriine aykir1 bir sey iirettiginiz zaman zaten satmaz.
116 Bizde iletisim boliimii olarak bu ailenin bir parcasi olan taraftarimizin hislerini,
117 istek ve beklentilerini Pazarlama boliimiine iletiyoruz. Onlarda ona gore tirtinii
118 | {iretiyor ki, dogru iiriinii kitlemizle bulusturalim diye.
119
Sosyal medyanin 120 | S.9) Uriin veya hizmetlerinizin 6zellikleri sosyal medyada yer ahyor mu? Uriinler ve hizmetler sayfa-
pazarlama amagl 121 | Eger yer ahyor ise bu calismalar pazarlama ¢calismalariiz1 destekliyor mu? | larda yer aliyor ve pazarla-
kullanilmas1 122 Tabi ki yer aliyor, hatta sadece kuliibiimiiziin resmi hazir giyim triinlerinin ve ma iletigimi olarak kullani-
123 | formalarin tanitimi yapilmiyor. Sponsor ve is birlik¢ilerimizin sundugu hizmet- | liyor.
124 | lerde sosyal aglarimizda paylasiliyor ve gerekli bilgiler takipgilere ulastiriliyor.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:7
Toplam Satir:145

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal medya araciligryla 125 S.10) Miisterilerinizin/taraftarlarin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlariniza Tiim medya mecrasinda yer
dogrudan iletigimin 126 | iliskin tepkilerini sosyal aglariniz aracihigiyla takip ediyor musunuz? alan yeniliklerle alakali ola-
kurulmast 127 Tiim etkilesimler yani begeniler, yorumlar, tekrar paylasimlar hepsi teknik rak taraftarlarin diigiinceleri
128 | acidan yakindan takip edilmektedir. Herhangi bir tiriine gelen yorum gerekli bi- | titizlikle takip edilmekte.
129 | rimlere aninda iletiliyor, ¢iinkii burasi geri doniis i¢in bir havuz gérevi goriiyor.
130 Sadece bu da degil, yonetim kurulumuzun aldig: bir karara gelen tepkiden, Tv
131 | Kanalimizda yayinlanan bir programa kadar gelen tiim tepkiler takip ediliyor.
132
Sosyal medyanin satista 133 S.11) Sosyal medyay1 satis destek ve satis sonrasi cahsmalarimzda bir kanal | Satis sonras1 destek i¢in bu
kullanilmas1 134 | olarak kullaniyor musunuz? Cevabimz evet ise aciklar misimiz? mecralar kullanilmamakta.
135 | Hayir, sadece biz iiriin ve hizmet tanitimu i¢in sosyal aglarimizi kullaniyoruz.
136 | Uriin ve hizmet destegi i¢in online kurum iiriinlerini satan birim ilgileniyor.
137
Kurum yoneticilerinin 138 | S.12) Kurumunuzun yoneticileri, sosyal aglarimz siirekli takip ediyor mu? | Yoneticiler diizenli olarak
sosyal aglara ilgisi 139 | Eger takip ediyorlarsa siz uygulayicilara ne sekilde bir geri doniis oluyor? | sosyal aglar1 kontrol etmez
140 | Kuliibiimiimiizde dogru kisiye dogru gérev verilir, bu sebepten isine pek fazla ve kendi uzmanlik alanina
141 karisilmaz. Ama tabi zaman zaman Oneri anlaminda veya tavsiye anlaminda geri | girmeyen konulara karismi-
142 donisler olabilir. Cok biiylik hata yapmadigimiz siirece yonetim kurulumuzdan | yorlar.
143 | kimse bizi arayip sunu soyle yapin demez. Kuliibiimiizde tam bir kurumsal yap1
144 | vardir ve ne baskanimiz nede yoneticilerimiz sirf yoneticilik kaprisi yapmak
145 i¢in kimsenin igine miidahile etmez, en azindan biz hi¢ yasamadik.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:8
Toplam Satir:166

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Kurum ¢alisanlariin 146 S.13) Kurum ici ¢calisanlar, iistlerden astlara, astlardan iistlere veya ¢apraz | Kurumda ¢alisanlar kisisel
sosyal medyaya ilgisi 147 | iletisim kanallarin sosyal medyada kullamyorlar mi? Eger kullaniliyorsa sosyal medya hesaplarina

148 kullanirken nelere dikkat edilmektedir? sahip ancak yonetsel ileti-
149 | Ekibimizde herkesin bir sosyal medya hesab1 var. Bu hesaplardan rakipleri ren- | sim amaciyla bu hesaplar
150 | cide edici, rakipleri hakkinda konusan ya da kuliibiin 6zel bilgilerini paylagacak | kullanilmamaktadir.
151 sekilde paylasimlarda bulunamazlar. Her birimde ¢alisanlar iletisimde, pazarla-
152 | maya, futbolcusundan, ¢aycisina kadar kuliibiin temsilini en dogru sekilde yap-
153 | mali ve kuliibe yakisacak sekilde sosyal medyada da davranmak zorundadir. Za-
154 | ten Oyle yapmiyorsaniz bu biinye icerisinde barinamazsiniz.
155

Kurum ¢alisanlarin sosyal 156 S.14) Kurum i¢i ¢calisanlar, sosyal aglarimzda kuruma iliskin herhangi bir | Tiim c¢alisanlar kendi sayfa-

aglari islevsel olarak 157 | bilgi, fotograf veya video paylasabiliyor mu? Cevabimz evet ise, olasi bir larinda 6zgiirce paylasim
kullanmalari 158 | olumsuz durumda nasil bir ¢oziim iiretilmektedir? yapabilmektedir. Kurumsal

159 Calisanlarimiz ve sporcularimiz sosyal aglarda kendi 6zel hesaplarinda istedik- | degerler goz dniinde olarak
160 | leri gibi paylasim yapabilmektedir. Ancak bizim amacimiz bu seneden itibaren | bu icerikler paylagilir. Ama
161 | ozellikle takip¢i sayisi fazla olan futbolcularimiza belli bir sosyal medya kulla- | olumsuz bir durumda gere-
162 | mimu ile ilgili bilgi vererek, bu sosyal medya hesaplarim bizimle birlikte ortak ken uyari ve diizeltme ken-
163 sekilde kullanmalarin1 saglamak olacaktir. Olumsuz bir durum yasanabiliyor, disine yapiliyor.
164 | ozellikle cep telefonlarindan girilen hesaplarda bazen futbolcunun tirnagi yanlis
165 bir resmin veya paylasimin altindaki favoriler kismina degebiliyor, boyle bir
166 durumda takipgisi olan taraflarimiz hemen bize sikayetlerde ya da uyarilarda
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:9
Toplam Satir:187

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
167 bulunuyorlar. Boyle bir durumda da biz hemen sporcuyla iletisime gegerek bu
168 | sorunun neden kaynaklandigini 6grenip, yanlis anlagilmanin hemen giderilme-
169 | sini sagliyoruz. Hatta gerekirse kisa zaman i¢inde o sporcuyla ilgili tekrar halkla
170 iligkiler ¢aligmas1 planliyoruz.
171
Kurumsal standartlagma 172 S.15) Sosyal aglarimz kurumunuzla ayni kurumsal kimlik unsurlarimi Kurumsal iletisimin 6nemli
173 | tasiyor mu, bu konuda nelere 6nem veriyorsunuz? unsurlarindan kurumsal
174 | Tabiki, kuliibiimiiz bizim i¢in bir his takimidir ve bunun 1g1ginda paylagimlarda | kimlik standardina sosyal
175 | bulunuyoruz. Ozellikle baz1 rakiplerimizin yaptig1 gibi diger takimlari ve aglarda dikkat edildiginden
176 | taraftarlarini hedef alici paylasimlardan ve agiklamalardan uzak duruyoruz. bahsedilmektedir.
177
Kurumsal degerlerin 178 | S.16) Sosyal aglarimiz kurum Kkiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor mu? | Kurum kiiltiir ve felsefesine
aktarimi 179 | Evet, en azindan sosyal medya aginin bu tarz bilgileri sabit gekilde takipgilere yeni medya hesaplarinda
180 | aktarmamuza izin verdigi siirece, biz kurumsal tarihimiz, kurucumuz ve onun yer verilmektedir.
181 bize gosterdigi hedefi anlatan kurum sloganimizi, felsefemizi ve hedeflerimiz
182 | paylagsmaya galisiyoruz.
183
Sosyal aglarda kurumsal 184 | S.17) Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢calismalar: gerceklestiriyor mu? Eger | Kurumun sosyal aglar tize-
sosyal sorumluluk 185 | gerceklestiriyorsa bunlar sosyal medyada aracihg ile paylasihyor mu? rinden siirdiirdiigii bir calis-
186 Sosyal medya iizerinden devaml yiiriitiilen bir proje yok ancak zaman zaman ma yok ama gergeklesenler
187 gerceklestirilen sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 hakkinda bilgi veriyoruz. sayfalarda paylasilmakta.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 02.07.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:1
Sayfa No:10
Toplam Satir:208

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal aglarin kurumsal 188 S.18) Sosyal aglarimiz kurumsal itibarimizin artmasina yardim ediyor mu? Yeni medya hesaplarinin
itibara katkisi 189 | itibar yonetiminiz icin sosyal medyadan nasil yararlandigimz1 kisaca kurumsal itibar i¢in dnemli
190 | aciklar misimz? bir mecra oldugunun gerge-
191 | Kuliibiimiizii anlatmamiz i¢in 6ncelikle genclere kuliibiimiizii anlatmali ve onla- | &i bilinilmektedir.
192 | ra kuliibiimiiziin kiiltiirinii aktarmamiza yardim ediyor. Taraftarlarin bir cogu
193 | kuliiblimiizii sadece bir futbol takimi olarak goriiyor, maalesef kiiregi bilmiyor,
194 bri¢i bilmiyor, voleybolu bilmiyor. Kuliibiimiiziin itibarin1 gelistirmek iginde
195 | bunlar anlatmamiz lazim, kuliip tarihimizi iyi bir sekilde aktarmamiz lazim.
196
Sosyal medyanin 197 S.19) Sosyal medyadaki ¢alismalarinizin basarisim 6l¢mek icin dlciimleme | Sosyal aglarm el verdigi
Ol¢limlenmesi 198 calismalar yapiyor musunuz? Bu calismalardan bahseder misiniz? her tiirlii analiz ve bilgiler
199 | Evet yapiyoruz, dzellikle haftalik ve aylik olarak analiz yapiyoruz. Twitter’in uygulayicilar tarafindan ge-
200 | kurumsal hesaplara verdigi analiz programindan faydalaniyoruz, Facebook’ta ri doniis amaciyla dikkate
201 da admin boliimiinde zaten etkilesim ve paylasim gibi verileri kontroliinii alinmaktadir.
202 | saglhyor ve bilgi sahibi oluyoruz.
203
Rakip kuliiplerin 204 | S.20) Rakip kuliiplerin sosyal medyay1 ne sekilde kullandiklarini, ne gibi Hem rakipler hem de diger
takip edilmesi 205 | yenilikler yaptiklarim takip edip, belli bir diizenleme icerisine giriliyor mu? | kuliiplerin yeni medya say-
206 Rakiplerin birbirini takip etmesi kadar dogal bir sey yok. Takip etmezlerse bir falan kontrol edilmektedir.
207 | yanlislik var denilebilir. Biz sadece iki rakibimizi degil, Avrupa takimlarmin da
208 ne yaptigina bakiyor ve ona gore bazi degisikliklere bagvurdugumuz oluyor.
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Tablo-22: Kuliip-2’nin Kurumsal Iletisim Uzman ile Gerceklesen Goriisme

AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal Iletisim
Odaklanmlan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:1
Toplam Satir:21

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
. N 1 S.1) Cahistiginiz birimden ve gorev tanimimizdan kisaca bahseder misiniz? Kurumsal iletisim ¢aligma-
Caligilan birim ve gorev LS o L,
e S0 2 Kurumsal Iletisim Sosyal Medya sorumlusuyuz ikimizde, Kurumsal Iletisim larina sosyal medyada da
tanimina iliskin bilgi L I
. : 3 Departmantyla birlikte calisiyoruz. kurumsal ¢izgide agirlik
istenmesi . . )
4 Temel Gorevler; verilmektedir.
5 e Kuliip televizyonu, kuliip dergisi, radyo ekibi ile koordineli olarak ¢ali-
6 styor ve alt kurumlara da destek veriyoruz.
7 e  Kuliibiin resmi iiriinlerini tanitmakta ve onlarla birlikte hareket etmekle-
8 de gorevliyiz.
9 e Pazarlama departmaninin yiiriittiigli veya yliriitecegi bir kampanya varsa
10 onlarinda duyurulmasinda, kamuoyunun dikkatini ¢ekmekte gorevliyiz.
11 e Ayrica kuliibiin kendi sosyal medya mecralar1 boliinmiis halde ancak, en
12 biiyiik kitle ana hesabimizda ¢ogunlukta oldugu i¢in diger branglarla ilgili haber-
13 leri ve duyurularinda yapilmasindan sorumluyuz. Ornegin kuliip kartimiza ait ta-
14 kipg¢i sayimiz 150 bin civari iken, bizim sayfamizda milyonlara ulasabiliyoruz.
15
Sosyal medyaya ne kadar 16 S.2) Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var m? Yeni medyadan sorumlu iki

onem verildigi 17 Varsa bu uzmanin gorevleri nelerdir? kisi bulunmaktadir. Kuliip
18 Sadece sosyal medyayla ilgili olarak sorumlu olan 2 kisi var. Gegtigimiz Eyliil ile ilgili tiim geligmeleri ve
19 Ayindan bu yana sadece sosyal medya departmani agilarak bizler sorumlusu ha- | giincel bilgileri kamuoyu,
20 Line geldik. Ondan 6nce o kadar aktif degildi, sadece Twitter biraz aktifti. Ra- taraftar, sponsor ve medya
21 Kiplerimize nazaran boyle ufak bir dezavantajimz var. Ozellikle bizden daha ile paylagmakla gorevliler.

103




AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:2
Toplam Satir:42

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
22 Once sosyal medyaya yonelik yatirrmlar yapan rakiplerimiz su an iin bir adim
23 Onde gibi gdziikmektedir ama bizde calismalarimizla bu acig1 kapatmayi istiyo-
24 ruz. Kuliiple ilgili biitiin gelismelerden takipgilerimizi haberdar etmek
25 icin bizim bilgi sahibi olmamiz gerekiyor, mag skoru, transfer haberti,
26 onemli bir vefat haberi, herhangi bir organizasyon haberleri gibi biitiin gelisme-
27 lerden takipgilerimizi bilgilendirmeyi gergeklestiriyoruz. Ayrica taraftarimiza
28 yonlendirme yapiyoruz, agacak olursak onlar1 biraz daha istahlandiracak seyler
29 yapmaya c¢alistyoruz, takimi daha ¢ok destekleme, onlar1 daha fazla stadyuma
30 cekebilmek igin galigmalar yapryoruz. Ornegin mag giinii, rakip takimla dnceki
31 karsilagmalarimizla ilgili bilgiler veriyoruz, su kadar magtir hi¢ yenilmedik gibi
32 bilgiler verip birazcik heyecanlanmalarini sagliyor ve giindemi taze tutmaya
33 calistyoruz.
34

Sosyal ag sayisi 35 S.3) Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan beri | Kuliibe ait sosyal medya

36 var? hesaplarinin agildig1 zaman
37 Facebook 2010’dan beri var, ancak biz goreve geldigimiz 2013’ten 6nce sadece | ve igeriklerinde neler oldu-
38 kurumsal web sitemizde olan bir haberin linki veriliyordu. Biz goreve geldigi- guna dair tatmin edici bilgi
39 mizden itibaren bu durum biraz degisti. Ciinkii bizim igin 6nemli olan sey kag verilmektedir.
40 kisiye eristigimiz ve kag kisiyi hakkimizda konusturdugumuzdu. O yiizden
41 igerigi kendimiz Facebook’a 6zel hazirliyor ve giindemi oradan takip etmelerini
42 saglamaya Onem veriyoruz. Twitter hesabimizda aslinda 2007’ de agilmis olarak
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Goriisme No:2
Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim Sayfa No:3
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani Toplam Satir:63
BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
43 Goziikiiyor ama aktif olarak kullanilmaya baglanmasi biz geldikten sonra oldu.
44 Ama yine de Facebook hesabimizdan bile daha ¢ok aktif olarak kullanilmugtir.
45 Y 6netimimizin biz gelene kadarki siirecte yasadigi bazi problemler bu
46 alana fazla 6nem verilmemesine maalesef neden olmustur. LinkedIn’de ise say-
47 famiz var ama oray1 biz yonetmiyoruz, insan kaynaklarina bagli isletiliyor.
48 Youtube kanalimiz ise Kasim 2013’den itibaren aktif olarak kullanilmakta ve
49 amacimiz her gegen giin abone sayimizi arttirmak. Google+ ve Instagram’da da
50 resmi sayfalarimiz bize bagli olarak kullanilmaktadir.
51
Sosyal aglarin nicelik 52 S.4) Kuliibiiniize ait sosyal aglarda asagida bulunan ¢cahsmalardan Yeni medya hesaplarinda
olarak nasil bir yapiya 53 hangileri bulunmaktadir? (Bulunanlarin yanina liitfen + isareti koyunuz). kurumsal olarak igeriklerin
sahip olduklart 54 paylasildigi ve genel olarak
55 Sosyal Aginizda Sosyal Ag Adi kurumsal ¢izgiye sahip ol-
56 Bulunan Calismalar | Facebook | Twitter | LinkedIn | Google+ | Youtube | dugu séylenmekte.
57 Kurumsal Gorsel
58 Kimligin Aktarimi * i i *
59 Kurumsal Tarih +
60 Kurum Felsefesi/
61 Misyon/Vizyon * i i "
62 Kurumun Kullandig
63 Slogan * * * *
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:4
Toplam Satir:83

. . . . GORUSMECI
BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI YORUMU

64 Sosyal Aginizda Sosyal Ag Ad1
65 Bulunan Calismalar | Facebook | Twitter | LinkedIn | Google+ | Youtube
66 Kurumda Kim
67 Kimdir?
68 K'u rum .Sézciisi%/ + + +
69 Liderinin Mesaj1
70 Kurumsal Reklamlar + + +
71 Uriin/Hizmet Bilgileri + + +
72 Kurumun Yatirim
73 Profili
74 Basinla Iligkiler/
75 Basin Odasi * * * *
76 Etkinlikler/Duyurular + + + +
77 Bilet Fiyat Bilgisi + +
78 Iletisim Bilgisi +
79

Sosyal ag stratejisinin 80 S.5) Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler? Yeni medya mecralarinda

hazirlanmasi 81 Kurumsal iletisim departmani olarak pazarlama departmani ile birlikte ilerliyoruz. | kuliibiin iletisim stratejileri

82 Alt bagliklar veya 6nemli giindemlerle ilgili olarak iki sosyal medya yoneticisi ve | pazarlama departmani ile
83 uygulayicisi olarak bizler geri doniisleri kontrol edip, ona gore rapor hazirliyoruz. | kurumsal iletigim boliimii
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:5
Toplam Satir:104

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU

84 Bu rapor kurumsal iletisim departmaniyla paylasiliyor, kurumsal iletisim onu ile birlikte belirlenmekte.
85 analiz ediyor ve daha sonra hangi departmanla ilgili bir gelisme ise onunla fikir
86 aligverisi yapiliyor ki bu genelde pazarlama departmani oluyor. Son kararda
87 yazili, gorsel, sosyal medya grubunun genel miidiiriiniin 6niine gidince onun
88 tarafindan veriliyor. Bu karar son olarak yonetim kurulu tarafindan onaylaninca
89 isleme alintyor ve uygulaniyor. Tabi biitiin bu konustugumuz giinliik icerik i¢in
90 gegerli olan bir durum degil, daha uzun ve orta vadeli projeler igin gegerli olan
91 bir ilerleyis sekli.
92

Y oneticilerin sosyal 93 S.6) Kuliip yoneticileri, kurumun amag ve hedeflerini yaymada ya da bir Kuliip yoneticilerinden ve

medyaya ilgisi 94 alinan kararlari veya yararh bilgileri cahisanlara iletmede sosyal aglarimz1 | sporcularindan bazilar1 yeni

95 mecra olarak kullaniyor mu? gelismeleri, kampanyalari
96 Biz kuliipte ¢alismaya baslamadan 6nce 6zellikle 6-7 tane yoneticimiz aktif ola- | yaymak igin sosyal medya
97 rak Twitter kullaniyorlard1 ve ben kuliiple ilgili haberlerin bir kismini oradan hesaplarim kullanmakta.
98 ogreniyordum. Onlar halen daha etkinler Twitter’da, ama ¢alisanlardan ¢ok tabi
99 ki taraftarlarimizla iletisim halinde oluyorlar. Ama soyle bir uygulamaya destek
100 | oluyorlar, mesela bir haber varsa, kuliip televizyonu, radyosu, ana hesaplar ve
101 alt hesaplar sosyal medyadaki, ayrica yoneticilerimiz hatta sporcularimizda bu
102 gelismeyi kendi sahsi hesaplarinda paylasarak daha fazla kisiye ulagmaya yar-
103 dimc1 oluyorlar. Hatta bazen yoneticiler kurumla ilgili haberi daha 6nce duyuru-
104 | yorlar, taraftarimizda bir merak uyandirirken bizde bu durumdan faydalaniyoruz
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:6
Toplam Satir:125

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal medyada yonetsel 105 S.7) Kurum i¢i yayinlar, basin aciklamalari, yonetimin yillik raporlar: gibi | Yonetim kurulunun uygun
Iletisimin islevselligi 106 | yonetsel iletisim araclar: sosyal medya araciligiyla paylasiliyor mu? gordiigii tiim raporlar ve
107 | Kurumsal bir yapiya sahip oldugumuz ve bir siirii takip¢imizin bulunmasindan | yeni bilgiler sayfalarda pay-
108 dolay1 zaten seffaflik geregincede her tiirlii haber, finansal raporlar gibi 6nemli | lagilmakta.
109 | bilgiler bize iletildigi siirece biz yayimliyoruz. Ozellikle taraftarimizla mesafeli
110 | durulmamasi adina bu uygulamayi tercih ediyoruz. Ancak borsada islem géren
111 | bir kurum olmamizda zaten seffaf olmayi ister istemez zorunlu kilmakta.
112
Kurumun hedef kitle 113 | S.8) Kuliibiiniiziin sosyal ag sayfalari olusturulurken taraftar / miisteri Hesaplarin olugturuldugu
analizi 114 | beklentileri dikkate alind1 mi, bu siireci 6zetler misiniz? zaman diliminde kuliipte
115 Ikimizde daha dnce farkli kurumlarda hizmet vermistik ve anne kitlesi de, 63- calismadiklarini ancak de-
116 renci kitlesi de, isadamlar1 da hedef kitlemiz olmustu. Ancak kuliibiimiiz gibi vam eden siirecte siirekli
117 | ¢ok biiyiik hesaplarda bizim se¢ilme durumumuz s6z konusu degil, tam tersi olarak taraftar beklentileri-
118 | onlar bize geliyorlar. Ayn sekilde bizimde onlar1 demografik 6zelliklerine gore | nin takip edildigi ve deger-
119 Segme sanstmiz olmuyor. Ornegin Ispanya’daki biiyiik takimlarmn en fazla Ta- lendirildigi soylenmekte.
120 | kipgileri Madrid veya Barselona’da degil Uzakdogu’dan olmaktadir. O yiizden
121 | yapilan bir transferle bile diinyanin ¢ok farkli noktalarindan takipgi ve taraftar
122 cekebiliyorsunuz. Yani bir moda ile ilgili sayfamiz olsa Kars’taki arkadaslarin
123 | takibi hi¢ 6nemli olmaz ama bizim hedef kitlemiz herkestir. Ayrica iyi bir ¢alig-
124 ma ile rakip kurumlarin takipgilerini bize ¢ekelim durumu s6z konusu olmuyor.
125 | Klasik misteri anlayisindan ¢ok farklilar, sonugta 6nce duygusal bir bag var.

108




AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:7
Toplam Satir:146

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
126 | Ayrici bizim gibi spor kuliiplerinin hesaplarindan sdyle bir durumda s6z konusu
127 | oluyor, rakip takimin taraftar1 bizi merak ettigi i¢in takip etmek istiyor ama ar-
128 | kadaslarim dalga gecer diye bunu bile yapamayabiliyor. Kendi mevcut taraftar-
129 larimizin istek, arzu ve beklentilerini tabi ki ¢ok 6nem veriyor ve geri doniisleri
130 | takip ediyoruz. Ornegin futbolcularimizla canl Twitter {izerinden goriisme ya-
131 | picagimiz belirtiyoruz ve onlardan gelen en fazla talebe gére dnce o futbolcular
132 | bu organizasyona davet ediyoruz. Ayrica diger bir 6rnek olarak da, mag dncesi
133 | Kadromuzu paylasalim dedik, tepkilerden sonra futbolcularin videolartyla kadro
134 | gorselini olusturduk, yine gelen isteklerden sonra bunun iizerine birde tezahiirat
135 | koyduk ve ¢ok etkilesime sebep olan bir mag giinii olayina sahip olduk. Ayr1 bir
136 gururda bunun Barcelona takimi tarafindan da bizden goriiliip uygulandigini sa-
137 hit olmamizdi.
138
Sosyal medyanin 139 | S.9) Uriin veya hizmetlerinizin 6zellikleri sosyal medyada yer ahyor mu? Uriin ve hizmetler sosyal
pazarlama amagl 140 | Eger yer ahyor ise bu calismalar pazarlama ¢alismalarinizi destekliyor mu? | hesaplar {izerinden payla-
kullanilmasi 141 | Evet, kesinlikle birlikte calistyoruz diyebiliriz. Ornegin kuliip magazamiz sam- | silmakta ve pazarlama ileti-
142 | piyonlukla ilgili yeni bir tigért ¢ikartyor ve tabi ki ¢cogu yerde magazamiz olsa simi sayfalarda desteklen-
143 | bile sonugta her yerde yok ve taraftarimizin bunu gérmesi gerekir. Bizde uygun | mektedir.
144 | bir metin ve gorselle birlikte link veriyoruz takip¢imiz olan taraftarlara online
145 | magzamizdan aligveriglerini yapmalarina olanak sagliyor ve onlar1 bu anlamda
146 | harekete gegirici farkli paylasimlarda da zaman zaman bulunuyoruz.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:8
Toplam Satir:167

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal medya araciligiyla 147 S.10) Miisterilerinizin/taraftarlarin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlariniza Igeriklere verilen tiim tep-
dogrudan iletigim 148 | iliskin tepkilerini sosyal aglarimiz aracihigiyla takip ediyor musunuz? kiler dikkate aliniyor ve yo-
kurulmast 149 | Muhakkak takip ediyoruz, hatta bizim isimizin dnemli bir yiikiinii o kisim olus- | rumlarin tamam okunuyor.
150 | turuyor. Evet bir sey paylastik fakat ne doniiyor, ne gibi tepkiler geliyor bunu
151 | kontrol etmemiz gerekiyor. Hemen hemen tiim yorumlar1 okuyoruz ve bir son-
152 | raki hamlemizi ona gore karar veriyoruz.
153
Sosyal medyanin satigta 154 S.11) Sosyal medyayi satis destek ve satis sonrasi ¢alismalarinizda bir kanal | Satig destek ve satig sonrasi
kullanilmasi 155 olarak kullamyor musunuz? Cevabimz evet ise aciklar misimz? calismasi olarak yeni med-
156 | Karsilik iletisime geciyoruz taraftarlarimizla ama satis destegi amaciyla karsilik- | ya hesaplar1 kullanilmiyor.
157 | i polemige girmiyoruz. Gerekli birimlere yonlendirme yaparak sorumluluk al-
158 | miyoruz.
159
Kurum yoneticilerinin 160 | S.12) Kurumunuzun yéneticileri, sosyal aglarimz siirekli takip ediyor mu? | Ozellikle kurumsal iletigim-
sosyal aglara ilgisi 161 | Eger takip ediyorlarsa siz uygulayicilara ne sekilde bir geri doniis oluyor? | den sorumlu yoneticilerin
162 Ozellikle profesyonel yoneticilerimiz ve iletisimden sorumlu ydneticilerimizin devamli hesaplari inceledi-
163 | hepsi takip ediyor. Olumlu veya olumsuz geri doniislerini aninda bize ulastiri- gi ve diislincelerini kendile-
164 | yorlar. Dedigimiz bu durumun ¢ok sik gerceklesmedigi sdylemeliyiz. Clinkii riyle paylastiklarini belirti-
165 onlarin onayimni almadan ¢okta farkli uygulamalar gerceklestirmiyoruz. Yogun yorlar.
166 olduklar1 zaman diliminde yaptigimiz her paylasim hakkinda da kendilerine bir
167 rapor sunuyoruz.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:9
Toplam Satir:188

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Kurum ¢alisanlarinin 168 S.13) Kurum ici ¢calisanlar, iistlerden astlara, astlardan iistlere veya ¢capraz | Yonetsel iletisim amaciyla
sosyal medyaya ilgisi 169 | iletisim kanallarini sosyal medyada kullamyorlar mi? Eger kullaniliyorsa sosyal medya sayfalar1 kul-

170 kullanirken nelere dikkat edilmektedir? lanilmamakta, ancak kisisel
171 Kurum i¢inde profesyonel anlamda ¢aliganlar sosyal medya iizerinden ¢ok fazla | hesaplari ¢alisanlarin bulu-
172 iletisime gegemiyorlar. Ancak sporcularimiz sosyal medya hesaplari iizerinden | nuyor.
173 aktif sekilde iletisim igerisinde olabiliyorlar. Onlarinda bunu yaparken dikkat
174 | etmesi gereken bazi seyleri kisaca anlatan sosyal medya kullanim kilavuzlarini
175 olusturup kendilerine veriyoruz. Ayrica biz ¢aligsanlarda ¢ok dikkatli olmaliyiz,
176 | paylasacagimiz en ufak bir sey kurumu temsil ettigimizden sikint1 yaratabiliyor.
177
Kurum ¢alisanlarmin 178 S.14) Kurum i¢i ¢calisanlar, sosyal aglarimzda kuruma iliskin herhangi bir Caligsanlara gerekli bilgi ve
sosyal aglar1 islevsel 179 | bilgi, fotograf veya video paylasabiliyor mu? Cevabimz evet ise, olasi bir egitim verildikten sonra ki-
olarak kullanmalari 180 olumsuz durumda nasil bir ¢6ziim iiretilmektedir? sisel sayfalarinda paylasim
181 | Kurumun profesyonel ¢aliganlaria kisa bir egitim ve bilgilendirmeyle sosyal a§ | yapmalarinda herhangi bir
182 | hesaplarinda ne sekilde paylasimlar1 yapmaya ve yapmamaya 6zen gostermeleri | problem olmadigi sylendi.
183 | gerektigi hakkinda bilgi veriliyor. Ciinkii g6z oniinde olan bir kurum sonugta
184 | kuliibiimiiz ve en ufak fotograf bile haber niteligi tastyabiliyor. Ornegin bugiin
185 | bagkanla ¢ekilen bir fotografi kisisel sayfanizda paylastiginizda, yarin her hangi
186 | bir yazili ve gorsel medya organinda altina kisa bir metin yazilarak haberlesmis
187 sekilde gorebilirsiniz. Ancak futbolcularla ya da diger sporcularimizla zaman
188 | zaman fotograf paylasiyoruz. Bugiine kadarda higbir problemle karsilasmadik.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:10
Toplam Satir:209

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Kurumsal standartlasma 189 S.15) Sosyal aglarimz kurumunuzla ayni kurumsal kimlik unsurlarini Sosyal aglar kurumsal kim-
190 | tasiyor mu, bu konuda neler 6nem veriyorsunuz? lik agisindan standart sagla-
191 | Kesinlikle diisiiniiyoruz, dil olarak ve tasarim olarak tiim sosyal aglarda ayn1 maya olanak tanimaktadir.
192 seyi kullanmaya 6nem veriyoruz. Bir degisiklik yaptigimiz zamanda genelde
193 giiniin geg saatlerini tercih ederek hepsini uyguluyoruz. Ayrica kurumuza ait
194 | ve yakisan sekilde paylasimlar yapiyoruz, rakiplerimize bakinca en masum ve
195 onlar1 rencide etmeyecek sekilde paylasim yapiyoruz.
196
Kurumsal degerlerin 197 | S.16) Sosyal aglarimiz kurum Kiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor mu? | Yeni medyada yer alan he-
aktarimi 198 Tabi ki yansittigini diisiiniiyoruz, 6zellikle buna dikkat ediyoruz ve bizim gozii- | saplarda kuliibiin kiiltiiriinii
199 | miizden kagan bir sey olursa da zaten Iletisim departmanhig: gerekli uyariy: bize | ve felsefesini yansitmak én-
200 | yapiyor ve diizeltmeleri de yapiyoruz. Ayrica siyasi mesajlara da ¢ok girmeden | celikli hedef olmustur.
201 | giindemdeki konularla ilgili kurumsal diisiincemizi de hesaplarimiz vasitasiyla
202 kamuoyuyla paylastyoruz. Ornegin Berkin Elvan olayinda yaptigimiz paylasim
203 sonrasinda diger rakip kuliiplerde birer paylasim yapmak zorunda kalmislardi.
204
Sosyal aglarda kurumsal 205 S.17) Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢ahismalar ger¢eklestiriyor mu? Eger | Sosyal sorumluluk projeleri
sosyal sorumluluk 206 | gerceklestiriyorsa bunlar sosyal medyada aracihg ile paylasihyor mu? gerceklestiriliyor ve bunlar
207 | Elbette gergeklestiriliyor ve bunlar sosyal aglarimizda da paylasiliyor. Ornegin | sosyal aglarda paylasiliyor.
208 | Van depreminde buradan baslatilan bir kampanya ile bir¢ok kuliip iiriinlerimiz,
209 formamiz oraya gonderildi, Soma olayinda biitiin logolarimiz karartmigtik.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:11
Toplam Satir:230

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal aglarin kurumsal 210 S.18) Sosyal aglarimiz kurumsal itibarimizin artmasina yardim ediyor mu? Yeni medya mecrasindaki
itibara katkisi 211 | itibar yonetiminiz i¢in sosyal medyadan nasil yararlandigimzi kisaca sayfalar kurumsal itibarin
212 aciklar misimz? artmasina yardimci oldugu
213 | Biz yardimi oldugunu diisiiniiyoruz, mesela Twitter hesabimizin ingilizce olarak | diisiiniilmektedir.
214 | yapmis olmamizda itibarimiza katki sagliyor. Ayrica Facebook’ta konuma gore
215 | kisi Almanya’dan sayfay1 ziyaret ediyorsa, bazi boliimleri Almanca gorebiliyor.
216 | Busayede Almanya’dan su anda 200 bini askin takip¢i kazandik.
217
Sosyal medyanin 218 | S.19) Sosyal medyadaki ¢calismalarimzin basarisini 6l¢mek icin 6l¢iimleme | Sosyal medya ¢alismalarint
6l¢iimlenmesi 219 calismalar yapiyor musunuz? Bu ¢alismalardan bahseder misiniz? giivenilir dl¢glimleme yonte-
220 | Evet yapiyoruz, 6zellikle Socialbakers sitesinden faydalaniyoruz. Ozellikle orda | miyle yaptiklari belirtiliyor
221 | olan bir formiilden ¢ok faydalaniyoruz. Bu formiilde “begeni sayisi art1 payla- ve gerekli ayrintilar hakkin-
222 | sim art1 yorum bolii girilen igerik sayist bolii toplam kisi sayis1” seklindedir. da detaylar verilmekte.
223 Ozetlemek gerekirse, toplam etkilesimi girilen igerik sayisina ve sonrada toplam
224 kisi sayisina bolerek bir sonug ¢ikariyor. Bunu giinliik olarak takip ediyoruz, bu
225 da bize paylastigimiz bir igerigin ne kadar geri doniis aldigin1 ve hangi igerigin
226 ne kadar begenildigine dair bir fikir sahibi olmamiza olanak taniyor. Kurumsal
227 olarak sosyal medyada belirledigimiz diger bir strateji ise ¢ok fazla ve sik sik
228 icerik paylasarak hem takipcilerimizi stkmak ve bogmaktan kaginiyoruz, hem de
229 | bu sekilde 6nemli bir gelisme veya haber igeren bir paylasimimizin arada kay-
230 | bolmasina izin vermemis oluyoruz.

113




AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 21.05.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:2
Sayfa No:12
Toplam Satir:251

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Rakip kuliiplerin takip 231 S.20) Rakip Kuliiplerin sosyal medyay1 ne sekilde kullandiklarini, ne gibi Her giin diizenli bir sekilde
edilmesi 232 | yenilikler yaptiklarim takip edip, belli bir diizenleme icerisine giriliyor mu? | rakiplerin neler yaptig1 ve

233 Giinliik olarak 6zellikle sabahlari bir, bir buguk saatimizi rakip kuliipleri ve di- diger begendigimiz Avrupa

234 | ger Avrupa’nin 6nde gelen kuliiplerini takip ediyoruz. Ayrica Socialbakers site- | kuliiplerinin neler paylasti-

235 si yine bize detayl bir rapor sunuyor ve diger kuliiplerin 6ne ¢ikan paylagimla- | g1 kontrol ediyoruz.

236 | rin1 gdrmemizi sagliyor. Bizde o paylasimlarda neye deginilmis ve ne 6n plana,

237 nasil ¢ikarilmig gibi seylere dikkat ederek fikir sahibi oluyoruz. Karsilikli olarak

238 | ufkumuzu agiyoruz bu sekilde, onlarda ayn sekilde bizi takip edip 6rnek aldik-

239 lar1 yonler olduguna inantyoruz. Zaten sosyal medya da boyle bir sey her giin

240 | yeni bir sey gorerek, farkli bir cagrisim olmasina sebep oluyor kafamizda. Diger

241 | kuliiplere baktigimizda yine 6zendigimiz noktalarda olmuyor desek ¢ok ger¢ek

242 konusmus olmay1z. Manchester City, Arsenal gibi takip ettigimiz kuliiplerin tek

243 | bir brangsla ilgili oldugunu goriiyoruz, buna paralel olarak da bizimle ayni pozis-

244 | yonda ¢alisan kisilerin tek yogunlagsmasi gereken konu sadece futbol brans1 olu-

245 yor. Bu kuliiplerde calisan kisilerle bir sekilde iletisime gegiyoruz karsilikl ola-

246 rak, bu sekilde aldigimiz en sasirtici bilgi ise, tek bir brans igin ¢alisan sosyal

247 | medya uygulayicisi bazisinda 30 kisi civari iken, bir digerinde 50 kisiyi buldu-

248 gunu 6grenmemiz olmustu. Bizim ise amatdr subelerle birlikte hepsinden ayni

249 anda ilgilenmemiz ve igerik hazirlayarak paylasmamiz tabi ki mevcut diizende

250 | aslinda ne kadar zor oldugunu anlamamiza sebep oldu. Maalesef buna bizim

251 ¢Ozilim yaratmamiz miimkiin degil.
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Tablo-23: Kuliip-3’iin Kurumsal Iletisim Uzman ile Gerc¢eklesen Goriisme

AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal Iletisim
Odaklanmlan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:1
Toplam Satir:21

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Caligilan birim ve gorev 1 S.1) Cahistiginiz birimden ve gorev tanimimizdan kisaca bahseder misiniz? Kurumun iletisimden bolii-
tanimi hakkinda bilgi 2 Iletisimden sorumlu medya boliimiine bagl olarak calismaktayiz, aym zamanda | miinde calismaktadir. Bura-
istenmesi 3 sosyal medyadaki hesaplarla ilgileniyoruz. da kuliibiin yazili ve gorsel
4 Temel Gorevler; medya igleri ile yeni medya
5 e Kuliibiimiiziin iletisim boliimiiniin kontroliinde olan yazili ve gorsel yonetilmektedir.
6 medya birimlerinin haberlerinin olusturulmasina destek sunuyoruz.
7 e  Kuliibiin resmi iiriinlerinin tanitimina katki olmasi amaciyla grafikler
8 hazirliyor ve bunlart sosyal aglarimizda paylasiyoruz.
9 e Pazarlama birimiyle birlikte omuz omuza vererek taraftarlarimizin en
10 fazla istedigi iiriinleri belirleyip, gelecek senelerde de liretilmesine ¢alisiyoruz.
11 e Tiim bunlarin disinda ¢ok farkli branslarda miicadele veren kuliibiimii-
12 zlin biitiin miicadelelerinden, sporcularimizi ve takimlarimizin basarilarindan
13 taraftarlarimiz1 ve kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla paylasimlar yapiyoruz.
14
Sosyal medyaya ne kadar 15 S.2) Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var mi? Kurumda tek gorevi sosyal
Oonem verildigi 16 Varsa bu uzmanin gorevleri nelerdir? medya hesaplarini yonetme,
17 Kuliibiimiizde su an sadece birebir sadece sosyal medyadan sorumlu olarak ¢ali- | kontrol etme ve raporlama
18 san bir kisi yok. Ama iletisimden sorumlu miidiiriimiize bagli olarak calisanlar olan bir sorumlu bulunma-
19 genel itibariyle zaten sosyal medya kullanimindan sorumlu ve herkesin bu konu- | maktadir.
20 da bilgisi vardir. Hesaplarimiza girilecek olan yeni bir haber, duyuru veya bir
21 organizasyon varsa her hangi birimiz bunu gergeklestirmektedir.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:2
Toplam Satir:42

BETIMSEL INDEKS

SATIR

BETIMSEL VERIi

GORUSMECI YORUMU

Sosyal ag sayist

22

S.3) Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan beri

Sosyal aglarin kurulus tari-

23 var? hi net olarak bilinmemekte

24 Biz kuliipteki gorevimize baslamadan dnce olan hesaplar oldugu igin, hesaplarin | ancak kuliibiin resmi sayfa-

25 hepsinin net olarak kuruldugu tarihleri bilemiyorum. Ancak su anda aktif olarak larinin neler oldugu bilini-

26 bulunan ve bizzat ilgilendigimiz sosyal aglar; Facebook, Twitter, Instagram ve yor.

27 Yotube ile Google+ olarak sayabiliriz.

28
Sosyal aglarin nicelik 29 S.4) Kuliibiiniize ait sosyal aglarda asagida bulunan ¢alismalardan Kuliibiin resmi sayfasi olan
olarak nasil bir yapiya 30 hangileri bulunmaktadir? (Bulunanlarin yanina liitfen + isareti koyunuz). sosyal aglarin hepsinde ay-

sahip olduklari 31 ni1 igeriklerin oldugu belir-

32 Sosyal Aginizda Sosyal Ag Adi tilmigtir.

33 Bulunan Calismalar | Facebook | Twitter | Linkedin | Google+ | Youtube

34 Kprgrpsal Gorsel + + + +

35 Kimligin Aktarimi

36 Kurumsal Tarih + + + +

37 Kurum Felsefesi/

. . + + + +

38 Misyon/Vizyon

39 Kurumun Kullandig

40 Slogan " " * "

41 Kurumda Kim

42 Kimdir?
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Goriisme No:3
Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim Sayfa No:3
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani Toplam Satir:63
BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
43 Sosyal Agimizda Sosyal Ag Adi
44 Bulunan Calismalar | Facebook | Twitter | LinkedIn | Google+ | Youtube
45 Kurum .Sozcusg/ + + + +
46 Liderinin Mesaj1
47 Kurumsal Reklamlar + + + +
48 Uriin/Hizmet Bilgileri + + + +
49 Kurumun Yatirim + + +
50 Profili
51 Basinla Iliskiler/ + + + +
52 Basin Odasi
53 Etkinlikler/Duyurular + + + +
54 Bilet Fiyat Bilgisi + + + +
55 Tletisim Bilgisi + + + +
56
Sosyal ag stratejisinin 57 S.5) Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler? Kulubiin sosyal ag strateji-

belirlenmesi

58

59

60

61

62

63

Kurumsal iletisimden sorumlu miidiiriimiiz ve kuliibiimiiziin iletisimden sorumlu
yonetim kurulu iiyemiz birlikte olustururlar. Tabi onlar bu stratejileri belirlerken
bizimde goriis ve dnerilerimizi dikkate alirlar. Ozellikle giinliik paylasimlar sira-
sinda kuliip degerlerimizin 1s18inda igerik koymaya calisiyoruz. Taraftar zihniyeti
ile hareket etmemeye 6zen gosteriyoruz. Uzun ve orta vadeli planlar1 ve giindem-
le ilgili stratejik kararlari iistlerimiz veriyor.

lerini yonetim kurulu tiyesi
ve iletisim miidiirii birlikte
olusturmaktadir.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:4
Toplam Satir:84

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Yoneticilerin sosyal 64 S.6) Kuliip yoneticileri, knrumun amac ve hedeflerini yaymada ya da bir Bazi iistler ve yoneticiler
medyaya ilgisi 65 alinan kararlar veya yararh bilgileri cahisanlara iletmede sosyal aglarimiz1 | sosyal medyay1 ortak amag
66 mecra olarak kullaniyor mu? ve geligsmeleri yaymak igin
67 Tiim yoneticilerimiz i¢in bunu sdylemek miimkiin degil tabi ama 6zellikle bazi | kullanmaktadir.
68 iistlerimiz ve yonetim kurulunda sosyal medyaya ilgi duyan yoneticilerimiz
69 onemli bir duyuruyu ve haberi bizimle birlikte kendi kisisel hesaplarinda da ta-
70 kipgileriyle paylasiyorlar.
71
Sosyal medyada yonetsel 72 S.7) Kurum i¢i yayinlar, basin aciklamalari, yonetimin yillik raporlar1 gibi | Mecburi duyurulmasi gere-
iletisimin islevselligi 73 yonetsel iletisim araclar sosyal medya aracihigiyla paylasiliyor mu? ken raporlar disinda sosyal
74 Cok sik olmasa da zaman zaman borsaya bildirilen bazi1 yonetsel bilgiler sosyal | aglarda yonetsel iletisim
75 medya hesaplarimizda da paylasiliyor. Biz sosyal aglarimizda daha ¢ok takimla | yapilmamaktadir.
76 ilgili haberler, gorseller ve videolar paylasmaya calisiyoruz. Taraftar beklentisi
77 bizim i¢in 6nemli, yine kamuoyunun bilgilendirilmesi gerektigini atlamiyoruz.
78
Kurumun hedef kitle 79 S.8) Kuliibiiniiziin sosyal ag sayfalari olusturulurken taraftar / miisteri Yeni medya hesaplarinin
analizi 80 beklentileri dikkate alind1 ma, bu siireci 6zetler misiniz? olusumunda degil ama su
81 Sosyal aglarimiz biz géreve gelmeden olusturulmustu zaten, ancak tabi ki bizde | anda taraftarlar agisindan
82 simdiden sonra taraftarlarimmzin sosyal medya hesaplarinda kuliibimiizle ilgili degerlendirmeler ve diisiin-
83 istek ve beklentilerini, elestiri ve dnerilerini dikkatle takip ediyoruz. Gerekirse celer takip ediliyor.
84 ilgili boliimlere iletiyor ya da bizle ilgiliyse onlarin isteklerini yerine getiriyoruz
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:5
Toplam Satir:105

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal medyanin 85 S.9) Uriin veya hizmetlerinizin 6zellikleri sosyal medyada yer aliyor mu? Pazarlama boliimiiyle bera-
pazarlama amaclh 86 Eger yer aliyor ise bu calismalar pazarlama ¢alismalarimizi destekliyor mu? | ber sosyal medyada iiriin ve

kullanilmasi 87 Kesinlikle hemen hemen tiim yeni ¢ikan ya da kampanyasi yapilan iiriin ve hiz- | hizmet tanitimi, kampanya
88 metlerimiz ayn1 anda sosyal medyadaki tiim hesaplarimizda taraftarimiza duyu- | duyurulari yapilmaktadir.
89 ruluyor. Kuliip iiriinlerimiz ve sponsorlarimizin sagladigi kampanyalar Pazarla-
90 ma boliimiiniin kontroliinde ger¢eklestirilmektedir. Onlardan biz iletisim bolii-
91 miine gelen bilgiler 1s181nda, bizler gerekli igerigin goérselini, metnini hazirliyor
92 ve yine o boliimiin onayin1 aldiktan sonra paylagimini sosyal aglarimizdan ger-
93 ceklestiriyoruz.
94
Sosyal medya araciligiyla 95 S.10) Miisterilerinizin/taraftarlarin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlarimiza Sosyal aglardaki takipgileri
dogrudan iletigim 96 iliskin tepkilerini sosyal aglariniz aracihigiyla takip ediyor musunuz? ve onlarin reklam, tanitim,
kurulmasi 97 Muhakkak takip edilmesi gerekiyor ve bizde bu islemi genel olarak yapiyoruz. haberlere iliskin verdikleri
98 Ama anlik olarak takip etmek i¢in, ger¢ekten bununla 6zel olarak ilgilenen en az | tepkileri anlik olmasa da
99 on kisi olmali diyebilirim. Yeni bir iiriin, kampanya ile ilgili geri doniisleri bizde | takip ettiklerini belirtmekte.
100 | Merak ettigimiz i¢in anlik olarak kontrol ediyor ve gerekirse de raporluyoruz.
101
Sosyal medyanin satigta 102 S.11) Sosyal medyayi satis destek ve satis sonrasi ¢alismalarimizda bir kanal | Sosyal medya satis sonrasi
kullanilmasi 103 olarak kullamiyor musunuz? Cevabimz evet ise aciklar misimz? destek i¢in kullanilmiyor.
104 | Hayur, kesinlikle bu amagla kullanmiyoruz. Bu tarz bir durum i¢in kuliibiin iiriin
105 | ve hizmetlerinin satisindan sorumlu béliimiiyle iletisime gegmeleri gerekiyor.

119




AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:6
Toplam Satir:126

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Kurum yoneticilerinin 106 S.12) Kurumunuzun yoneticileri, sosyal aglarimz siirekli takip ediyor mu? | Kuliip yoneticileri paylagim
sosyal aglara ilgisi 107 | Eger takip ediyorlarsa siz uygulayicilara ne sekilde bir geri doniis oluyor? | gerceklesmeden dnce onay

108 | Bu soruya evet diyebiliriz, sonugta onlarin onay1 olmadan ¢ogu igerigi zaten ag- | verdikleri i¢cin 6nden kont-
109 larimizda paylasmiyoruz. O ylizden bdyle bir olumlu ya da olumsuz bir geri d6- | rol yapmis olmaktadir.
110 niis ¢ok sik gerceklesmiyor. Ama tabi ki diger iletisim ve pazarlama bolimiinde
111 gorev yapan tistelerimiz ve kuliibiin yonetim kurulu iiyeleri sosyal aglarimizi ta-
112 Kip ettikleri i¢in, herhangi bir sey dikkatlerini ¢cekerse uyari ve 6nerilerini miidii-
113 | riimiize iletiyorlar. Kuliibiimiiziin mazisine aykiri olabilecek veya boyle bir seye
114 | benzer bir olay, bir keresinde sponsorlardan birinin kampanyasi i¢in hazirladigi
115 gorseli ayni sekilde sosyal aglarimizda paylasmistik. Devaminda gelen tepkiler
116 | neticesinde geri cekmek zorunda kaldik ve gorseli degistirdikten belli bir zaman
117 sonra tekrar paylagsmistik.
118

Kurum galisanlarinin 119 S.13) Kurum ici ¢calisanlar, iistlerden astlara, astlardan iistlere veya ¢apraz | Kurum ¢alisanlar sosyal

sosyal medyaya ilgisi 120 | iletisim kanallarim sosyal medyada kullaniyorlar mi? Eger kullamyorlarsa | medyay1 aktif bicimde kul-
121 | kullamirken nelere dikkat ediyorlar? lanmakta ancak kurum igi
122 Kuliip ¢aliganlari olarak bizler ve profesyonel diger ¢alisanlar sosyal medyay1 iletisim igin tercih edilme-
123 | aktif olarak kullaniyoruz. Ancak kurum igi iletisim agisindan sosyal medyay1 mektedir.
124 kesinlikle tercih etmiyoruz. Kurumsal seffaflik agisindan tabi ki ama kisisel ile-
125 | tisim agisindan kurumsal elektronik posta araciligi ile gerekli goriismelerimizi
126 gerceklestiriyoruz.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:7
Toplam Satir:147

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Kurum ¢aliganlariin 127 S.14) Kurum i¢i ¢alisanlar, sosyal aglarimizda kuruma iliskin herhangi bir Kurumu zor durumu diisii-
sosyal aglar1 islevsel 128 | bilgi, fotograf veya video paylasabiliyor mu? Cevabiniz evet ise, olasi bir recek bir icerik olmadikga

olarak kullanmalar1 129 olumsuz durumda nasil bir ¢6ziim iiretilmektedir? calisanlar istedikleri seyi
130 | Kuliip ¢alisanlar1 kurumu zor durumda birakacak, kuliibiin 6zel diye tabir edilen | paylasmakta serbesttir.
131 | bilgilerini, anlarin1 kendi sosyal hesaplarinda paylagmadiklar siirece istedikleri
132 | her seyi tabi ki paylasabiliyorlar. Ornegin bir kuliip ¢alisan bir sporcumuzla ya
133 da bir yoneticimizle ¢ekildigi bir fotografi onlardan izin almak kaydiyla sosyal
134 medyada paylasabiliyor. Bizim gérev yaptigimiz dénem igerisinde ¢alisanlardan
135 | kaynakli herhangi bir sorunla karsilagilmadi, ama 6yle bir sey olsaydi sanirim
136 icerigin kaldirilmasi ilk ¢6zlim olurdu. Gerekirse bir aciklama yapilirdi ve daha
137 | ciddi bir sey olursa da galisanla yollar ayrilirdi diye tahmin ediyorum.
138

Kurumsal standartlagma 139 | S.15) Sosyal aglarimiz kurumunuzla aym kurumsal kimlik unsurlarim Kurumsal standartlagma en

140 | tasiyor mu, bu konuda nelere 6nem veriyorsunuz? o6nemli amaglarindan biri
141 Evet, tastyor ¢iinkil bizim zaten iletisim boliimii olarak asil amacimiz zaten bunu | oldugu belirtilmektedir.
142 | saglamaktir. Hem kuliip televizyonunda olsun, hem kuliip dergisinde olsun, hem
143 diger mecralarda ve sosyal medyadaki tiim resmi hesaplarimizda olsun tek bir
144 | kuralimiz vardir, o da camiamiza yakisir bir durus ve kuliip ruhuna yakisan bir
145 sekilde konusmak, yazmak, kendimizi anlatmaktir. Sonugta ¢ok biiyiik bir kitle
146 | bulunmakta bizi takip eden ve bir yanlis agiklamamiz ya da haberimizle bircok
147 insan1 sokaga dokebilir ve olumsuz seylerin yaganmasina sebep olabiliriz.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:8
Toplam Satir:168

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Kurumsal degerlerin 148 S.16) Sosyal aglarimz kurum Kkiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor mu? | Kurumsal degerlerimiz en
aktarimi 149 | Evet yansitiyor. Kuliibimiiziin tiim resmi sosyal medya mecralarinda ayni dili 0zen gosterilen konulardan

150 | ve ayni gorselleri kullanmaya 6nem veriyoruz. Ayrica kuliip logomuz ve giincel | birisidir ve bu yiizden tiim
151 gorsellerimizi yansitiyoruz. Tarihte bugiin uygulamasi yapiyoruz Google+ hesa- | iletisim araglarinda ayni dil,
152 | bimiz basta olmak {izere, Facebook ve Twitter’da. Bu uygulama ile kuliip tarihi- | renk, logo kullanilmaktadir.
153 | mizde o giin olmus 6nemli bir olay1, dogum haberi veya 6liim haberini, basarili
154 | bir sportif sonucu tekrar taraftarlarimiza hatirlatiyoruz. Bunlarin disinda bizzat
155 | ugrasarak hazirlanan videolarla kuliip felsefemizi ve vizyonumuzu kamuoyuna
156 aktarmaya c¢alisiyoruz.
157

Sosyal aglarda kurumsal 158 S.17) Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢calismalar: ger¢eklestiriyor mu? Eger | Sosyal sorumluluk ¢aligma-

sosyal sorumluluk 159 | gerceklestiriyorsa bunlar sosyal medya aracihg ile paylasiliyor mu? lart gergeklestiriliyor ancak

160 | Elbette kuliibiimiiz sosyal sorumluluk projelerinin i¢inde yer aliyor. Tamami ol- | tamami yeni medya mecra-
161 | masa bile 6nemli bir boliimii sosyal medya hesaplarimiz aracilig ile takipgilerle | sinda paylasilamaya biliyor.
162 | paylasiimaktadir. Ornegin Manisa'nin Soma ilgesinin Kdseler Kdyii'nde bir okul
163 | spor sahasi ve lojman yapilmaktadir. Tamamlandiginda da kamuoyuna duyurusu
164 | yapilacaktir. Devamli olarak egitime ve sosyal sorumluluk projelerine yatirim
165 | yapiyoruz. Bu bizi mutlu ediyor. Stadimiza gelecek olursak; stadimiz tilkemizin
166 ilk akill1 ve yesil stad1 olacaktir. Bunun i¢in diger statlara yapilan yatirimlardan
167 | daha fazla para harcandigi tahmin ediyorum. Higbir seyden kaginmadan gevreci
168 | bir stat meydana getirmek i¢in ugrasilmaktadir.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:9
Toplam Satir:189

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Sosyal aglarin kurumsal 169 S.18) Sosyal aglarimiz kurumsal itibarimizin artmasina yardim ediyor mu? Kurumsal itibarin 6zellikle
itibara katkisi 170 | itibar yonetiminiz icin sosyal medyadan nasil yararlandigimz1 kisaca korunmasina yardimci olu-
171 aciklar misimz? yor, kuliip hakkinda ¢ikan
172 | Kesinlikle kuliiblimiiziin itibarnin artmasina ve var olan kurumsal itibarinin ko- | yalan yanls bilgilere bu ile-
173 | runmasina katki sagliyor. Her seyden 6nce kurumsal itibarimizin korunmasi adi- | tisim araglariyla hizli ve et-
174 | na yazili ve gorsel basinda hakkimizda ¢ikan yalan yanlis bir siirii haber oluyor. | Kili cevap verilmekte oldu-
175 | Bunlarin en fazla giindem olusturan ve taraftarlarimiz ve kamuoyu tarafindan gu belirtiliyor.
176 | yanlis anlasilan durumlarin gergegini hizli ve ¢abuk bir sekilde bu sosyal aglari-
177 | miz sayesinde 6grenmelerini sagliyoruz. Kuliiblimiiziin itibarini arttirmak i¢inde
178 takimlarimizi elde ettikleri basarili, 6zellikle amator branslarda kazanilan kupa-
179 lar1 ve buna benzer olumlu haberleri de igerik olarak hazirlayip, hesaplarimizin
180 | hepsine yiikliiyoruz. Ayrica yoneticilerimizin, sporcularimizin ya da hocalarin
181 | kazandig bireysel ddiiller ve basarilarda buradan duyuruluyor.
182
Sosyal medyanin 183 S.19) Sosyal medyadaki ¢calismalarimizin basarisimi 6l¢mek i¢in él¢iimleme | Sosyal medyanin 6l¢iimlen-
Ol¢limlenmesi 184 | calismalari yapiyor musunuz? Bu calismalardan bahseder misiniz? mesi adinda 6zel bir arastir-
185 Ozel bir calisma yaptigimizi sdyleyemeyiz belki ama taraftarlarimizin yorumlar: | ma yapilmamaktadir.
186 | ve diisilinceleri bizim i¢in 6énemlidir. Elimizden geldigince hesaplarimiza atilan
187 | tiim yorumlar1 ve fikirleri okuyup, gercekten iglerinden degerli olanlar1 dikkate
188 aliyoruz. Ayrica her hangi bir paylagimimizin ne kadar begenildigi ya da ne ka-
189 dar paylasildigini da dikkate alarak yeni ¢aligmalarimizi ona gore yapiyoruz.
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AYRINTILI BiLGI FORMU

Tarih: 20.06.2014

Odaklanilan Konu: Yeni Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

Goriisme No:3
Sayfa No:10
Toplam Satir:210

BETIMSEL INDEKS | SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECI YORUMU
Rakip kuliiplerin takip 190 | S.20) Rakip Kkuliiplerin sosyal medyay1 ne sekilde kullandiklarin, ne gibi Rakiplerin yeni medya stra-
edilmesi 191 | yenilikler yaptiklarim takip edip, belli bir diizenleme icerisine giriliyor mu? | tejileri cok 6nemsenmiyor,
192 Rakip kuliiplerin kurumsal iletisim agisindan nasil bir yol izledikleri, stratejileri | bunun yerine yurtdisindan
193 | ve uygulamalar1 bizim kuliibiimii ve bizleri ¢cok fazla ilgilendirmiyor. Rakiplerin | diger 6nemli spor kuliipleri-
194 | sadece resmi agiklamalar1 varsa ve bu agiklamalar bizim kuliibimiizii de ilgilen- | nin sosyal medya sayfalar
195 diriyorsa dikkatlice okur, inceler ve iletisimden sorumlu kisiler ve yoneticilerin | ve NBA takimlarinin sayfa-
196 oniine rapor olarak sunariz. Onlarin bu duruma karsilik verilmesi istenen metnin | lar1 incelenmektedir.
197 | hazirlanmasina, gerekiyorsa gorsellerinin ve grafiginin hazirlanmasina yardim
198 ederiz, ardindan da paylasimi gergeklestiririz. Tabi ki bu islemi yaparken bizler
199 | ve yoneticilerimizde kuliibiimiiziin durusuna, tarzina uygun bir sekilde igerik
200 | hazirlamaya 6zen gosteririz. Rakip takim kamuoyunu rahatsiz ve rencide edici
201 | herhangi bir igerik paylagsmamamiz miimkiin degildir. Diinyada 6nde gelen spor
202 | kuliiplerinin sosyal medyay1 nasil kullandiklarini belirli siireler igerisinde bakip
203 | kontrol eder ve nelere dikkat ettiklerini, diinyada bu konuda ki gelismeler hangi
204 | yone gitmekte oldugunu anlamaya ¢alisiriz. Ozellikle Amerikan Basketbol Ligi
205 | takimlarinin hesaplarini takip ediyoruz. Onlarin giinliik olarak taraftarlarina ne
206 sekilde iletisim bilgileri ve icerikleri paylastiklarina bakiyoruz, ayrica onlarin
207 | yaptig1 gibi sik sik icerik paylasarak taraftarlarin ve takipgilerimizin kuliipten
208 | kendilerini uzak hissetmemelerini, sanki bu takimin ve kuliibiin bir par¢asiymis
209 gibi hissetmelerine gayret gosteriyoruz. Yeni akimlardan da miimkiin oldukga
210 | geri kalmamak i¢in ugrasiyor ve trend olan yeni sosyal aglarda hesap agiyoruz.
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4.2.1. Spor kuliiplerinin yeni medyaya yaklasimi temasinin analizi

“Spor kuliiplerinin yeni medyaya yaklasimi1” temasi dahilinde, goriigiilen spor
kuliiplerinin kurumsal iletisim uzmanlarinin sosyal medya mecralarina tutumlari

noktasindaki beyanatlarinin analizi yapilacaktir.

Kuliiplerin sosyal aglara yaklasimu ile ilgili olarak Kuliip-1’in kurumsal iletisim
uygulayicisi, kullip stratejisi olarak “az adam, az para, ¢ok is =zihniyetinin
olmadigmi”, kuliibiin temsil sorumlulugunun sifir hataya yakin nasil caligir
sorusunun arastirtlmasinin yapildigini ve bu dogrultuda gerekli olan is giiciiniin
belirlendigini sdylemistir. Bu ¢alisma sonucunda kurumda sosyal medyadan birebir
sorumlu ti¢ ¢alisanin oldugunu belirtmistir. Sosyal medyada Kuliip-1’e ait resmi
Facebook, Twitter, Instagram, Google+, Youtube ve LinkedIn sayfalarinin
bulundugunu sdylemektedir. Ancak LinkedIn sayfalarmin ydnetiminin Insan
Kaynaklar1 boliimiinde oldugunu belirtmistir. Kuliip-1’in kurumsal iletisim uzmana,
tim resmi sosyal medya sayfalarinda, kuliiblin gorsel kimligin aktariminin
saglandigini, sosyal mecranin ekstra veri ve bilgi girisine izin verdigi oOlgiide
kurumsal tarihe yer wverildigini, kurum felsefesinin/misyonunun/vizyonunun
aktarildigini, kurumsal sloganinin kullanildigini, kurum sézciisii/liderinin mesajinin,
kurumsal reklamlara ve {riin hizmet bilgilerine yer verildigini, etkinlik ve
duyurularin yapildigini, bilet fiyat bilgisinin bulundugunu ve iletisim bilgilerinin
aktarildigimni belirtmistir. Kurumun yatirim profilinin ve bilet fiyat bilgilerinin ise

Youtube sayfasinda olmadigini séylemistir.

Kuliip-2’nin sosyal medya uygulayicilari, Kurumsal iletisim Departmanina bagh
olduklarin1 ve genel gorevlerinin kuliibiin internet ortamiyla ilgilenmek ve en iyi
sekilde orada temsil etmek oldugunu sdylemistir. Bu uygulayicilar kurumsal iletigim
uzmaniyla siirekli iletisimde olduklarin1 ve giin boyu tiim sosyal aglarini takip
ettiklerini ve kuliiple ilgili her tiirlii haberi, gelismeyi kamuoyuna ve taraftarlarina
aktardiklarimi soylemislerdir. Sosyal aglarin hepsinde kurumsal gorsel kimligin
aktarildigi, kurum felsefesinin, sloganinin, kurumsal reklamlarin, {iriin hizmet
bilgilerinin, etkinlikler/duyurular bilgisinin, iletisim bilgisinin agiklandig1, kurumsal
organizasyon bilgilerinin, kurum soézciisiiniin mesajinin, basinla iligkilerin ve bilet

fiyat bilgilerinin ise bu tarz bilgilerin hesaba girilmesinin gerekli goriildiigii zaman
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girildigini belirtmektedirler. Kurumsal tarihe ise sadece Facebook sayfasinda yer
verildigini, diger sosyal aglarin bu sekilde kalici bilgilerin konmasina izin

vermedigini dile getirmistir.

Kuliip-3’iin kurumsal iletisim uzmani, kuliiplerinde genel olarak iletisim tizerine
calisan medya boliimiine bagli c¢alisanlarin oldugunu ama sadece sosyal medya
hesaplarindan sorumlu bir ¢alisanin olmadigindan bahsetmistir. iletisimden sorumlu
miidiirlerine bagh calisan her hangi bir kisinin yeni bir haber, duyuru veya bilgiyi
sosyal medya hesaplarma girdigini belirtmistir. Ayrica pazarlama boliimiiyle
kurumsal iletisim c¢aligmalarinin ortak hareket ettiginin altin1 ¢izmistir. Sosyal
medyada Kuliip-3’e ait resmi Facebook, Twitter, Instagram, Google+ ve Youtube
sayfalarinin bulundugunu séylemektedir. Ancak LinkedIn sayfalarinin bulunmadigini
belirtmistir. Kuruma ait sosyal aglarin hemen hemen tamaminda, kurumsal gorsel
kimligin aktarildigini, kurum felsefesi/misyonu/vizyonu ve sloganina yer verildigini,
kurumsal tarihin, kurumsal reklamlarin ve iriin hizmet bilgilerinin paylasildigini,
etkinlik/duyurular ve iletisim bilgilerinin bulundugunu belirtmektedir. Kurumda kim
kimdir bilgisinin ve diizenli olarak tiim branslarda biletlerle ilgili bilgilerin sosyal

medya aglarinda bulunmadigin1 vurgulanmaktadir.

Yukarida ele alinan spor kuliiplerinin kurumsal iletisim uzmanlari, sosyal
medyayla dogrudan ya da dolayli olarak ilgilenen sorumlulart oldugundan
bahsetmislerdir. Bu sorumlular, Kuliibiin sosyal aglarini takip etmenin yani sira, yedi
glin yirmi dort saat yasayan biiyiik kurumlarin tim gelismelerinden takipgilerini
haberdar etmekle sorumlu olduklarini belirtmislerdir. Ayrica yapilan réportajda, bu
kuliiplerin  kurumsal iletisiminin tamamlayicilarindan olan gorsel kimligin
aktarilmasi, kurum sloganmin, kurum felsefesi/misyonu/vizyonun, kurumsal
reklamlarmn, {irlin hizmet bilgilerinin, etkinlik ve duyurularin ve iletisim bilgilerinin
i spor kuliibiiniin sosyal aginda da bulundugundan bahsedilmistir. Bu dogrultuda
ele alinan spor kuliiplerinin kurumsal degerlere 6nem verdikleri ve bu degerleri

taraftarlar1 ve takipgileri ile farkli ortamlarda paylastiklari yargisina ulagilmaktadir.
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4.2.2. Spor Kkuliiplerinin yeni medyada kurumsal stratejinin aktarimi temasinin

analizi

“Spor kuliiplerinin yeni medyada kurumsal stratejilerinin aktarimi” temasi
igeriginde, fikir, tecriibe bilgisine damigilan kurumsal iletisim uygulayicilarinin,

kurumsal stratejinin aktarimi konusundaki beyanatlarinin analizi yapilacaktir.

Spor kuliiplerinin yeni medya mecralarinda kurumsal stratejinin aktarimi
yaklasimu ile ilgili olarak Kuliip-1’in kurumsal iletisim uygulayicilari, sosyal aglarda
kurumsal stratejilerinin, yakin zamana kadar Pazarlama boliimii ile birlikte calisan
fletisim boliimiiniin kontroliinde oldugunu ancak su anda sadece Iletisim boliimiiniin
inisiyatifinde oldugunu belirtmislerdir. Ancak diga doniik bir strateji belirlenecegi
zaman sadece pazarlama degil, o konunun muhatab1 hangi birimse o birimlerle ortak

hareket edip stratejiler belirlediklerini bildirmislerdir.

Kuliip-2’nin kurumsal iletisim uygulayicilari, sosyal aglarda Kurumsal Iletisim
departmani olarak Pazarlama departmani ile birlikte ilerlediklerini belirtmislerdir.
Ancak orta vadeli ve uzun dénemli kurumsal iletisim stratejilerinin belirlenmesi igin,
oncelikle kendilerinin rapor hazirladiklarmi ve bu raporun Kurumsal Iletisim
departmani tarafindan analizinin gergeklestirildigini sOylemislerdir. Analizler
sonucunda yapilan planlarin ve programlarin 6nce genel miidiiriin sonrada yonetim

kurulunun onaymndan ge¢mesinin ardindan uygulamaya geg¢ildigini belirtmislerdir.

Kuliip-3’iin kurumsal iletisim uygulayicist ise, sosyal aglardaki uzun ve orta
vadeli kurumsal iletisim stratejilerini, iletisim boliimii olarak hazirladiklari raporlar
dogrultusunda kurumsal iletisimden sorumlu midiirii ile kuliibiin iletisimden
sorumlu yonetim kurulu iiyesinin birlikte goriis alis verisi yaparak kararlastirdiklarin

sOylemistir.

Calisma kapsaminda incelenen ve goriisme yapilan spor kuliiplerinin kurumsal
iletisim uygulayicilari, sosyal medya hesaplariyla ilgili olarak kurumsal iletisim
stratejilerinin orta ve uzun vadeli olarak hazirlandigini belirtilmektedirler. Ayrica bir
strateji  belirlenirken en basta kendi fikirlerinin ve hazirladiklar1 raporlarin

stratejilerin temelini olusturdugunu vurgulanmaktadirlar. Kuliip-3’iin  kurumsal
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iletisim uygulayicisi harig, diger spor kuliiplerinde sosyal aglarda kurumsal strateji
icin genellikle pazarlama boliimleriyle ortak olarak calisildigini ya da onlarin fikir ve

diisiincelerine mutlaka basvurduklarini sdylemislerdir.

4.2.3. Spor Kkuliiplerinin yeni medyada sayfa olusturulmasinda ve isleyisinde

miisteri/taraftar beklentilerinin rolii temasinin analizi

“Spor kuliiplerinin yeni medyada resmi sayfalarinin olusturulmasinda ve
isleyisinde miisteri/taraftar beklentilerinin rolii” temasi dahilinde, goriisiilen spor
kuliiplerinin kurumsal iletisim uygulayicilarinin, misteri/taraftar beklentilerinin rolii

mevzusundaki beyanatlari analiz edilmektedir.

Arastirma kapsaminda goriisilen Kuliip-1’in sosyal medyadaki hesaplarindan
sorumlu uygulayicilari, kendileri i¢in taraftarin asla miisteri olarak algilanmadiginin
altin1 ¢cizmis ve her gline “Gilinaydin Kuliip-1 Ailesi” diye icerik atarak basladiklarini
belirtmislerdir. Bu durumu da klasik pazarlama ile spor pazarlamasi arasinda ince de
olsa bir fark oldugunu belirterek devam etmis; “Spor pazarlamasinin i¢inde duygu
var, normal pazarlamanin iginde duygu yok” diyerek agiklamiglardir. Duygunun
oldugu yerde de fazla miisteri kismina girilemeyecegini belirtmis, drnegin iiretilecek
formanin ¢ubuklu mu yoksa parcali m1 olacag: taraftarin nabzina goére cok 6nceden
belli oldugunu sdylemislerdir. Kendilerinin de Iletisim boliimii olarak, bu ailenin bir
pargast olan taraftarlarmin hislerini, istek ve beklentilerini Pazarlama boliimiine
ilettiklerini belirtmislerdir. Sosyal medya hesaplariyla ilgili taraftar beklenti ve
diistincelerini de her daim dikkate aldiklarin1 ve gerekli degisiklik ve gilincellemeleri

o dogrultuda gerceklestirdiklerini agiklamiglardir.

Kuliip-2’nin kurumsal iletisim uygulayicilari, bir¢cok sektorde hizmet veren
farkli markalara ait kurumlarda c¢alistiklarin1 ama spor kuliiplerinin hepsinden ¢ok
farkli olduklarini, klasik miisteri anlayisindan ¢ok farkli bir kitleye sahip olduklarin
ve her seyden oOnce kurumla bu kitle arasinda duygusal bir bagin oldugunu
sOylemislerdir. Taraftarlarin istek, arzu ve beklentilerine ¢ok 6nem verdiklerini ve
siirekli geri doniisleri takip ettiklerini belirtmislerdir. Ornek olarak da, mac 6ncesi
kadromuzu paylasalim dedik, gelen tepki ve oOnerilerden sonra futbolcularin

videolariyla kadro gorselini olusturduk, yine gelen isteklerden sonra bunun {izerine
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birde tezahiirat koyduk ve cok etkilesime sebep olan bir mag¢ giinii olayma sahip
olduk. Ayr1 bir gururda bunun Barcelona takimi tarafindan da bizden goriiliip
uygulandigini sahit olmamizdi, diyerek taraftarlarla isbirligi icinde olduklarinin altini

¢izmislerdir.

Kuliip-3’iin  kurumsal iletisim uygulayicist da, sosyal medyadaki resmi
hesaplarin kendilerinin géreve baslamasindan 6nce agildigini, ancak kendilerinin her
zaman taraftarlarinin istek, beklenti, elestiri ve sikayetlerini dikkatli bir sekilde takip

ettiklerini ve gerektigi takdirde ilgili boliimlere bu konular ilettikleri belirmislerdir.

Yapilan goriismelerde yeni medya uygulayicilari, Kuliiplerin sosyal ag
sayfalarmin 6nceden ac¢ilmis olduklarini ama giincel gelismeler dogrultusunda
miisteri/taraftar istek, Oneri, fikir, elestirisi gibi geri doniislerden faydalandiklar
belirtilmektedir. Bu sonu¢ dahilinde kuliiplerin taraftar memnuniyetini 6n planda
tuttuklar1 ve bu dogrultuda ¢aligsmalarina yone verdikleri sdylenebilir. Ayrica Kuliip-
2’nin bu igbirligi sayesinde onemli spor kuliiplerinin iletisim bolimiinde calisan

kisilere bile 6rnek olabilecek ¢alismalara imza attig1 bilgisine ulagilmistir.

4.2.4. Spor Kuliiplerinin yoneticileri ve Kkuliip calisanlarmmin yeni medya

hesaplarini islevsel olarak kullanmalar1 temasinin analizi

“Spor kuliiplerinin yoneticileri ve kuliip ¢alisanlarinin yeni medya hesaplarini
islevsel olarak kullanmalar1” temasi1 dahilinde, goriisiilen spor kuliiplerinin kurumsal
iletisim uygulayicilarinin, kuliip yoneticilerinin, ¢alisanlarin ve sporcularin kuliibiin
resmi sosyal medya mecralarina tutumlari noktasindaki agiklamalarmin analizi

yapilacaktir.

Kuliip-1’in kurumsal iletisim uygulayicisi, sosyal medya hesaplarinin bir¢ok
kuliip yoneticisi ve kulilip ¢alisani tarafindan takip edildigini ancak resmi hesaplar
lizerinden karsilikl1 iletisime bu hesaplar {izerinden gegilmedigini belirtmistir. Insan
kaynaklari bolimiiniin i¢ haberlesme icin kullandigi bilgilendirme agmin gizlilik
bakimindan tercih edildigini sdylemistir. Kuliip yoneticileri tarafindan zaman zaman
onderi veya tavsiye aldiklarini ancak islerine tam anlamiyla miidahil olunmadigin

belirtmislerdir. Ayrica kuliip yoneticilerinin, ¢aliganlarinin, sporcu ve antrendrlerin
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sosyal medyadaki paylasimlarina c¢ok dikkat ettiklerini ve herkesin oncelikle bu

camiay1 temsil etiklerinin altini1 ¢izmislerdir.

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan Kuliip-2’nin kurumsal iletisim
uygulayicilari, kuliip yoneticilerinden bazilarinin aktif olarak sosyal medyay1
kullandiklarini ve bu yoneticilerden ¢ok sik olmasa da goriis ve onerilerini aldiklarini
sdylemislerdir. Ozellikle sporcularinda aktif olarak kisisel yeni medya hesaplarinda
igerik paylastiklarini ve bu durumun problem yaratmamasi adina kendilerine birer
sosyal medya kullanim kilavuzu hazirlayarak verdiklerini belirtmislerdir. Ayni
sekilde kuliip ¢alisanlarinin da sporcular kadar olmasa da kendi hesaplarini rahatlikla
kullandiklarin1 ama kuliiple veya rakip camialarla ilgili igerik koymamalarinin

kendilerinde istendigi bilgisi vermislerdir.

Kuliip-3’tin kurumsal iletisim uzmani ise kuliipteki yoneticilerden daha cok
profesyonel olarak calisan ve iletisim boliimii ile pazarlama boliimiinde gorev yapan
yoneticilerin sosyal medya hesaplarin1 ¢ok siki takip ettiklerini, gerekli uyar1 ve
diizeltmeleri yaptirdiklarmi belirtmiglerdir. Ornegin bir sponsorun hazirladig
kampanya gorselinin kuliibiin degerleriyle Ortlismedigi gerekcesiyle hemen
degistirilmesi gerektigi hakkinda uyarilar yaptiklarini, kendilerinin de bu tarz hatalar
hemen diizelttiklerini belirtmistir. Ayrica ast ve iistler olarak yeni medya mecrasinda
cok karsilikli iletisime gegcmeyi tercih etmediklerini, bunun yerine kuliibiin
kendilerine tahsis etmis oldugu kurumsal elektronik posta adresleri vasitasiyla
goriigmelerin gergeklestigi sdylemislerdir. Kullip ¢alisanlarinin ¢ok o6zel bir bilgi
veya gorlintii igermedigi siirece kendi kisisel sosyal aglardaki hesaplarinda kuliiple
ilgili igerik paylasmalarinda bir sakinca olmadigimi belirtmislerdir. Ozelikle
sporculardan izin almak kaydiyla onlarla ¢ekildikleri fotograflar1 paylagmalarindan

bir sakinca olmadigini sdylemistir.

Bu dogrultuda {i¢ spor kuliibiiniin kurumsal iletisim uzmanlari1 sosyal aglarinin
kuliip yoneticileri ve kullip calisanlar1 tarafindan takip edildigini ve gerekli
durumlardan kendilerine bazi tavsiyelerin gelebildigini belirtmislerdir. Kuliip-1 ve
Kuliip-2’nin ¢alisanlarinin kendi sosyal medya hesaplarinda kuliiple ilgili bir igerik
paylasilmasinin istenilmedigini belirtirken, Kuliip-3’iin kurumsal iletisim uygulayici

ise boyle bir kisitlamanin olmadiginin altin1 ¢izmistir.
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4.2.5. Spor kuliiplerinin yeni medyadaki sayfalarinin pazarlama ve kurumsal

itibar siirecindeki rolii temasimmin analizi

“Spor kuliiplerinin yeni medyadaki sayfalarinin pazarlama ve kurumsal itibar
stirecindeki rolii” temasi dahilinde, gorisiilen spor kuliiplerinin kurumsal iletisim
temsilcilerinin, sosyal aglarda pazarlama calismalar1 ve kurumsal itibar {izerine

aciklamalari analiz edilmektedir.

Kuliip-1’in kurumsal iletisimden sorumlu ¢alisanlar1 sosyal medyada pazarlama
boliimii ile bilgi alisverisi yaparak iirlin ve hizmet bilgilerinin, hatta sponsor uzantil
kampanyalarin igeriklerinin bu hesaplarda paylasildiginin altin1 ¢izmislerdir. Ancak
sadece bu tarz tanitim amaciyla paylasildigini belirterek, satis sonrast destek igin
sosyal aglarin kullanilmadigi belirmislerdir. Ayrica kurumsal itibarin gelismesine
katkis1 oldugunu diisiindiikleri yeni medya hesaplarinda, sosyal sorumluluk
projelerini paylastiklarini, kurumsal felsefelerini hem taraftarlarina hem de
kamuoyuna agikladiklarini bu sayede kendilerine ait bir durusun herkese tarafindan

daha fazla bilinmeye baslandigini sdylemislerdir.

Arasgtirma kapsaminda goriisleri aliman Kuliip-2’nin sosyal medya sorumlulari,
pazarlama boliimiine kesinlikle destek verdiklerini belirtiyor ve kuliibiin yeni
¢ikarmis oldugu resmi Uriinlerinin sosyal aglarin hepsinden ayni anda gorselinin
varsa kampanyanin metninin paylasildigin1 ve altina aligverisi tamamlamasi ig¢in
gerekli linkin konuldugunu sdyliiyor. Ayrica satig sonrasi destek amaciyla
taraftarlarla karsilikli iletisime gecilmeden, gerekli ve daha c¢abuk sekilde
sorunlarinin ¢oziilmesi icin yonlendirme yaptiklarini belirtiyor. Kurumsal itibar
acisindan da tiim hesaplarin ayni dili ve tasarim kullandiklarini, camialarina yakigir
sekilde paylagimlar yaptiklarini, siyasi olaylara fazla girmeden giindemdeki olaylarla
ilgili diigiincelerini sagduyulu sekilde anlattiklarini sdylemislerdir. Yeni medya
hesaplarindan sadece Tirkgeyi degil, farkli dil secenekleri de olusturarak hem takipg¢i
sayllarinin artmasina hem de kurumsal itibarin artmasma katki saglamaya

calistiklarinin altini ¢gizmislerdir.

Kuliip-3’iin kurumsal iletisim uzmani da, pazarlama boliimiiniin yapmis oldugu

kampanyalarin taraftarlara ulasmasinda, yeni ¢ikan {irin ve hizmetlerin tanitilmasin
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kendilerine destek verdiklerini  belirtmislerdir. Ozellikle sosyal sorumluluk
projelerinin miimkiin oldugunca bu hesaplardan paylasarak oncelikle toplumsal bir
farkindalik ve daha sonra kurumsal itibar1 arttirmaya calistiklarini sdylemislerdir.
Ayrica kuliibiin hakkinda yazili ve gorsel medya mecralarinda asilsiz veya yanlis
bilgiler iceren haberlerin dogrusunun hem taraftarlar hem de kamuoyuna hizli bir
seklide aktarmak ig¢inde resmi yeni medya araglarini siklikla kullanmak zorunda
kaldiklarin1 belirmiglerdir. Futbol kadar g6z Oniinde olmayan branslarda kazanilan
basarilar ve elde edilen odiilleri de bu sayfalarda paylasarak kurumsal itibarimizin

artmasina destek oluyoruz demistir.

Her ii¢ spor kuliibliniin kurumsal iletisim uzmani, kurumlarin sosyal aglarinin
pazarlama siirecinin dnemli bir parcasit olduguna deginmis, ayrica itibar yonetimi
stirecinde de ele alinmasi ve siirekli takip edilmesi gereken mecralar oldugunu
belirtmistir. Ozellikle sosyal sorumluluk projeleri ve kampanyalarmin buradan
paylasilmasiyla, ¢cok genis takipgi sayisina sahip bu kuliiplerin toplumsal farkindalik
yaratmada 6nemli bir yere sahip olduklar1 unutulmamalidir. Yeni medyanin, mesajin
dogrudan hedef kitleye ulagmasi agisindan onem tasidig1 fakat herkese agik olan bu

mecranin siirekli ve dikkatli bir sekilde takip edilmesi gerektiginin alt1 ¢izilmistir.
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5. TARTISMA ve SONUC

Gegmis yillardan giiniimiize gelinceye kadar iletisim teknolojilerindeki gelisim
siireci ¢esitli donemlerden gegmis ve bu siire zarfinda toplumlar1 dogrudan ya da
dolayli olarak etkilemistir. Ancak en Onemli gelisim ve degisiklik siireci 70’li
yillarda yasanmig, bilgisayarin telekomiinikasyon teghizat ve aygitlarinin
farklilasmalarina sebep olmasiyla birlikte, bilgisayarlarin kullanim alanlar1 artmis ve
ozellikle bilgi iletisim teknolojileri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Zamanla gelisen ve
cesitli yenilikler iceren bilgi iletisim teknolojilerinin, kurumlarin malzemeden,
zamandan ve enerjiden tasarruf etmelerini saglamasi, tasima, depolama gibi cesitli
konularda pratik ¢oziimler sunmasi 6nemli 6zelliklerinden bazilarini olusturmaktadir.
Pazarlama, ekonomi, turizm, ticaret, kurum yonetimi, finans gibi ¢ok farkl
sektorlerde kullanilmasi ve kiiresellesmeyle beraber uluslararasi iletisim ihtiyacinin

cogalmasi bu teknolojilere olan ihtiyaci ve beraberinde ilgiyi ¢ogalttig1 sdylenebilir.

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte, bu teknolojilerin
kullanim alanlar1 ve isletmeler acisindan artan onemiyle son yillarda en cok
arastirilan alanlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerine
giderek artan bir ilginin olusmasiyla birlikte, temelinde sanayi toplumu ve
kiiresellesmenin oldugu bilgi toplumu olugmustur. Bilgi toplumu, bilgi iletisim
teknolojilerinde bir hassa internetten faydalanarak hali hazirdaki bilgililere
ulasabilme imkanina sahiptir. Internet zamanla bilgi teknolojileri ve bu teknojilere
ilgi duyan bilgisayar kullanicilartyla 6nemli bir iletisim mecras1 haline dontismiistiir.
Bu iletisim mecrasi, bilgisayarlar sayesinde ¢ok sayida bilgiye, ¢ok hizli ve bir o
kadar da kolay bir sekilde erisme olanagi saglamaktadir. Ayrica bilgi iletisim
teknojilerindeki degisiklikler ve internet kullanicilarinin artmasiyla, milenyum cagi
olarak adlandirilan gliniimiiziin televizyonunu, gazetesini, radyosunu, mektubunu,
telefonunu, videosunu ve daha birgok iletisim ve eglence ortamini bir araya getirerek

cok ayr1 sosyal yapilardaki bireylere ¢esitli olanaklar sunmaktadir.

Bilgiye ulagma, bilginin yayimmi ve paylasilmasinda 6nemli bir yere sahip olan
yeni medya ve onun farkl tlirevleri glinlimiiz toplumunda 6nemli bir yere sahiptir.

Sosyal medya olarak adlandirilan bu yeni alan farkli toplumsal islevlere sahiptir.
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Insanlar1 bir araya getirdigi gibi, ayn1 amag¢ dogrultusunda 6rgiitlenmis topluluklar:
da bir araya getirmistir. Gezi parki eylemleri olarak bilinen olaylar tiim sicakligiyla
devam ederken ulusal kanallarin 6zellikle olaylarin ilk giinlerinde bunu gérmezden
gelmesi, hatta bazi ulusal kanallarin penguen belgeseli gostermesi sosyal medyada
ayrt bir mizah konusu olusturmustur. Penguen adeta eylemlerin maskotu haline
gelirken ayn1 zamanda medyanin bagimsizligini ve 6zgiirliigiinii sembolize eden bir

metafor haline gelmistir (Giindiiz, 2013).

Kurumlar iletisim teknolojileri ve yeni medya alaninda yasanan bu gelismelerin
tizerine ¢ok fazla beklememis ve zamanla ¢ogu kurum resmi web siteleri, sosyal
aglarda kurumsal sayfalar kurmus ve hem tedarikgilerinin, hem miisterilerinin
kendilerine buradan ulasmalarini, kurumsal kiltiirlerini, kurumsal kimliklerini ve
kurumsal imajlarim1 bu web siteleri vasitasiyla hedef kitleleri tarafindan

algilanmasinin saglanmasinda biiyiik fayda yaratmistir.

Iletisim teknolojileri alaninda hizla degisiklikler devam ederken, 6zellikle cep
telefonlarinin gelismesi ve akilli telefonlarin iiretilmesi, o telefonlarla daha yiiksek
hizda mobil internetin 3G teknolojisiyle kullanilmaya bagslanmasiyla internet
tizerinden kurulan iletisim ¢ok daha fazla insana ve ¢ok daha hizli bir sekilde
ulasilmasina ortam hazirlamistir. Internet iizerinden kurulan iletisimin zamanla bu
sekilde artmasi ve her gecen giin daha ¢ok insanin bir numarali iletisim araci haline
gelen akilli telefonlar ve insanlarin internette kisisel hesaplar1 olusturmasi
kurumlarinda dikkatini ¢cekmistir. Internet bu tarz ézellikleriyle yeni medya sinifina
girmektedir. Yeni medya olarak en ¢ok sosyal medya ortamina deginilmektedir. Bilgi
teknolojisi alanindaki gelismelerle, internet kullanicisinin teknik agidan herhangi bir
birikime ihtiya¢ duymadan, igerik hazirlamasi ve bunlar1 paylagsmas: web 2.0 agiyla

miimkiin olmaktadir. Sosyal medya ise bu agin uygulama bi¢imini ifade etmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri, kurumsal iletisim disiplinin faaliyet alanlarina yeni
tanimlamalar eklemistir. Bunlar, uygulama alanlar1 degisiklik gosterse de temelde
halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin amaglarina hizmet etmektedirler. E-PR, online
PR, online itibar yonetimi ve PR 2.0 bu tanimlari inceledigimizde, temelde tiim

tanimlarin ayni noktaya vurgu yaptigr goriilmektedir: “Teknolojik gelismeleri
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profesyonelce ve kurum amagclarina uygun bir sekilde yonetmek ve hedef kitle ile

stirekli olarak etkili bir iletisim kurmaktir” (Mavnacioglu, 2013).

Kurumlar hedef kitlelerinde yer alan bireylerin 6zellikle sosyal aglardaki kisisel
hesaplar vasitalariyla iletisime gegmeleri, kendi resmi aglar1 araciligiyla sadece yazi
degil, video, gorsel igerik ve sesli paylasimlar yapabilmeleri sayesinde sanal ortama
her gecen giin daha fazla ilgi gostermeye baslamislardir. Ancak sadece kurum dist
degil, kurum i¢inde yer alan hedef kitlenin de bu teknolojileri kullandiklar1 gergegini
de unutmamalar1 gerekmektedir. Ozel’in (2014) “Calisanlarin Twitter Kullaniminin
Kurum Imajma Etkisi: Tiirkiye’de Bir Anket Calismas1” baslikli ¢calismasina katilan
bireylerin %85,8’inin kurumlarinin, sahsi Twitter hesaplarini denetlemesine karsi
cikmakta oldugunu tespit etmistir. Yine katilimeilarin %76,5°1 ¢alisanlarin Twitter
hesaplarindan calistiklar1 kurum imajiyla 6rtlismeyen tiirde paylasimlar yapmasinin
isten atilma gerekg¢esi olmasini dogru bulmamakta, %81°1 kurumlarin, ¢alisanlarinin
sahsi Twitter hesaplarindan siyasi goriis paylasmalarini yasaklamasina itiraz
etmektedir (Ozel, 2014). Kurumlarda ve spor kuliiplerinde calisanlar1 tek bir amaca
yoneltmek ve bu anlamda harekete gegirmekte cok dnemli oldugu diisiiniilmektedir.
Boylelikle bir ekip olunabilir ancak Bicer’in (2007) altin1 ¢izdigi gibi, takim ruhu
herkesin ayni olmast degil, herkesin kendi bireyselligi icinde ortak amag ve

duygularla bir biitliniin parcasi olarak bir biitiinii olusturmak demektir.

Giin gegtikge sosyal medyanin daha da fazla kullanilmasi, bu sosyal aglarda
hesab1 olan insanlarin iletisim ve igerik paylasiminin kuramlar agisindan ne sekilde
aciklanacagl sorusunu akla getirmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami bu
medyayr kullanan ve kullanici bakimindan doyumun saglanip saglanmadiginm
aciklayabilecek kuramsal bir temel olusturmaktadir. Baslangict 1940’lara kadar
uzanan bu teori, kullanicinin pasif halde olmadigini, medyanin gonderdigi iletileri
istedigi anlamda algilama ozgiirlii§iine sahip oldugunu ileri siirmektedir. Kuram,
ortaya ¢iktig1i donemden itibaren en ¢ok gazete ve televizyonlar iizerine yogunlasan
caligmalar i¢in kullanilirken, giinlimiizde bu teoriyi temel alan aragtirmacilar,

etkilesimi saglamasindan dolay1 internetin de iizerinde 6nemle durmaktadirlar.

Artik sadece kurumlar, markalar, kuliipler degil siyasi partiler ve siyasi liderler

bile hedef kitlelerine ulasmanin en kisa ve en dogru yolun yeni medya mecralar
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oldugunun bilincine varmuslardir. Oyle ki 2008’de gerceklestirilen Amerika
Baskanlik sec¢imleri doneminde bugiiniin Baskan1t Barack Obama se¢im
kampanyalarinin énemli bir kismin1 déonemin egemen sosyal paylasim siteleri olan
Facebook, Twitter ve Youtube iizerinden gerceklestirmistir (Smith, 2010). Genel
secimden sadece bir giin once rapor edilen rakamlar su sekildeydi: Obama
kampanyast sosyal medya agisindan McCain’in kampanyasindan ¢ok daha aktifti.
Facebook’ta 2.379.102 destek¢iye sahipken McCain’in 620,359 destekgisi vardi,
Twitter’da 112,474 takip¢i vardi, McCain ise sadece 4,603 kisi tarafindan takip
edilmekteydi. Youtube’da Obama igin 18 milyon kanal vardi, bu rakam McCain igin
sadece 2 milyon kanal olarak bildirilmisti (Metzgar ve Maruggi, 2009). Sosyal
medya kisilerin ve kurumlarin, kendilerini en dogru ve agik sekilde kamuoyuna ve
hedef kitleye ifade edebilmelerinin basit ve giivenli yollarindan birisi haline

dontismiistiir.

Strateji kavrami, kurumsallagmis isletmelerin ve oOrgiitlerin en ¢ok iizerinde
durdugu kavramlardan birini olusturmaktadir. Stratejinin Orgiitiin  yasadig1
problemleri azaltmasi, kuruma uygulama agisindan kolayliklar olusturmasi ve énemli
bir deger yaratmasi, c¢ok farkli alanlarda degisik iceriklerde yapilan strateji
tanimlarinda, ortak paydalar olarak ele alindigi goriilmektedir. Stratejinin hayal
edilmesi, planlanmasi, programlanmasi ve uygulamaya gecirilmesi siirecinde
yOnetilmesi Onem tasimakta ve iyi bir strateji yonetimi de stratejik devamlilig
saglamaktadir. Stratejik yOnetim, en iist yonetimin goérev edindigi bir sorumluluk
oldugundan dolayr kurumun uzun vadeli amaglartyla ve kaynaklarin en dogru

bicimde kullanilmasiyla paralellik géstermesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Son yillarda rekabetin ortaminin genislemesi, miisteri beklentilerinde yasanan
degisim, isletmeleri farkli stratejilere dogru yonlendirmekte ve yeni stratejik
kurumsal iletisim ¢alismalar1 ve arastirmalari yapmaya mecbur kilmaktadir. Bu siireg
igerisindeki kurumlar, farklilasmak, degismek ve yeni firsatlar yaratabilmek
amaciyla bilgi iletisim teknolojilerine gozlerini ¢evirmektedirler. Internet &rgiitsel
diizeni ve sitemi direkt etkilemesi sebebiyle, birbirlerinde farkli bir¢ok isletme igin
yeni stratejik mecra olma oOzelligini tasimaktadir. Ilaveten geleneksel medyanin

tersine, tim diinyayla etkilesim icerisinde olmayi saglamasindan dolay1 o6zellikle
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diisiik sermayeye sahip olan oOrgiitlere uluslararasi alanda calisabilme olanagi

sunmaktadir.

Dijitallesme olarak adlandirilan ¢agimizda, neredeyse her yerde bir bilgisayar
bulunmaktadir. Okullardan hastanelere kadar pek ¢ok yerde cep telefonu, bilgisayar
ve otomobiller s6z konusu dijitallesmeden etkilenmislerdir. Spor agisindan
bakildiginda ise s6z konusu kuliip web sayfalarinin taraftarlara goriintiilii, yazili ve
sesli bilgi aktarmak ve onlarin istekleri dogrultusunda hareket etmek gibi bir amagla
kullanildiklar1 goriilmiistiir. Bu noktada yeni teknolojilerin sporla ilgili bilgilerin
sunulmasinda ve etkili spor pazarlama faaliyetlerinin gergeklesmesinde pek c¢ok

firsat1 beraberinde getirdigi soylenebilmektedir (McCoy, 2010).

Oyle ki bu faydalar igerisinde, sporun yeni medya ile belirli oranda
birlesmesinin ve burada internetin ¢ok farkli ve genis kitlelerle iletisim kurmaya
imkan vermesi yer alabilmektedir. Ancak her biiyiik kuliibiin gelirlerinin diigmesi ve
geride kalma korkusu yasamasi, kuliiplerin kendi medya kapasitelerini gelistirme

yoluna gitmelerine neden olmustur (Beech ve Chadwick, 2007).

Teknolojik pazarda meydana gelen gelismeler insanlara ve kurumlara giic
kazandirmistir; ancak bu durum spor diinyasinda 6nemli bir de8isim yasanmasina
neden olmustur. Oyle ki yapilan arastirmalar, sporcularm artik sadece hedef kitle ile
iletisim kurmada gazete gibi geleneksel medya ¢iktilarindan yararlanmay1 yeterli
gormediklerini ortaya koymaktadir. Twitter gibi sosyal aglar, gerek spor kuliiplerine
gerekse sporculara hedef kitle ile dogrudan iletisime ge¢me imkani sunmakta; bu
dogrudan saglanan iletisim, internet portali kullanicilar1 ve iletisim dinamiklerine
yonelik bazi sorularin da artmasinda etkili olmaktadir. Ornegin elde edilen bulgulara
gore, profesyonel sporcularin taraftar gruplarindan takimlarina, spor kuliiplerine bir
mesaj geldiginde genellikle tarafsiz davranma egilimi gostermeleri taraftar tizerinde
biraktig1 etki acisindan, s6z konusu sorunlardan biri olarak gosterilmektedir
(Shockley, 2010).

Tim bu gelismeler dogrultusunda da spor sektoriiniin  en Onemli
degiskenlerinden birini olusturan spor kuliipleri de bilgi iletisim teknolojilerinde

olabildigince dogru sekilde faydalanilmasi gerektiginin farkina varmigslardir.
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Internetin yayginlasmasiyla éncelikle resmi web siteleri acan spor kuliipleri, devam
eden yenilikler ve gelismeler dogrultusunda yonlerini yeni medya mecrasina dogru
¢evirmislerdir. Kuliipler, yeni medyada gesitli teknik ve igeriklere sahip sayfalarda
hazirlamaktadir. Sosyal aglar, paylasimin esas olmasi, degisik uygulamalari bir arada
bulundurmasi ve geribildirimin ¢abuk olmasi bakimindan spor kuliiplerinin 6énemle
hazirladiklar1 sayfalardir. Bu yeni medyadaki sayfalar, 6zellikle takipgilerin sayilari
ve sosyal hesaplarda harcadiklar1 siire agisindan 6nem arz etmektedir. Bu sebeple
yanlis anlasilabilecek durumlara, Krize ya da gesitli sorunlara neden olusturabilecek
durumlart ¢ok ciddi boyutlara ulagmadan Onlemek i¢in yeni medya hesaplarinin
devamli kontrol altinda tutulmasi gerekmektedir. Sosyal aglar genel sekliyle
birbirlerine benzemekte ancak igerik bakimindan birbirlerinden ayrilmaktadir.
Yapilan galismalar kurumlarin ve spor kuliiplerinin yeni medyay1 olusturan sosyal
aglarda en c¢ok Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ ve Youtube sayfalarini
kullandiklarimi gostermektedir. Kuliiplerin kurumsal resmi sosyal medya hesaplari
sayfalari, sadece taraftarlariyla/miisterileriyle birlikte olma yeri degil ayni1 anda bir
tanitim ve kurumsal itibar olusturma ve destekleme kanal1 olarak olusturulmaktadir.
Bu bakimdan kuliiplerin yeni medyada resmi hesap olustururken bazi konulara ve

temalara dikkat etmesi gerekmektedir.

Reklam mecrasi olarak, sosyal medya kurumlara 6nemli avantajlar sunmaktadir.
2007 yilinda yayinlanan bir Pepsi reklaminin YouTube’da 4 yilda 30 milyon kereden
fazla izlendigi goriilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Bu durum gecen 8 yil
sonunda ¢ok degismis, dyle ki Coca-Cola’nin Tiirkiye’de yaymladigir “Ag¢ Bir Coca-
Cola” isimli reklam filmi sadece 2 haftada (04/05/2015—-18/05/2015) 4 milyona yakin
kisi tarafindan Youtube’da izlenmistir. Geleneksel medyada yaymnlanan reklamlar
sosyal medyada Youtube’da yiiklenmekte, Facebook ve Twitter’da link veya video
olarak yaymlanabilmektedir. Sosyal medya yeni ve etkili bir reklam mecrasidir.
Fakat onu sadece reklam mecrasi olarak siirlandirmak miimkiin degildir (Evans ve

McKee, 2010).

2010 yilinda Spor Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan bir konferansta reklam
araci olarak sosyal aglarin kullanilmasinin s6z konusu bu taraftar kesimi rahatsiz

ettigi; bu nedenle de spor kuliiplerinin bu sosyal agi kullanirken taraftarlarina ne
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kadar mesaj gonderecekleri konusunda dikkat etmeleri gerektiginin belirtildigi
goriilmistiir (Havard, Eddy ve Reams, 2010). Dolayisiyla spor pazarlamasi
caligmalarinda sosyal medya kullanilirken, hedef kitleni rahatsiz edecek boyutta

yogun bilgi ya da reklam mesajina tabi tutulmamasina dikkat etmek gerekmektedir.

Bu tarz konular ilerleyen donemlerde ortaya g¢ikabilecek problemleri 6nlemek
adina biiyiikk 6nem arz etmektedir. Spor kuliiplerinin yeni medyada resmi hesap

olustururken dikkat edilmesi gerekenler kisaca:

e Resmi sosyal medya sayfasmin ismi kuliibiin adiyla olusturulmasi,

e Spor kuliibiiniin logosu ve sembolii olmasindan dolay1 profil fotografi olarak
kaliteli ve biiyiik bir gorselin yerlestirilmesi,

e Spor kuliibiinii betimleyen tarihgesi, hali hazirda faaliyet gosterilen spor
branglari, resmi kuliip driinleri ve ¢esitleri, kuliibiin kurumsal olarak
yapilanma sekli ve kuliibiin iletisim bilgilerinin eksiksiz bir sekilde
olusturulmasi,

e Yeni medya hesaplarinda olusturulan sabit bilgilerin kurumsal olarak tercih
edilen dilden ayrilmadan aktarilan bilgilerden olusturulmasi,

e Spor kuliiplerinin sosyal aglardaki sayfalarinda Kuliibiin resmi web sitesi ve
sahip olunan diger sosyal medya hesaplari igin ayr1 ayri linklerin verilmesi,

e Spor kuliipleri tarafindan olusturulan sayfanm kullanici admin alinmasi (Orn:
facebook.com/Galatasaray adresinden kuliip adma bir kullanict adresi
alinarak diger sayfalarda bu adres link olarak verilmektedir),

e Spor kuliiplerinin hazirladiklar1 igerikleri diger sosyal medya hesaplarinda
paylasilmasi igin otomasyon sisteminin olusturulmas,

e Spor kuliiplerinin diizenledikleri organizasyonlarin ve etkinliklerin eszamanl
olarak resmi sosyal aglarinda paylasilmasi,

e Spor kuliiplerinin resmi yeni medya hesaplarmin giincel tutulmasi olarak

Ozetlenebilir.

Arastirmaya dahil edilen spor kuliipleri, igeriginin karistk olmamasi, hesap
olusturmanin basit olmasi, az emek ve zaman gerektirmesi ve tcretsiz olmasi

sebebiyle Facebook, Twitter, LinkedIn, Googlet+ ve Youtube’a daha fazla ilgi
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gostermektedirler. Facebook, Twitter ve Google+’da paylasilan konular devaml
degisiklik gostermekte; fakat giindem akisi tek bir merkezden denetlenebildiginden
iletisim siireci yonetilebilmektedir. Bir sosyal medya araci olarak LinkedIn ise diger
sosyal medya hesaplarindan islevsel amaci yoniinden farklilik gostermektedir.
LinkedIn direkt olarak kurumlar1 ve kurum elemanlarini ya da olast kurum
calisanlarin1 alakadar eden bir igerik olusturmakta ve bu igerigi kullanicilarla
paylasmaktadir. LinkedIn sayfasi arastirmaya konu olan tiim spor kuliiplerinde
bulunmamaktadir. Bulunanlarda da bu sayfanin sorumlulugu Kurumsal Iletisim
Departmanligi’nda degil, kuliibiin Insan Kaynaklar1 boliimiiniin denetim ve kontrolii
altindadir. Yine Youtube’da kanallar agarak abonelerine kuliiple ilgili videolar
paylagimi yapilmaktadir. Youtube sayfasinin en 6nemli farki ¢alismaya dahil edilen
kuliiplerin Youtube mecrasint genel olarak karsilikli bir iletisim araci olarak
gormemeleridir. Kuliiplerin biri hari¢ digerleri hazirladiklart igeriklerin altina

kullanicilarin yorum yapmalarin1 miimkiin kilacak sekilde hazirlamamaktadirlar.

Yapilan ¢aligmalar sonucunda yiiriitiilen kurumsal iletisim ¢aligsmalarinin tilkede
en popiiler olan yeni medya mecralarinda devam ettiriliyor olmasi bu ¢aligmalarin
arzu edilen biitlin hedef kitleye ulagmasina katki saglamaktadir. Ancak mevcut
hesaplar disinda da bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan degisimlerin ve
gelismelerin yakindan takip edilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Yeni medyada
yapilacak caligmalarin bir biitiin olarak kurgulanmasi ve uygulamaya sokulmasi
gerekmektedir. Ayrica yapilacak olan c¢alismalarin  kisa vadeli olarak
diistiniilmemesi, uzun soluklu olarak ve siirdiiriilebilir bir yapida olmasina 6zen

gosterilmesi yeni medyada kurumsal basari i¢in 6nem teskil etmektedir.

Spor dallari igerisinde ise, futbolun pek ¢ok yerde oldugu gibi iilkemizde de yeni
medya hizmetlerinin evriminde énemli bir rol oynadigiin belirtilmesi dikkat ¢eken
bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin
ozellikle belirli bir demografik yapiya sahip olan istekli fanatik hedef gruba gore
hazirlanmasi1 ve onlar1 i¢cine ¢ekmesi neden olarak gosterilmektedir. Yirmili ve otuzlu
yaslarin ortalarinda bulunan erkekler Ozellikle futbolun ve yeni medya
teknolojilerinin en yiiksek miisteri grubunu olusturmaktadir ve bu yeni hizmetlere

istekli hedef pazar spor medya endiistrisi i¢in 6nem arz etmektedir. Buna gore, yeni
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medya iriin ve hizmetlerinin dijital TV yayincilifindan 3G cep telefonlarna kadar
bu hedef grubun menfaatine uygun diisecek sekilde hazirlanmasi 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda da, global medya ve telekomiinikasyon endiistrisi i¢in futbolun bir
tutundurma stratejisi olarak kullanildig: goriilmektedir. Oyle ki, bu durumu NTL,
Telewest, BSkyB, Granada Media,BT, VVodafone, Orenge, O2, T-Mobile, Nokia ve
Siemens gibi markalarm paralarinin biiyiik bir boliimiinii Ingiliz futbol taraftarim
kazanmak i¢in reklam ve sponsorluk faaliyetleri gibi tutundurma faaliyetlerine

yatirmalar1 desteklemektedir (Beech ve Chadwick, 2007).

Futbolla yeni medya arasindaki iliskiler incelendiginde ise, diinyada futbol
taraftarlar1 ile yeni iletisim teknolojileri arasinda bir bag kurulmaya calisildigi
belirtilmektedir. Bu kapsamda miisteriler olarak taraftarlarin isteklerinin futbol

endiistrisi tarafindan karsilanmaya calisildig1 goriilmektedir (Cavusoglu, Oztiirk ve

Kara, 2011).

Spor kuliiplerinin yeni medya mecralarinda bulunmadan daha 6nce uygulamalari
gereken arastirmalar ve almalari gereken kararlar sonucunda yeni medya stratejisi
olusturmalar1 gerekmektedir. Higbir yeni medya stratejisi bulunmayan kuliipler, yeni
medyanin  dinamiklerine eslik etmekte biliyilk problemlerle kars1 Kkarsiya
kalabilmektedir. Genel olarak yeni medya stratejisi, kuliibiin sosyal aglardaki
sayfalar icin hedeflerini, amaclarini, sayfanin kimligini, sayfada kullanilacak olan
dili ve iislubu, ulasilmak istenilen hedef kitlenin 6zelliklerini, i¢ ve dis kaynaklarin
niteligini ve raporlamanin kapsamini ifade etmektedir. Kuliiplerin yeni medya
stratejilerini dogru yapmalart o kadar énemlidir ki, bundan olumlu ya da olumsuz

direk olarak etkilenebilecek kurum, kisi ya da gruplar etrafinda stirekli mevcuttur.
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Sponsorlar

Kuliip Miisabaka

Caliganlar Yeri/Ortami

Taraftarlar
Spor Kuliipleri
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Yeni Medya

Kultp Rakipler

Hisseleri

Sekil-4: Spor Kuliiplerinde Yeni Medya ile Dogrudan iliskili Kurum ve Kisiler

Spor kuliiplerinin yeni medyay1 etkili ve dogru bir sekilde kullanabilmesi, 0
kuliiplere hatir1 sayilir avantajlar1 da beraberinde getirebilecegi gibi, biiylik maddi ve
manevi kayiplara da sebep olabilir. Dogru bir strateji ile kamuoyu algis1 yaratarak,
sporcular basariya yonlendirilirken, taraftarlar hem kuliip {iriin satiglarinin artmasina
hem de miisabaka ortaminin bir sélen havasina donlismesine katki saglayabilir. Bu
sekilde rakipler baski altina alinarak kuliibiin sportif basariya ve ayn1 zamanda da
ekonomik basariya ulasilmasinda biiyiik firsatlar yaratilabilir. Kuliip hisselerinde
yasanacak artislara ve yeni sponsorlarin kuliibiin kapisina dayanmasina ortam
hazirlanabilir. Spor kuliiplerinin yanlis ya da eksik yeni medya kullanimi zamanla
ozellikle medyada hakkinda ¢ok haber yapilan spor kuliipleri i¢in biiyiik tehlikelere
yol agabilir. Yalan yanlis haberlere, olumsuz durumlara iliskin dogru bir kriz
yonetiminin yapilamamasi ve bazi gerekli aydinlatmalarinda yeni medya hesaplari
tizerinden taraftar, sponsor, sporcu, medya vb. ilgili kisi ve gruplarla paylasiimamasi

kuliibii kisa ve orta vadede 6nemli kayiplara ugramasina ortam hazirlayacaktir.

Rothschild (2011) NBA takimlar1 tizerinde gergeklestirdigi bir ¢alismaya gore
ise, NBA takimlar1 i¢inde resmi sosyal medya hesaplarini kullanmak hala yeni bir

kavramdir. Sosyal medyanin varligini, NBA takimlari resmi yeni medya mecralarini
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gelistirerek ve giiclendirerek daha iyi bir taraftar deneyimi ve tatmini yaratma

firsatina sahiptir (Rothschild, 2011).

Yonetsel faaliyetlerin en Onemlilerinden biriside hi¢ kusku yok ki yapilan
caligmalarin ne sonu¢ verdiginin Ogrenilmesi asamasidir. Kuliiplerde kurumsal
iletisim stratejilerinin yeni medya hesaplarinda uygulamaya konulmasi sonucunda ne
gibi geri dontsler ve sonuglar elde ettiklerini 6grenmeli ve kontrollerini
yapmalidirlar. Spor kuliiplerinin, yeni medya uygulamalarinin sanal mecrada
gerceklesmesi  sebebiyle, istatistiksel sonuglarin ve gesitli verilerin toplanmasi
kolaylagsmakta fakat bu siirecin kapsamli olmasi ve karmasikligi, siirecin zahmetli
oldugunu ortaya koymaktadir. Yeni medya hesaplarinin 6lgiimlenmesi asamasinda;
sanal diinyaya acik ve net olma, katilimin saglanmasi icin aktif kullanilma orani,
paylasimlarin viral pazarlamaya benzer sekildeki yayilimi gibi 6nemli taktiklerden
faydalanilmaktadir. Tim bunlarin diginda spor kuliiplerin resmi sosyal medya
sayfasinda takipgilerin sayis1 ve bu sayfada ne kadar siire boyunca kaldiklari, girilen
icerikleri begenme, paylasma, yorumlama gibi etkilesim oranlarim1 arttiran
eylemlerinde o6nemli oldugu bilinmektedir. NBA takimlar1 yeni medya
platformundan en iyi sekilde yararlanabilmek amaciyla oncelikle etkilesimli bilgi
igeren paylasimlar yaparken, kuliibiin resmi web sitesiyle baglantili paylagimlar

yaptiklart da belirlenmistir (Wysocki, 2012).

Son yillarda bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan stirekli gelisim ve toplumun
bu alana olan ilgisiyle beraber yeni medya mecrasinin sadece spor kuliipleri igin
degil tiim kurumlar agisindan 6nemli bir ortam haline gelmesi bu mecranin herhangi
bir personele ya da elemana teslim edilmemesini zorunlu hale getirmistir. Oyle ki
mevzunun ehemmiyetini fark eden tiniversiteler, ders programlarina sosyal medya ya
da yeni medya yonetimini ekleyerek bilgi iletisim teknolojileri alaninda uzman
bireyler yetistirmeye amag¢lamislardir. Arastirmaya dahil edilen Kuliip-1 ve Kuliip-2
bu gelismelerin farkinda olduklarindan yeni medyadaki hesaplarin yonetilmesinde
sosyal medya alaninda uzmanhga sahip bir calisam  Kurumsal {letisim

Departmanligi’na bagli olarak gorevlendirmislerdir.

Yeni medyanin stratejik kurumsal iletisime olan etkisinin &grenilmesi

aragtirmanin en onemli amacini olusturmaktadir. Calismanin aragtirma bolimii iki
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kisimdan olusmakta, birinci kisimda arastirmaya konu olan spor kuliiplerinin yeni
medya mecralarinda kendilerini nasil konumlandirdiklarini anlamak, ikinci kisimda
ise kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goériismelerle kuliiplerin sahip olduklari
resmi sosyal medya hesaplarindaki iletisim stratejilerini olustururken nelere 6nem

verdiklerini ve dikkat ettiklerini 6grenmek amaglanmustir.

Arastirmada, sosyal medya konusunda istatistikler yaparak cesitli veriler ortaya
koyan Socialbakers sitesinin yayinladigi, sosyal medya kullanicilarinin
markaya/kuruma/kisiye ilgisine ve takibine bagli olarak belirlenen Tiirkiye’deki
Facebook Pazar Raporu’nda ilk on marka iginde bulunan ii¢ spor kuliibii ele
almmistir. Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas bu spor kuliiplerini olusturmaktadir.
Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011) yaptiklar1 arastirmada, ¢ogu
NBA takiminin sosyal medyada ¢esitli hesaplarinin bulundugunu ve bunlarin tek bir
merkezden yonetildigini tespit etmislerdir. Kuliiplerin ¢ogunlukla tercih ettikleri yeni
medya mecralarinin ise Twitter, Facebook, Youtube, Google+, Instagram, Pinterest,
Tumblr ve LinkedIn oldugunu belirtmislerdir. Bu agidan yaptigimiz ¢alismada
incelenen sosyal medya hesaplarimin Tiirkiye’de ki popiilerlikleri goz Oniine
alindiginda Kietzmann ve arkadaslarinin ¢alismasiyla genel olarak oOrtiistigli ve

arastirmamiz i¢in gerekli bulgulara ulasmamizi sagladig: diisiiniilebilir.

Yeni medya mecralarinin arastirilmasiyla Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas’in
resmi Facebook, Twitter, Google+ ve Youtube sayfalarimin bulundugu tespit
edilmistir. Besiktas Spor Kuliibii disinda diger iki kuliibiin resmi LinkedIn
sayfalarmin da bulundugu gorilmiistiir. Calismanin birinci boliimiinde yapilan
incelemede, spor kuliiplerinin yeni medya hesaplarinin detayli analizi dogrultusunda

asagidaki sonuglara ulagilmistir:

e Her gegen giin arastirmaya dahil olan spor kuliiplerinin sosyal medyada
takipci sayilarinin hizla arttig1 tespit edilmistir.

e Spor kuliipleri yeni medya kanaliyla taraftarlariyla devamli iletisim igerisinde
bulunmaktadir.

e Taraftarlar/misteriler ve spor kuliipleri yeni medyada en ¢ok Facebook’u

tercih etmekte ve ikinci olarak Twitter’a ilgi duymaktadir.
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Sosyal aglardan LinkedIn’e ise spor kuliipleri ve onlarin takipgileri tarafindan
fazla bir ilgi duyulmadigi gériilmektedir. Oyle ki Besiktas’in LinkedIn
sayfasi olmadigi goriilmiistiir.

Google+ sayfasini en aktif sekilde kullanmay1 tercih eden kuliip Besiktas
Spor Kuliibii oldugu tespit edilmistir. Onu Galatasaray ve daha sonra
Fenerbahge’nin izledigi goriilmektedir.

Arastirmaya dahil edilen spor kuliiplerinden Youtube’da en fazla aboneye
sahip olan kuliibiin Galatasaray oldugu tespit edilmistir.

Spor kuliiplerinin resmi yeni medya hesaplarinda gorsel kimlik aktarimina
biiylik 6nem verdikleri belirlenmistir.

Sosyal medya hesaplarinda kurumsal tarihle alakali en fazla bilgi ve icerik
olusturan kuliibiin Besiktas oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya konu olan ti¢ spor kuliibiiniinde kurumsal felsefeleri, misyonlari,
vizyonlar1 yeni medyada takipgilerine tam olarak anlatilmamaktadir.

Spor kuliiplerinin yoneticilerinin ya da profesyonel calisanlarinin kimler
olduklar1 acikca belirtiimemektedir.

Yeni medya hesaplarinda kuliiplerin kurumsal liderlerinin mesajlart gibi
icerige, Besiktag kuliibiiniin resmi Googlet ve Youtube sayfalari disinda
rastlanmamaistir.

Kuliiplerin LinkedIn haricindeki tiim resmi sayfalarda kurumsal reklamlara
biiyiik 6nem verdikleri gorilmiistiir.

Spor kuliipleri tirtin/hizmet bilgilerini taraftar ve misterileriyle sosyal aglar
araciligiyla LinkedIn disinda igerik olarak sik sik paylasmaktadir.

KAP’a yapilan bildirimler disinda spor kuliiplerinin yatirim profillerini sosyal
aglarda paylasmadiklari tespit edilmistir.

Basinla iligkiler ve basin odasi olarak ayri bir link olmasa da tiim kuliiplerin
giincel haberleri her giin resmi aglarinda igerik olarak paylasiimaktadir.

Ug spor kuliibiiniinde sosyal mecralarda yer alan sayfalarinda etkinlikler ve
duyurular, herkese agik olacak sekilde duvarlarinda paylasilmaktadir.
Kuliiplerin ¢esitli branglarda yapacaklar1 miisabakalarin bilet fiyat bilgilerine
Facebook ve Twitter sayfalar1 disinda ulasilamamaktadir. Sadece Besiktas

kuliibiiniin Google+ hesabinda da bu bilgiye yer verilmektedir.
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Spor kuliipleri Facebook, LinkedIn ve Google+ hesaplarinda iletisim
bilgilerini ve diger yeni medya mecralarinin linklerini aktarmaktadir.

Yeni medyada spor kuliipleri hi¢ bir bagis/yardim baslig1 agmamaktadir.
Sosyal aglarda tiim kuliiplerin Youtube sayfalarinda bir arsive rastlanmakta,
ayrica Besiktag ve Fenerbahce’nin Google+ sayfasinda da fotograflar baslig
altinda arsivlenmis igeriklere ulagilabilmektedir.

Spor kuliiplerinin taraftarlari/miisterileri tim resmi sayfalar1 farkli sekillerde
tiye olabilmektedir.

Spor Kuliipleri LinkedIn sayfasi hari¢ yeni medyada yer alan tiim resmi
aglarinda sponsorlarini ve bu sponsorlariin ¢esitli kampanyalarini, kuliibiin
isim hakkini kullanarak yaratilan yeni markalar1 (GSTravel, Fenercell vb.),
kuliibiin resmi tirlinlerinin satildig1 online magazasinin kampanyalar1 ve
taraftarlarin/miisterilerin takip etmesini istedikleri diger tiim sayfalar1 i¢ ve
dis haberlesme linkleri olarak paylasmaktadirlar.

Facebook ve Googlet+ disinda e-posta adresleri paylasilmamakta, bunun
yerine kuliiblin resmi web sitesi tiim aglarda bulunmaktadir.

Arastirmaya dahil olan kuliiplerde 6zel olarak planlanan organizasyonlar
(sporcu/yonetici ile canli soru-cevap vb.) disinda karsilikli iletisim firsati
yaratan herhangi bir linke rasttanmamaktadir.

Sadece Galatasaray kuliibliniin Facebook resmi sayfasinda e-dergi ¢alismasi
bulundugu tespit edilmistir.

Spor kuliiplerinin tiim sosyal medya hesaplarinda higbir olumsuz
kampanyaya rastlaniimamaktadir.

Spor kuliipleri yeni medya mecralari tizerinden higbir sosyal sorumluluk
calismas1 gerceklestirmemekte, genel olarak tamamlanmis az sayida sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 bu aglarda takipgilerin bilgisine sunulmaktadir.

Uc kuliibiinde iiriin/hizmet kampanyalar;, sosyal medya hesaplarinin
duvarinda giincel olarak aktarilmaktadir.

Kuliiplerin LinkedIn ve Youtube sayfalar1 disinda kalan yeni medya
hesaplarina yiiklenen logo, amblem gibi kurum kimligi materyalleri takipgiler

tarafindan indirilebilmektedir.
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e Spor kuliiplerinin sosyal medya mecrasinda grafik ve hareketli imajlara yer
vermedikleri tespit edilmistir.

e (alismaya dahil edilen kuliipler yeni medya mecralarina video yiiklemekte ve
bu videolar sesli olarak da takipgileri tarafindan Kolaylikla izlenebilmektedir.

e Kuliiplerin yeni medya aglar1 metin halinde sunulabilmektedir.

e Uc spor kuliibiiniinde tiim sosyal mecralardaki hesaplarma WAP/PDA
araciligi ile kablosuz erisim saglanabilmektedir.

e Higbir resmi sayfada gorme bozukluguna sahip bireyler i¢in herhangi bir
yazilim veya olanak bulunmamaktadir.

¢ Yeni medyada yer alan kuliiplerin sayfalarinda gezilebilirlik ipuclar1 kisitlida
olsa sayfalarda bulunmaktadir.

e Youtube sayfalar1 disindaki higbir sosyal mecrada ana sayfa ve sabit menii
cubuklari, sayfalarin alt kisimlarinda goriilmemektedir.

e Spor kuliiplerinin sahip oldugu hicbir yeni medya sayfasinda site haritasi
olmadigi tespit edilmistir.

e Kuliiplerin sahip oldugu sosyal mecradaki hesaplar LinkedIn ve Youtube
disinda her giin giincellenmektedir.

e Spor kuliiplerinin resmi yeni medya hesaplar1 arama motorlarinda genellikle

ist siralarda oldugu tespit edilmistir.

Calismanin ikinci bolimi kapsaminda incelenen spor kuliiplerinin kurumsal
iletisim uygulayicilariyla gergeklestirilen goriismelerin betimsel analizi yapilmustir.
Arastirmanin amaci ¢erg¢evesinde saptanan bes tema haricinde kalan veriler kapsam

dis1 birakilmistir. Arastirma dahilinde olusturulan temalar su sekildedir:

1. Spor kuliiplerin yeni medyaya yaklagimi1

2. Spor kuliiplerin yeni medyada kurumsal stratejilerinin aktarimi

3. Spor kuliiplerin yeni medyada sayfa olusturulmasinda ve isleyisinde
miisteri/taraftar beklentilerinin rolii

4. Spor kuliiplerin yoneticilerinin ve kuliip ¢alisanlarinin yeni medya hesaplarini
islevsel olarak kullanmalar1

5. Spor kuliiplerinin yeni medyadaki sayfalarinin pazarlama ve kurumsal itibar

surecindeki roli
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Arastirma kapsaminda gerceklestirilen goriismeler sonucunda, genel olarak spor
kuliibii yoneticileri ve profesyonel kurumsal iletisim uygulayicilarinin yeni medyaya
ve yeni medyada kuliibiin sahip oldugu resmi sayfalara gereken onemi verdikleri
diistiniilmektedir. Sosyal medyada gergeklestirilecek yenilikler, planlamalar ve bazi
geri doniislerle ilgili zaman zaman bir araya gelerek toplandiklari ve ortak kararlar
alarak belli stratejiler kapsaminda hareket ettikleri goriilmektedir. Spor kuliipleri,
yeni medya mecralarinda kararlastirilan bu stratejiler dogrultusunda igerik ve bilgi
olusturmaktadir. Diger taraftan sosyal medya hesaplarinda yer alan taraftar/miisteri
beklentileri ile alakali devamli olarak incelemeler yapilmakta ve takipgilerin
beklentilerini belirlemek adina gesitli calismalar yiiriitiillmektedir. Kurumsal iletisim
uygulayicilar kullanicilarin verdikleri tepkileri g6z 6niinde bulundurarak yeni medya
hesaplariin yapist ve isleyis seklini degistirmekte ve gerektigi zamanlarda da cesitli
eklemeler, diizeltmeler yapmaktadirlar. Spor Kkuliiplerinin  kurumsal iletisim
sorumlulari, yeni medyada sahip olduklar1 resmi sayfalarin kurumsal itibarlarina
biiytik etkide bulundugunu ayni sekilde kurumsal itibarlarinin da yeni medyadaki

hesaplariin takip edilmesine olumlu katkisin olduguna inanmaktadir.

Arastirma sonunda ortaya c¢ikan sonuglar dogrultuda spor kuliiplerine ve
kurumsal iletisim uygulayicilar1 ile bu alanda yeni bilimsel ¢alismalar

gerceklestirmeyi planlayan aragtirmacilara sunulan 6neriler su sekildedir:

e Spor kuliiplerinin kurum felsefesi, misyonu, vizyonu gibi kamuoyunun ve
takipcilerin ¢ok iyi bilmeleri gereken 6nemli hedef ve diisiinceler yeni medya
hesaplarinda daha fazla yer verilmelidir.

e Spor kuliiplerinin o dénemki hedefini ortaya koyan, ayn1 zamanda kurum
kiiltiiriinii yansitan ve kurum degerlerine dair bilgi veren ana sloganin sosyal
aglarin biiylik bir cogunlugun bulunmadig tespit edilmistir.

e Spor kuliiplerinin yonetim kurulu toplantilari neticesinde alinan ve gizlilik
tasimayan kararlarin hem kamuoyunu, hem kuliip ¢alisanlarini, hem de yeni
medya hesaplarindaki takipgileri ilgilendirebilecegi géz dniine alindiginda ve
ozellikle toplumu bilgilendirmek amaciyla sosyal aglarda bu kararlarin yer
almasinin hem iletisim akiginin saglanmasi hem de bilgilendirme acisindan

onemli oldugu diistiniilmektedir.
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e Haberlesme ag1 fonksiyonu acisindan yapilan degerlendirmede spor
kuliiplerinin  sosyal aglarda gerekli iletisim kanallarmi paylastigi
goriilmektedir. Ancak kuliipte yonetsel agidan var olan alt boliimlere
(pazarlama, muhasebe vb.) ait hicbir iletisim bilgisinin bulunmamas1 dogru
kisiye ve dogru boliime hizli, ¢cabuk bir sekilde ulasabilmeyi engellemektedir.

e Yeni medya hesaplart erisilebilirlik agisindan degerlendirildiginde en 6nemli
konulardan birini yabanci dilde igerik &zeligidir. Ozellikle birbirinden farkli
branglarda uluslararasi alanda miicadele eden takimlara sahip spor
kuliiplerinin Ingilizce basta olmak iizere, en fazla takipgiye sahip oldugu
iilkeleri tespit etmeleri ve ayrica uzak dogu piyasasindan da uzak kalmayacak
sekilde farkli dillerde yeni medya hesaplarin1 ag¢malar1 gerektigi
distiniilmektedir.

e Spor kuliiplerinde yeni medya hesaplarin1 yonetecek uzmanlarin sayisinin
arttirllmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Avrupa’daki 6rneklerine bakildiginda
sadece tek bransta yarisan kuliiplerin bile biinyesinde yiize yakin sosyal
medya gorevlisinin ¢alistirildig bilinmektedir.

e Sporda halkla iliskiler ve kurumsal iletisim araci olarak yeni medya
mecralaryla ilgili ¢alisma yapmayi diisiinecek arastirmacilarin, ¢aligmalarina
daha kiiglik Slgekli spor kuliiplerini de dahil etmelerinin aradaki farklari
ortaya koymak i¢in 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

e Ayrica konuyla ilgili literatiire katk1 saglamay1 hedefleyecek arastirmacilarin
cesitli branslarin en 6nde gelen spor kuliiplerinin de dahil ederek yapacaklari

bir arastirmanin literatiire 6nemli katki saglayacagi disiiniilmektedir.

Spor kuliiplerinin sahip olduklar1 resmi yeni medya hesaplari kamuoyuna ve
taraftarlarina/miisterilerine ulagsmalari bakimindan biiylik kolayliklar saglamaktadir.
Ayn1 zamanda bilgilerin ve gelismelerin kurumsal iletisim boliimiiniin ve daha sonra
yonetim kurulunun kontrolii dahilinde hizli bir bigimde giincellenebilmesi hedef
kitlelere dogru bilgilerin hizli bir sekilde ulastirilabilmesi anlaminda da tistiinliik
yaratmaktadir. Spor kuliiplerinin disa yansiyan yiizii olarak tanimlayabilecegimiz
sosyal medya hesaplari, spor kuliiplerinin imajina ve itibarina katkida bulunmakla
beraber kuliip kiiltiiriine, kuliibiin {irin ve hizmetlerine ait bilgilerin taraftarlarina/

miisterilerine birinci agizdan ulagtirilmasinda stratejik agidan ¢ok 6nemli bir mecra
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durumuna gelmistir. Yeni medya ozellikle giiniimiiziin gelisen bilgi iletisim
teknolojileri diinyasinda tanitim amaciyla 6nemli bir yer edindigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda gerek spor kuliipleri gerekse diger tiim kurumlar tarafindan
sosyal medya hesaplar1 biiylik bir dikkatle olusturulmali ve yonetilmeli, bu sosyal
aglarda paylasilan igerikler, kullanilan stratejiler bu alanda yasanan gelismeler takip
edilerek belirlenmelidir.

Yeni medya mecrasinda yer alan hesaplarin giiniimiizde ¢ogunlukla profesyonel
calisanlar tarafindan olusturuldugu bilinmekle birlikte, halkla iligkiler ve tanitim
amagli olarak olusturulan sosyal aglarin yonetim kurulu ve halkla iligkiler ve iletisim
uzmani fikir birliginde spor kuliiplerinin yapisina uygun olarak uygulamaya
gecirilmesi kurumsal imaj bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle tanitim
amagl ¢cogu calismada oldugu gibi kurumsal tanitim amacli yeni medya mecralarinin
kullaniminda da halkla iligkiler uzmanlar1 ve kurumsal iletisim uygulayicilart konuyu
titizlikle ele almali, goriilen eksiklikler dogrultusunda kuliip yonetimini en kisa

zamanda bilgilendirerek gereken revizyonun yapilmasini saglamalidir.

Gergeklestirilen arastirmalar sonucunda, yeni medyanin kurumsal iletisime
dogrudan etkisinin bulundugu ve bu etkinin kurumsal iletisim siirecinin her

asamasinda var oldugu belirlenmistir.
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EK-1
YENIi MEDYA ANALIZi

Fonksiyonlar

Enformasyon/Bilgi Akisi: Her madde 1 puandir. Toplam (0-13).

1. Kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo, marka ismi, amblem ve bunlarin
oOykiileri)

2. Kurumsal tarih

3. Kurum felsefesi/misyon/vizyon
4. Kurumun kullandigi slogan

5. Kurumda kim kimdir?

6. Kurum sozciisti/Liderinin mesaji
7. Kurumsal reklamlar

8. Uriin/hizmet bilgileri

9. Kurumun yatirim profili

10. Basinla iliskiler/Basin odasi (Biiltenler, haberler vb.)
11. Etkinlikler/Duyurular

12. Bilet fiyat bilgisi

13. Tletisim bilgileri

Kaynak Toplama

Kiimiilatif indeks- Bu bdliimiin toplam puani 0-4 arasinda degismektedir.
1. Yardim(Bagis) indeksi

2. Arsiv indeksi

3. Uyelik indeksi

4. Yan tiyelik/ Goniilliilik indeksi

Haberlesme Agi:

Ic Haberlesmeye iliskin linkler: Linklerin sayisma gore (0-5) puan arasinda
degismektedir. Kurumun sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan
isletmelere, merkez ofislere, uluslararasi baglantili ortaklara olan dahili linkler.

0=Hig link yok; 1=1-10; 2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100
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Di1s Haberlesmeye iliskin linkler: Her bir indeks 0-5 puan arasinda degismektedir. Bu
boliimiin toplam puani 0-5 arasindadir. Sosyal aglardan diger sayfalar icin verilen
linkler.

0= Link yok; 1=1-10; 2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100

Katilhim: Sitenin interaktif/geri bildirimli olma 6zelligi.
Aciklik Indeksi (0-n): Kurumda e-posta ile iletisim kurulabilen béliim ya da alanlar.
Geribildirim Indeksi (0-3)

1. Sitedeki e-posta adresi,

2. Belli konulara vurgu yapan e-posta ortamlari

3. Uyelik i¢gin ¢evrimici form

Ziyaretci Anketi indeksi (0-n)

Karsilikli Tletisim indeksi (0- 3)

1. Miisteri temsilcisi ile ¢cevrimigi es zamanli goriisme (chat)
2. Siteye iiye olan kullanicilarla ¢evrimi¢i es zamanl goriisme
3. Biilten panolar1 ya da ziyaret¢i defteri

Online Hizmetler(0-1): 1. E-dergi-¢ biilten.

Kampanya: Her madde 1 puandir (0- 4)

1. Olumsuz kampanyalarin olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.)
2. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin aktarimi

3. Uriin/Hizmet kampanyalarinm aktarimi

4. Yiikleme (download) yapabilme (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.)

Sunum

Gorsellik: Bu boliimiin toplam puani 0-6 arasinda degismektedir.
Sayfa Dizayni: Her madde 1 puandir(0-3)

1.Grafikler

2.Cergeveler

3.Hareketlilik / Imajlar

Multimedya indeksi: Her madde 1 puandir (0-3)

1. Ses

2. Video
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3. Animasyon

Erisebilirlik: Ilkeler indeksi: Her madde 1 puandir (0-4)
1. Tiim sitenin metin halinde sunulabilirligi

2. Dokiimanlarin metin halinde indirilmesi ve yazilmasi
3. WAP / PDA aracilig1 ile kablosuz erisim

4. Gorme bozuklugu olanlar i¢in yazilim

Uygulama indeksi: Ana sayfanin veri (data) hacmi

Gezilebilirlik: Her madde 1 puandir(0-5)

1. Gezilebilirlik ipuglar

2. Arama motorlarinin sayisi

3. Ana sayfa ikonunun sayfalarin alt boliimiinde bulunmasi

4. Sabit menii gubuklariin sayfalarin alt boliimiinde bulunmasi

5. Site haritas1

Giincellik: Bu boliimiin toplam puani 0-6 arasinda degismektedir.
Giincelleme Tarihi:
Her giin giincelleme (6)
1-2 giinde bir (5)
3-7 glinde bir (4)
Iki haftada bir (3)
Ayda bir (2)
1-6 ayda bir (1)
+6 ay (0)
Goriilebilirlik: Link Sayisi: Arama motorunda yapilan arama sonucunda elde edilen

kurumla ilgili linklerin sayis1 ve arama motorunda arastirilan sosyal aglarin kaginci
sirada ¢iktiklart.
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EK-2
AYRINTILI GORUSME SORULARI

1.Calistiginiz birimden ve gorev taniminizdan kisaca bahseder misiniz?

2. Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var mi? Varsa bu
uzmanin gorevleri nelerdir?

3.Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan beri var?

4 Kuliibiiniize ait sosyal aglarda asagida bulunan ¢aligmalardan hangileri
bulunmaktadir? (Bulunanlarin yanina liitfen + isareti koyunuz).

Yeni Medya Mecrasinda Sosyal Ag Ad1

Bulunan Cahsmalar Facebook | Twitter | LinkedIn | Google+ | Youtube

Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi

Kurumsal Tarih

Kurum Felsefesi/Vizyonu/
Misyonu

Kurumun Kullandig1 Slogan

Kurumda Kim Kimdir

Kurum Sozciisii/
Liderinin Mesaj1

Kurumsal Reklamlar

Uriin/Hizmet Bilgileri

Kurumun Yatirim Profili

Basinla Iliskiler/Basin Odas1

Etkinlikler/Duyurular

Bilet Fiyat Bilgisi

Iletisim Bilgisi

5.Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler?

6.Kulp yoneticileri, kurumun amag ve hedeflerini yaymada ya da bir alinan kararlar
veya yararll bilgileri ¢alisanlara iletmede sosyal aglarinizi mecra olarak kullaniyor
mu?

7.Kurum i¢i yaymlar, basin agiklamalari, yonetimin yillik raporlar1 gibi ydnetsel
iletisim araclar1 sosyal medya araciliiyla paylasiliyor mu?

8.Kuliibiiniiziin sosyal ag sayfalari olusturulurken taraftar / miisteri beklentileri
dikkate alind1 mi, bu siireci 6zetler misiniz?

9.Uriin veya hizmetlerinizin 6zellikleri sosyal medyada yer aliyor mu? Eger yer
aliyor ise bu ¢alismalar pazarlama ¢alismalarinizi destekliyor mu?
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10.Miisterilerinizin/taraftarlarin  {irtin/hizmetlerinize ve reklamlarmiza iliskin
tepkilerini sosyal aglariniz araciligiyla takip ediyor musunuz?

11.Sosyal medyay1 satis destek ve satis sonrasi ¢alismalarinizda bir kanal olarak
kullantyor musunuz? Cevabiniz evet ise agiklar misiniz?

12 Kurumunuzun yoneticileri, sosyal aglarinizi siirekli takip ediyor mu? Eger takip
ediyorlarsa siz uygulayicilara ne sekilde bir geri doniis oluyor?

13.Kurum i¢i calisanlar, iistlerden astlara, astlardan listlere veya c¢apraz iletisim
kanallarin1 sosyal medyada kullantyorlar m1? Eger kullaniliyorsa kullanirken nelere
dikkat edilmektedir?

14 Kurum i¢i ¢alisanlar, sosyal aglarmizda kuruma iligskin herhangi bir bilgi, fotograf
veya video paylasabiliyor mu? Cevabiniz evet ise, olasi bir olumsuz durumda nasil
bir ¢oziim tiretilmektedir?

15.Sosyal aglariniz kurumunuzla ayni kurumsal kimlik unsurlarimi tasiyor mu, bu
konuda neler 6nem veriyorsunuz?

16.Sosyal aglariniz kurum kiiltiir ve felsefesini yeterince yansitryor mu?

17.Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 gerceklestiriyor mu? Eger
gerceklesiyorsa bunlar sosyal medyada araciligi ile paylasiliyor mu?

18.Sosyal aglarmiz kurumsal itibarinizin artmasma yardim ediyor mu? itibar
yonetiminiz i¢in sosyal medyadan nasil yararlandiginiz1 kisaca agiklar misiniz?

19.Sosyal medyadaki ¢alismalariizin basarisint 6lgmek i¢in 6l¢iimleme ¢alismalari
yapiyor musunuz? Bu ¢aligmalardan bahseder misiniz?

20.Rakip kuliiplerin sosyal medyay1 ne sekilde kullandiklarini, ne gibi yenilikler
yaptiklarini takip edip, belli bir diizenleme igerisine giriliyor mu?
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EK-3

ETIK KURUL ONAY YAZISI

T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulu

PROJENIN ADI: Spor Kuliiplerinde Halkla fliskiler: Stratejik Kurumsal iletisim Araci
Olarak Yeni Medya

PROJE YORUTUCUSU: Yrd.Dog.Dr. M.Zahit SERARSLAN

PROJEDEKI ARASTIRICILAR: Ali Giirel GOKSEL

ONAY TARIHI VE ONAY SAYISI: 16.01.2014-2
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EK-4

FENERBAHCE SPOR KULUBU iZIN YAZISI

Fenerbahce Spor Kuliibii

Marmara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
Spor Yonetim Bilimleri Doktora Programi kapsaminda Ars.Gor. Ali Girel GOKSEL
tarafindan yapilmakta olan “Spor Kuliiplerinde Halkla Iliskiler: Stratejik Kurumsal iletisim
Araci Olarak Yeni Medya” baslikli doktora tez ¢alismasina manevi olarak destek vermekten
onur duyariz. Oncelikle kuliibiimiiziin, resmi sosyal medya sayfalarmuzin hali hazirda
gelistirilmis olan puanlama sistemine gore degerlendirmesi kuliibiimiiz adina her hangi bir
sorun teskil etmemektedir. S6z konusu calisma ig¢in gerekli izin verilmekle birlikte
kuliibimiiziin Halkla Iliskiler ve/veya Iletisim sorumlusu/sorumlulari ile 21 Mayis 2014
tarihinde, sizin igin uygun olan zamanda miilakat yapmak {izere gériisme talebiniz kabul

edilmistir.
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EK-5

FENERBAHCE SPOR KULUBU KURUMSAL ILETISIM UZMANI-I

KATILIM FORMU

21/05/2014

“SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK KURUMSAL
ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu calismada, goriisme esnasinda
konusulacak ve deginilecek konularla ilgili ayrintilar hakkinda arastirmaci tarafindan
bilgilendirildik. Bu bilgiler 1siginda “SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER:
STRATEJIK KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu calismaya

goniilli olarak katilmak istiyorum.

Katihmer

Adt Soyadi: Ay o mdm\cgb
' >,

Kurumu: Fenee ba ¢ce Sk

Gorevi ve Siiresi:

0 ay
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EK-6

FENERBAHCE SPOR KULUBU KURUMSAL ILETIiSIM UZMANI-II

KATILIM FORMU

21/05/2014

“SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK KURUMSAL
ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu caliymada, goriisme esnasinda
konusulacak ve deginilecek konularla ilgili ayrintilar hakkinda arastirmaci tarafindan
bilgilendirildik. Bu bilgiler 1s1ginda “SPOR KULUPLERINDE HALKLA [LISKILER:
STRATEJIK KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA? konulu calismaya

g0niillii olarak katilmak istiyorum.

Katihmer
Adi Soyadr: (Y\- U0 Cenk
Kurumu: /—\_Q'\ef‘b(_;\’\ﬁk Sl

Gorevi ve Siiresi: :r7 (,LL/‘
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EK-7

GALATASARAY SPOR KULUBU iZiN YAZISI

Galatasaray Spor Kuliibii

Marmara Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
Spor Yonetim Bilimleri Doktora Programi kapsaminda Ars.Gor. Ali Giirel GOKSEL tarafindan
yapilmakta olan “Spor Kuliiplerinde Halkla [liskiler: Stratejik Kurumsal iletisim Araci Olarak
Yeni Medya™ baslikli doktora tez galismasina destek vermek ve s6z konusu tez galismasinin
aragirma konusu olmaktan Galatasaray Spor Kuliibii olarak onur duyariz. Oncelikle
kultibimiiziin, resmi sosyal medya sayfalarimizin hali hazirda gelistirilmis olan puanlama
sistemine gore degerlendirmesi kuliibiimiiz adina her hangi bir sorun teskil etmemektedir. S6z
konusu caligma igin gerekli izin verilmekle birlikte kuliibtimiiziin Halkla Iliskiler ve/veya
[letigim sorumlusu/sorumlulari ile 02 Temmuz 2014 tarihinde, sizin i¢in uygun olan zamanda

miilakat yapmak tizere goriisme talebiniz kabul edilmistir.

a
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EK-8

GALATASARAY SPOR KULUBU KURUMSAL ILETISIM UZMANI-I

KATILIM FORMU
02/07/2014

“SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK KURUMSAL
[LETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu calismada, goriigme esnasinda
konusulacak ve deginilecek konularla ilgili ayrntilar hakkinda arastirmaci tarafindan
bilgilendirildik. Bu bilgiler 1s13inda “SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER:
STRATEJIK KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu ¢alismaya

goniillii olarak katilmak istiyorum.

Katilimel

U
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EK-9

GALATASARAY SPOR KULUBU KURUMSAL ILETiSIM UZMANI-I|

KATILIM FORMU

02/07/2014

“SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK KURUMSAL
[LETISIM ARACI OLARAK YENIi MEDYA” konulu calismada, gériisme esnasinda
konusulacak ve deginilecek konularla ilgili ayrintilar hakkinda arastirmaci tarafindan
bilgilendirildik. Bu bilgiler 151ginda «SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER:
STRATEJIK KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu ¢alismaya

géniilli olarak katilmak istiyorum.

Katilimel
Adi Soyadt: Al{)[f /V\Q(“*
Kurumu: Ga (Q\\'O\SOFO\J i K

Gorevi ve Siiresi: l e | %
drevi ve Siiresi jlk |<um/\450\\ [[Q{ﬁ;»'/\/\ t O/Ch . »H(-(\b“\f/
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EK-10

BESIKTAS JIMNSATIK KULUBU IZIN YAZISI

Besiktas Jimnastik Kuliibii

Marmara Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
Spor Yénetim Bilimleri Doktora Programi kapsaminda Ars.Gor. Ali Giirel GOKSEL tarafindan
yapilmakta olan “Spor Kuliiplerinde Halkla {liskiler: Stratejik Kurumsal iletisim Araci Olarak
Yeni Medya” baslikli doktora tez ¢alismasina destek vermek ve s6z konusu tez ¢aligmasinin
arastirma konusu olmaktan Besiktas Jimnastik Kuliibii olarak onur duyariz. Oncelikle
kuliibiimiiziin, resmi sosyal medya sayfalarimizin hali hazirda gelistirilmis olan puanlama
sistemine gore degerlendirmesi kuliibiimiiz adina her hangi bir sorun tegkil etmemektedir. S6z
konusu calisma igin gerekli izin verilmekle birlikte kuliibimiizin Halkla iliskiler ve/veya
Iletisim sorumlusw/sorumlulari ile 20 Haziran 2014 tarihinde, sizin i¢in uygun olan zamanda

miilakat yapmak tizere goriisme talebiniz kabul edilmistir.
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EK-11

BESIKTAS JIMNASTIK KULUBU KURUMSAL ILETISIM UZMANI-I

KATILIM FORMU

20/06/2014

“SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK KURUMSAL ILETISIM
ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu ¢alismada, goriisme esnasinda konusulacak ve
deginilecek konularla ilgili ayrintilar hakkinda arastirmaci tarafindan bilgilendirildik. Bu
bilgiler 1s1gmda  “SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK
KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu ¢alismaya goniilli olarak

katilmak istiyorum.
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“SPOR KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK KURUMSAL ILETISIM
ARACI OLARAK YENI MEDYA” konulu galismada, goriisme esnasinda konusulacak ve
deginilecek konularla ilgili ayrintilar hakkinda arastirmaci tarafindan bilgilendirildik. Bu
bilgiler 1s18inda  “SPOR  KULUPLERINDE HALKLA ILISKILER: STRATEJIK
KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK YENI MEDYA?” konulu ¢alismaya goniillit olarak

katilmak istiyorum.

Katilimer
i T 2
Adi Soyad: [,@&gm é’u%ﬂ&\
aHes
Kurumu: /lef’“‘ Forv

Gérevi ve Siiresi; — A Y
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