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Spor Pazarlamasi: Kavramsal Temeller,
Uygulamalar ve Giincel Yaklagimlar
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Ozet

Spor pazarlamasi, kiiresellesme, dijitallesme ve profesyonellesme siireglerinin
etkisiyle giiniimiizde yalnizca sportif faaliyetlerin tanitimini kapsayan bir alan
olmaktan ¢ikmig; ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve teknolojik boyutlartyla ¢ok
yonlii bir disiplin héline gelmistir. Spor iiriiniiniin belirsizlik, deneyim temelli
titketim, yiiksek duygusal yatirim ve sosyal kimlik unsurlariyla sekillenmesi, spor
pazarlamasini klasik {irtin ve hizmet pazarlamasindan ayiran temel 6zellikler
arasinda yer almaktadir. Bu baglamda spor pazarlamas; spor iiriin ve hizmetlerinin
pazarlanmasi ile sporun markalar igin stratejik bir iletigim ve imaj aktarim araci
olarak kullanilmas1 olmak tizere iki ana eksende degerlendirilmektedir.

Bu kitap boliimii, spor pazarlamasinin kavramsal temellerini biitiinciil bir
yaklagimla ele almayr amaglamaktadir. Boliimde oncelikle spor pazarlamasinin
kuramsal altyapist agiklanmakta; spor pazarlamasi karmasi (iirtin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) spor endiistrisinin 6zgiin dinamikleri ¢ergevesinde
incelenmektedir. Ardindan spor tiiketicisinin psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
ozellikleri; taraftarlik, sosyal kimlik, deneyimsel tiiketim ve baglilik kavramlar1
iizerinden tartisilmaktadir. Sponsorluk, marka yonetimi ve sporcu markalagmasi,
modern spor pazarlamasinin stratejik bilegenleri olarak ele alinirken, dijitallesmenin
bu alanlara etkisi ayrintili bigimde degerlendirilmektedir.

Boliimiin ilerleyen kisimlarinda dijital spor pazarlamasi, sosyal medya, OTT
platformlari, veri analitigi ve e-spor gibi yeni medya uygulamalarinin spor tiiketimi
tizerindeki doniistiiriicii etkileri ele alinmaktadir. Ayrica etik, siirdiirtilebilirlik
ve kurumsal sosyal sorumluluk konular; veri gizliligi, medya temsili ve gevresel
sorumluluk baglaminda tartigilmaktadir. Son olarak yapay zeka, artirilmig ve
sanal gergeklik, metaverse ve sirdiiriilebilir spor iy modelleri gibi gelecege
yonelik trendler degerlendirilerek spor pazarlamasinin evrimsel yonii ortaya
konulmaktadir.
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1. Girig

Spor, 21. yiizyilda ekonomik, Kkiiltiirel ve iletigimsel yonleriyle ¢ok
boyutlu bir endiistri haline gelmis; kiiresellesme ve dijitallesme siiregleri spor
titketimini derinden doniigtiirmiistiir. Literatiirde sporun yalnizca rekabet ve
performansla sinirli olmayan, ¢ok yonlii bir ekonomik faaliyet alani haline
geldigi belirtilmektedir (Gedik, 2022). Bu doniisiim, spor pazarlamasini
klasik tiriin-hizmet pazarlamasindan ayiran 6zgiin bir yap1 ortaya ¢ikarmigtir.

Genel pazarlama anlayigindaki tirtin odakli yaklagimdan miigteri degeri,
deneyim ve etkilesim odakli yapilara gegis (Kotler & Keller, 2016), spor
sektoriinde ¢ok daha belirgin bir goriiniim sergiler. Ciinkii spor iriinii,
soyutluk, belirsizlik, deneyim temelli tiiketim ve yiiksek duygusal yatirim
gibi 6zelliklerle tanimlanmaktadir. Nitekim spor pazarlamasi alanmna iliskin
bir ¢aligmada, spor iiriiniiniin fiziksel bir ¢iktinin 6tesinde, taraftarin yagadig
deneyim ve duygusal baghlik iizerinden deger kazandig1 vurgulanmaktadir
(Akkaya ve Ak¢ali 2016).

Spor pazarlamasi genel olarak iki temel boyutta incelenir: (1) spor
triinlerinin, hizmetlerinin ve organizasyonlarinin pazarlanmasi; (2) sporun,
markalarin tamitim faaliyetlerinde stratejik bir iletisim ve imaj aktarim araci
olarak kullanilmasi (Mullin, Hardy & Sutton, 2014; Shank & Lyberger,
2015). Orgiitsel yapi ve iletisim kalitesinin bireylerin tutum ve davranilarini
dogrudan sekillendirdigi vurgulanmaktadir (Katkat et al., 2018).

Dijitallesme bu yapiyr daha da karmagik héle getirmistir. Sosyal medyanin
yiikselisiyle birlikte taraftar artik yalmizca bir izleyici degil; ayn1 zamanda
igerik ireten, etkilesimde bulunan ve marka degerine katki saglayan aktif
bir kullaniciya doniigmiigtiir. Bu durumu destekleyen bi¢imde, sosyal medya
aragtirmalarinda taraftarlarin diyjital platformlarda spor kuliipleriyle siirekli
iletisim halinde olarak marka algisin1 ve baglihig: etkiledigi belirtilmektedir
(Horozoglu ve Yagan 2022). Sonug olarak spor pazarlamasi, hem pazarlama
disiplininin temel ilkelerine dayanan hem de sporun Kkiiltiirel, psikolojik
ve teknolojik dinamikleriyle genigleyen bir alandir. Bu boliimde, spor
pazarlamasinin kuramsal temelinden dijitallesme ve etik boyutlara uzanan
cok yonlii yapist biitiinciil bir ¢er¢evede ele alinacaktir.

2. Spor Pazarlamasinin Kavramsal Temelleri

Spor pazarlamasi, genel pazarlama disiplininin temel ilkelerini esas
almakla birlikte sporun 6zgiin yapisal, duygusal ve sosyokiiltiirel 6zellikleri
nedeniyle bagimsiz bir alt alan olarak ele alinmaktadir (Mullin, Hardy &
Sutton, 2014).
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Spor sektoriiniin ekonomik biiyiikliigii, medya ile biitiinlesmesi ve
taraftarlarin yliksek duygusal yatirim diizeyi, spor pazarlamasini klasik
hizmet ve {irlin pazarlamasindan ayiran temel unsurlardir. Nitekim kavramsal
bir degerlendirmede sporun, “tek bagina ekonomik bir faaliyet olmanin
otesinde, kiiltiirel degerler ve toplumsal kimliklerle biitiinlegen bir pazarlama
alan1 oldugu” vurgulanmaktadir (Gedik, 2022).

Spor iiriiniiniin yapist spor pazarlamasi kuraminin merkezinde yer alir.
Spor {irlinii ¢ogu zaman belirsizlik, rekabet, performans degiskenligi ve
deneyim temelli tiiketim gibi unsurlarla tanimlanur.

Bu nedenle spor tiiketimi yalnizca fayda arayigina degil, kimlik, aidiyet,
heyecan, estetik degerlendirme ve duygusal tatmin gibi karmagik siireglere
dayanir (Funk & James, 2006). Tiirkiye’de yapilan degerlendirmelerde,
spor pazarlamasi “taraftar psikolojisi, duygusal baghlik ve sembolik titketim
unsurlariyla i¢ ige gegmis ok katmanli bir yap1” olarak nitelendirilmektedir
(Giftgibagi, 2017).

Spor pazarlamasi kuramsal agidan iki ana eksende incelenir:
* Spor triinlerinin, hizmetlerinin ve etkinliklerinin pazarlanmasi;

* Sporun, marka iletigimi ve imaj transferi amaciyla pazarlama
stratejilerinde kullanilmas: (Shank & Lyberger, 2015; Cornwell &
Kwon, 2019).

Sponsorluk, spor markalagmasi, taraftar kimligi, dijital topluluklar ve veri
temelli yonetim bu kuramsal ger¢evenin temel bilesenleridir. Dyjitallesme,
bu yapiyr daha da genigletmig; spor tiiketicisi artik yalmizca pasif bir izleyici
degil, marka algisini etkileyen ve spor organizasyonlarinin goriiniirliigiini
artiran etkilesim odakli bir aktor haline gelmistir (Horozoglu ve Yagan
2022).

Spor pazarlamasinin kuramsal temelleri, bu baglamda ekonomik deger
tiretimi kadar duygusal baglilik, sosyal kimlik, dijital etkilegsim ve topluluk
olusumu stireglerini de kapsar. Bu boliimde ortaya konulan cergeve,
spor pazarlamasi uygulamalarini anlamak igin temel teorik altyapiy1
olusturmaktadir.

3. Spor Pazarlamas1 Karmasi (4p): Uriin, Fiyat, Tutundurma ve
Dagitim

Spor pazarlamasi karmasi; {irlin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion) ve dagiim (place) unsurlarinin spor endiistrisinin 6zgiin
yapisina uyarlanmug halidir. Spor tiiketiminin duygusal, deneyimsel ve kimlik
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temelli niteligi, 4P stratejilerinin diger sektorlere kiyasla ok daha dinamik ve
hassas bigimde yiiriitiilmesini gerektirir (Mullin et al., 2014).

3.1. Spor Uriinii

Spor {irlinii, belirsizlik, rekabet, performans degigkenligi, atmoster
ve sosyal etkilesim gibi unsurlarin birlesimiyle olusan ¢ok katmanl bir
deneyimdir. Taraftarlarin sporu yalnizca izlenen bir etkinlikten ziyade
kimliksel bir aidiyet olarak gormesi, spor iiriiniiniin soyut ve sembolik
yapisint giiglendirmektedir (Funk & James, 2006; Heere & James, 2007).
Nitekim bir degerlendirmede spor iiriiniiniin tiiketicinin zihninde duygusal
ve sembolik anlamlarla konumlanan, performansin Otesinde bir deneyim
biitiinii oldugu belirtilmektedir (Ciftgibagi, 2017). Hizmet boyutunda ise
tesis kalitesi, personel davranigi, ortam atmosferi ve dijital temas noktalari
titketici deneyimini dogrudan sekillendirir. Taraftarlar etkinlik ortaminin
kalitesini, mag deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olarak gormektedir (Akkaya
ve Akgal1 2016).

3.2. Fiyat

Spor hizmetleri ve etkinliklerinde fiyatlandirma klasik pazarlama
anlayigindan farkhidir; ¢linkii talep, fiyat digindaki bir¢ok degiskenden
etkilenmektedir: takim performansi, magin 6nemi, rakibin giicii, taraftar
baglilig1 ve duygusal yatirim diizeyi. Bu nedenle profesyonel liglerde dinamik
fiyatlandirma giderek yayginlagmaktadir (Shapiro & Drayer 2014., 2013;
Drayer et al., 2011). Fitness merkezlerinde ise fiyat algis1 yalnizca ekonomik
bir degisken degildir; hizmet kalitesi, ulagilabilirlik ve sosyal motivasyonlarla
birlikte degerlendirilmektedir (Demir & Yildiz, 2020). Spor hizmetlerinde
fiyatlandirma tiiketicinin giiven, kalite ve aidiyet algilartyla birlikte sekillenen
gok boyutlu bir karar siirecidir (Yiice ve ark., 2017).

3.3. Tutundurma

Tutundurma karmast spor pazarlamasinda kritik bir rol oynar: reklam,
halkla iliskiler, sponsorluk, sosyal medya igerikleri, kigisel markalagma ve
deneyim odakli kampanyalari kapsar. Dijitallesme ile 6zellikle sosyal medya,
spor markalarinin goriiniirliigiinii artiran temel bir alan héline gelmistir (Filo
et al., 2015; Hambrick & Kang, 2015). Sosyal medya kullanimina iligkin
bulgular, spor kuliiplerinin dijital igerikleri stratejik bigimde kullandigim
gostermektedir. Sosyal medya, taraftarlarla ¢ift yonli iletisim kurarak
onlarin kuliibe yonelik baglilik ve giiven duygularini giiglendiren en etkili
tutundurma araglarindan biridir (Horozoglu ve Yagan 2022). Ayrica spor
pazarlamasi literatiiriinde tutundurma faaliyetlerinin yalnizca bilgilendirme
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degil, taraftar motivasyonu ve marka deneyimi yaratma iglevi tagidig: ifade
edilmektedir: Tutundurma araglari, tiiketicinin spor organizasyonuna
yonelik algisini gekillendirerek biitlinctil bir marka deneyimi olusturur

(Akkaya ve Ak¢ali 2016).

3.4. Dagitim

Dagitim, spor hizmetlerinin tiiketiciye ulagtirildigr fiziksel ve dijital
kanallar1 kapsar: stadyum konumu, tesis erigimi, ¢evresel kogullar, ulagim
olanaklar1 ve dijital yaymcihk gibi unsurlar bu yapinin merkezindedir
(Wakefield & Sloan, 1995). Dijitallesme ile birlikte OTT (Over-TheTop)
platformlar1 ve kuliiplerin kendi yayin kanallari, spor igeriklerinin geleneksel
yayincilar olmaksizin internet iizerinden kiiresel 6lgekte erigilebilir olmasini
saglamistir. (Hutchins & Rowe, 2019). Bu durum taraftarlarin spor
igeriklerine erigim bigimini kokten degistirmis ve geng izleyicilerin geleneksel
medya aligkanliklarini  zayiflatmigtir (Yiice ve ark.,). Dagitim unsuru,
artik fiziksel bir aktarim degil; ¢oklu ekran kullanimi, mobil uygulamalar,
kigisellestirilebilir izleme segenekleri ve kullanici deneyimiyle biitiinlegmis
hibrit bir yaprya doniigmiigtir.

4. Spor Tiiketicisi ve Davranislar:

Spor tiiketicisi, spor {iirtinlerini yalnizca fiziksel bir etkinlik olarak degil;
kimlik, duygusal baglilik, sosyal etkilesim ve sembolik anlamlarla biitiinlegen
bir deneyim olarak tiiketen birey ve gruplardan olugur. Spor tiiketiminin
psikolojik temelleri, modern pazarlama literatiirtinde deneyimsel tiiketim,
sosyal kimlik ve duygusal motivasyon ekseninde ele alinmaktadir (Funk &
James, 20006).

Spor tiiketicisi davraniglari, bireyin psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
ozelliklerinden dogrudan etkilenen ¢ok boyutlu bir yapidir (Urganioglu,
2020). Orgiitsel davramyg literatiirii, ¢alisanlarin adalet algilarimin sessizlik
egilimleri tizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir (Kurudirek
et al.,2016). Bu yaklagim, spor pazarlamasi aragtirmalarinda tiiketici
davranisinin klasik rasyonel modellerle agiklanamayacagini gostermektedir.

4.1. Spor Tiiketiminin Psikolojik Temelleri

Spor tiiketiminin psikolojik yapisini agiklayan temel modellerden biri
Psychological Continuum Model’dir. Bu model, sporla iligkiyi farkindalik,
gekim, baghlik ve sadakat agsamalartyla agiklayarak taraftar davraniginin
gelisgimini ortaya koymaktadir (Funk et al., 2012). Bu durum bireyin sosyal
kimligini ifade etme, gruba aidiyet saglama ve duygusal doyum elde etme
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stiregleriyle yakindan iliskilidir (Ciftgibasi, 2017). Sadakat ve baghlik diizeyi
arttik¢a spor tiiketicisinin davramiglarinin daha 6ngoriilebilir ve istikrarl
hale geldigi; maglara katilim, lisansli {irtin satin alma ve dijital etkilesim gibi
gostergelerin bu psikolojik siireglerle paralel olarak giiglendigi goriilmektedir
(Lock & Funk, 2016; Wann et al., 2017).

4.2. Sosyal Kimlik ve Taraftarlik

Sosyal Kimlik Teorisi, bireylerin ait olduklar: gruplar yoluyla benliklerini
tanimladiklarint ve bu gruplarin  bagar1 veya basarisizliklarini  kendi
deneyimlerinin bir pargasi héline getirdiklerini ileri siirer (Heere & James,
2007). Spor takimlar1 bu nedenle giiglii kimlik kaynaklaridir. Taraftarlar,
bagli olduklar1 takimi yalmizca izlenen bir spor organizasyonu olarak degil,
kendi kimliklerinin bir uzantisi olarak gormektedir (Gedik, 2022). Bu bakig
agisi, taraftar davramiglarinin neden ¢ogu zaman ekonomik rasyonaliteyle
agiklanamadigini ortaya koymaktadir.

4.3. Deneyimsel Tiiketim ve Tatmin

Spor tiiketimi, performans kalitesi kadar deneyimsel unsurlarla belirlenir:
stadyum atmosferi, sosyal etkilesim, dijital yaymn kalitesi, organizasyonel
diizen ve marka hikdyesi. Yoshida & James (2010) bu durumu, spor
deneyiminin ¢ok boyutlu dogasiyla agiklar. Tiiketici memnuniyeti, spor
deneyiminin yalmzca performans ayagindan degil; hizmet ortamu, etkilegim
diizeyi ve duygusal bagdan etkilenmektedir (Akkaya ve Akgali 2016). Bu
nedenle kuliipler, deneyim tasarimimi yalmizca saha igi performansa degil;
taraftar yolculuguna, sosyal medya etkilesimine ve mekansal kaliteye
dayandirmak zorundadir.

4.4. Spor Tiiketici Segmentleri

Spor tiiketicisi heterojen bir yapiya sahiptir. Literatiirde yaygin kullanilan
segmentler arasinda yiiksek bagli taraftar, rasyonel taraftar, eglence odakl
taraftar ve durumsal taraftar yer almaktadir (Funk et al., 2012). Spor
titketicisini tek bir profil iizerinden degerlendirmek miimkiin degildir; farkl
motivasyon, beklenti ve baglilik diizeylerine sahip alt gruplar bulunmaktadir
(Urganioglu, 2020). Dijital spor tiiketicileri ise kisa siireli igerikler, mobil
erigim, ¢oklu ekran kullanimi ve etkilesim odakli davranig yapilari ile klasik
taraftar tiplerinden ayrigmaktadir (Naraine & Parent, 2017).

5. Spor Sponsorluklar: ve Marka Yonetimi

Spor sponsorluklar1 ve marka yonetimi, modern spor endiistrisinin
stratejik temelini olugturmaktadir. Sponsorluk, markalarin gortintirliigiini
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artirma, imaj transferi saglama ve tiiketiciyle duygusal bag kurma arac
olarak kullanilmaktadir (Cornwell & Kwon, 2019). Sponsorluk iliskilerinin
basaris1; marka—spor varligi uygunlugu (fit), taraftar baghlig: ve aktivasyon
stratejilerinin etkin bigimde uygulanmasina baghdir (Biscaia et al., 2013).

Markalar sporun sahip oldugu toplumsal gii¢ aracihigiyla genig kitlelerle
giiven temelli bir iligki kurmasini saglayan etkili bir iletisim stratejisidir
(Horozoglu ve Yagan 2022). Bu durum, sponsorluklarin yalnizca finansal
bir katki degil; ayn1 zamanda marka degerini gii¢lendiren stratejik bir iletigim
bigimi oldugunu gostermektedir.

Marka yonetimi kapsaminda profesyonel spor kuliipleri, marka kimligini;
takim kiiltiirii, tarihsel kimlik, taraftar aidiyeti ve dijital medya etkilesimi
tzerinden inga etmektedir. Kuliiplerin dijital platformlardaki igerik
stratejileri, taraftarlarla duygusal ve sembolik bag kurma siirecinin 6nemli
bir pargasidir. Sosyal medya, markalarin taraftarlarla dogrudan etkilegim
kurarak marka degerini artirdig1 bir alan olarak kullanilmaktadir (Akkaya ve

Akgal1 2016).

Sporcumarkalagmasi damodern spor pazarlamasinin kritik bilesenlerinden
biridir. Sporcular, performanslarinin yani sira kisilik 6zellikleri, sosyal medya
goriiniirliikleri ve toplumsal roller iizerinden kendi marka kimliklerini
olustururlar (Arai, Ko & Ross, 2014). Sporcu markalagmas: kuliipler ve
sponsor markalar i¢in yeni deger alanlar1 yaratmakta ve tiiketici algisini
giiglii bigimde etkilemektedir (Gedik, 2022).

Aktivasyon = stratejileri ise sponsorluklarin etkisini artiran  temel
uygulamalardir. Logo yerlestirme, sosyal medya kampanyalari, taraftar
etkinlikleri ve deneyimsel pazarlama uygulamalart sponsorluk etkinligini
artirmaktadir ~ (Parganas, Anagnostopoulos &  Chadwick, 2017).
Dijitallesmeyle birlikte bu siire¢ daha da gesitlenmis; interaktif kampanyalar,
e-spor ig birlikleri ve veri temelli aktivasyon modelleri sponsorluk degerini
yeniden tanimlamuistir.

Sonug olarak sponsorluk ve marka yonetimi; marka imaji, taraftar
baglilig1 ve gelir siirdiirtilebilirligi agisindan spor organizasyonlarinin temel
yapi taglar1 haline gelmistir. Giderek dijitallesen spor endiistrisinde bu iki
unsur, spor kuliiplerinin rekabet gliclinii ve kiiresel gortiniirliigiinii belirleyen
stratejik alanlar olmaya devam etmektedir.

6. Dijital Spor Pazarlamasi ve Yeni Medya

Dijitallesme, spor pazarlamasinin tiim yapr taglarini doniigtiirmiis; sosyal
medya, ¢evrim igi yaymncilik, veri analitigi, mobil uygulamalar ve e-spor,
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modern spor pazarlamasinin stratejik merkezine yerlesmistir (Hutchins &
Rowe, 2019). Spor tiiketicisinin dijital ortamlarda daha aktif ve katilimei bir
role sahip olmasi, kuliiplerin iletigim stratejilerini yeniden sekillendirmekte
ve taraftar deneyimini ¢ok boyutlu hale getirmektedir. Dijital medya, spor
kuliipleri ile taraftarlar arasinda hizli, ¢ift yonlii ve etkilesim temelli bir
iletisim kanali olugturarak geleneksel pazarlama yaklagimlarini agan bir yap1
sunmaktadir (Horozoglu ve Yagan 2022). Bu durum, spor pazarlamasinin
neden djjitallesme ile birlikte daha dinamik ve veri odakli hale geldigini
agikga ortaya koymaktadir.

6.1. Sosyal Medya ve Taraftar Etkilesimi

Sosyal medya platformlart (Instagram, X/Twitter, TikTok, YouTube),
spor markalarinin iletisim stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Kuliipler,
bu platformlar1 hem bilgilendirme hem de marka hikdyesi olusturma,
topluluk ingas1 ve taraftar sadakati yaratma amaciyla kullanmaktadir (Filo
et al., 2015). Son yillarda sosyal medya, taraftarlarla kurulan duygusal bag:
giiglendiren, kuliip imajin1 destekleyen ve etkilesim diizeyini artiran temel bir
tutundurma araci olarak kullanilmaktadir (Akkaya ve Akgali 2016). Sosyal
medya artik pasif bir duyuru kanali degil; marka degerini dogrudan etkileyen
stratejik bir alan durumundadir.

6.2. Veri Odakli Pazarlama ve Djjital Yaymncilik

Dijital ortamlarda kullanici davraniglarinin izlenebilir héle gelmesi,
spor kuliiplerine geligmis veri analitigi imkini sunmaktadir. Taraftar
segmentasyonu, kigisellestirilmis kampanyalar, davranig tahmini ve etkilegim
analizi artik spor pazarlamasinin ayrilmaz pargalaridir.

Dijital yayincilik, taraftarlarin spor igeriklerine erisim bigimini kokten
degistirmig; ozellikle geng izleyicilerde geleneksel medya kullanimint ikinci
plana itmistir (Yiice ve ark.,). OTT (Over-The-Top) platformlarinin yiikselisi,
spor kuliiplerinin kiiresel erisimini artirmug; izleyici davraniglart ¢oklu cihaz
kullanimi ve mobil erigim temelinde yeniden sekillenmigtir.

6.3. E-Spor ve Dijital Spor Ekonomisi

E-spor, dijital spor ekonomisinin en hizh biiyiiyen alanlarindan biridir.
E-spor izleyicileri topluluk hissi, rekabet deneyimi, hikaye anlatimi ve ¢evrim
i¢i kimlik tizerinden motivasyon gelistirmekte; bu yonleriyle geleneksel spor
titketicilerinden ayrigmaktadir (Jenny et al., 2017).

E-spor organizasyonlar1 geng kitlelere erisimi kolaylagtiran, markalarin
dijital diinyada konumlanmasini giiglendiren yeni nesil pazarlama alanlar
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yaratmaktadir (Gedik, 2022). Bu durum markalarin neden e-spora hizla
yoneldigini ve dijital kampanyalarin hibrit (geleneksel spor + dijital spor)
yapilarla nasil genigledigini agiklamaktadir.

7. Spor Pazarlamasinda Etik, Siirdiiriilebilirlik ve Toplumsal
Sorumluluk

Spor pazarlamasi yalmzca ekonomik hedeflere yonelik bir faaliyet alani
degildir; aym1 zamanda etik ilkeler, toplumsal etkiler ve siirdiirtilebilirlik
gergevesinde degerlendirilmesi gereken ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir.
Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte veri gizliligi, ¢ocuk ve geng izleyicilere
yonelik pazarlama igerikleri, sponsorluk iligkilerinde geffaflik ve medya
temsil adaleti gibi konular spor pazarlamasinin etik giindeminin merkezine
yerlesmistir.

Sporun genis kitlelere ulagma giicii, pazarlama iletigiminde etik sinirlarin
daha dikkatli ¢izilmesini zorunlu kilmaktadir (Gedik, 2022). Bu tespit, spor
tiiketicilerinin 6zellikle ¢ocuklar, gengler ve dezavantajli gruplar oldugunda
daha hassas bir yaklagim gerektigini ortaya koymaktadir.

7.1. Djjitallesme ve Etik Sinirlar

Sosyal medya ve dijital yaymncilik, spor pazarlamasinda biiyiik firsatlar
saglarken ayni zamanda riskleri de beraberinde getirmektedir. Veri gizliligi,
kigisel bilgilerin iglenmesi, kullanici davraniglarinin izlenmesi ve hedefli
reklamcilik uygulamalart etik agidan tartigmali alanlar olusturmaktadir.
Dijitallesmenin  geng  kitlelerin  davranig  big¢imlerini  doniistiirdiigii
goriilmekte dijital oyun motivasyonu ile fiziksel aktivite egilimleri arasindaki
iligkilerin 6zellikle bireysel merak ve sosyal kabul gibi psikolojik etkenlerle
sekillendigini ortaya koymustur (Giiler & Cakir 2020).

Dijital platformlarda taraftar davraniglarinin izlenebilir hale gelmesi,
kuliipler i¢in degerli bilgiler saglarken ayni zamanda kisisel verilerin sorumlu
kullanimini zorunlu kilan yeni bir etik gergeve ortaya gikarmugtir (Horozoglu,
ve Yagan, 2022). Spor kuruluslarinin yalmzca pazarlama etkinligi degil, veri
yonetimi politikalarinda da seffaflik ve sorumluluk tagimas: gerekmektedir.

7.2. Medya Temsili ve Toplumsal Esitlik

Spor pazarlamasinda kadin sporcularin ve paralimpik sporcularin
medya temsili uzun siiredir tartigtlan etik bir konudur. Kadin sporcularin
fiziksel goriiniis odakli sunumlari, cinsiyetgi soylemler ve diisiik goriintirlitk
diizeyi pazarlama uygulamalarinda sorun yaratmaktadir (Fink, 2015). Spor
pazarlamasi igeriklerinde kadin sporcularin goriiniirliigiiniin diigiik olmast,
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toplumsal egitlik agisindan kaygi verici bir temsil sorunu yaratmaktadir
(Sedky ve ark., 2022). Bu ifade, spor pazarlamasinin toplumsal cinsiyet
adaletini desteklemesi gerektigini gostermektedir.

7.3. Siirdiiriilebilirlik ve Cevresel Sorumluluk

Biiyiik spor organizasyonlarnin gevresel etkileri — karbon ayak izi,
ulagim, atik tretimi ve enerji kullanimi — son yillarda siirdiiriilebilirlik
tartigmalarinin odaginda yer almaktadir (Trendafilova et al., 2013). Spor
kuliipleri ve organizasyonlar1 gevresel sorumlulugu yalnizca etik bir gereklilik
olarak degil, kurumsal markanin uzun vadeli degerini artiran stratejik bir
unsur olarak ele almalidir (Gedik, 2022). Cevre dostu tesis yonetiminden
geri doniigim uygulamalarina, enerji verimliliginden yesil sponsorluklara
kadar pek ¢ok uygulama spor pazarlamasinda yer almaktadur.

7.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Spor kuliipleri, sosyal sorumluluk projeleri araciligiyla hem topluma
katki saglamakta hem de marka giivenini giiglendirmektedir (Walters &
Chadwick, 2009). Ozellikle genglere yonelik sosyal projeler, dezavantajl
gruplara spor erigimi saglama, yerel toplumla ig birligi ve saglik-promosyon
programlart spor KSS’nin baglica alanlaridir.

Spor kuliiplerinin topluma kargi sorumlulugu, yalmzca sportif basari ile
degil; sosyal projeler yoluyla toplumsal fayda iiretmeleriyle Olgiilmektedir
(Urganioglu, 2022). Bu yaklagim, KSS8nin marka degerini artirirken
toplumla olan duygusal bag: giiglendirdigini gostermektedir.

8. Spor Pazarlamasinda Gelecek Trendleri Ve Evrimsel Yaklagimlar

Spor pazarlamasi, dijitallesme, veri analitigi, yapay zeka, artirilmig/sanal
gergeklik, e-spor ve siirdiiriilebilirlik gibi alanlardaki hizli donitigiimlerle
birlikte yeni bir evrimsel siirecin igerisindedir. Bu doniigiim hem spor
titketicisinin davraniglarini hem de spor kuliiplerinin marka yonetimi, gelir
modelleri ve iletisim stratejilerini yeniden sekillendirmektedir (Thaichon
& Ratten, 2021; Hutchins & Rowe, 2019). Spor endiistrisi, dijital
teknolojilerin etkisiyle geleneksel pazarlama sinirlarini agan, gok kanalli ve
etkilesim temelli bir yapiya dogru evrilmektedir (Gedik, 2022). Bu durum
spor pazarlamasinin geleceginde dijital ekosistemlerin daha belirleyici
olacagini gostermektedir.

8.1. Yapay Zeka, Veri Analitigi ve Kisisellestirilmis Deneyimler

Yapay zekd uygulamalary; taraftar davramigimi tahmin etme, dinamik
fivatlandirma,  kigisellestirilmis pazarlama, otomatik igerik {retimi ve
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etkilesim stratejileri gibi alanlarda spor kuliiplerine 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Biyiik veri analiti§i sayesinde kuliipler, tiiketici davranigini
daha dogru modelleyerek hem sportit hem de ticari karar siireglerini
optimize edebilmektedir. Dijital verilerin dogru analiz edilmesi, spor
kuliiplerinin hedef kitlelerine kigisellestirilmis deneyimler sunmasini
saglayarak marka sadakatini artirmaktadir. Bu yaklagim, yapay zeka destekli
taraftar segmentasyonu ve kigisellestirilmis igeriklerin gelecekte daha kritik
rol oynayacagini gostermektedir.

8.2. AR/VR ve Metaverse Tabanli Spor Deneyimleri

Artirilmug gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojileri, spor
tilketiminde mekansal sinirlar1 ortadan kaldirmakta ve taraftarlara yeni
deneyim formatlar1 sunmaktadir. Sanal stadyumlar, ii¢ boyutlu mag izleme
deneyimleri, interaktif taraftar etkinlikleri ve avatar tabanl etkilesim modelleri
spor pazarlamasinda hizla yayginlagmaktadir. Sanal ve artirilmig gergeklik
uygulamalari, spor igeriklerinin yalnizca izlenen degil, deneyimlenen bir
form almasina olanak saglamaktadir (Sedky ve ark., 2022).

8.3. E-Spor, Hibrit Kampanyalar ve Yeni Ekonomiler

E-sporun vyiikseligi, spor pazarlamasinin geleceginde kritik bir yer
edinmektedir. Geleneksel spor kuliipleri e-spor takimlart kurmakta; markalar
dijital ve fiziksel diinyayr birlestiren hibrit kampanyalara yonelmektedir.
E-sporun geng kitlelerle gii¢lii bag kurmasi, markalarin dijital topluluklara
erisimini kolaylagtiran yeni nesil pazarlama modelleri olugturmugtur (Gedik,
2022). Markalar geng tiiketicilere ulagmak igin e-spor ve oyun Kkiiltiiriine
entegre olma egilimini arttirmugtir.

8.4. Siirdiiriilebilirlik Odakli Spor Is Modelleri

Gelecek yillarda spor pazarlamasinda siirdiirtilebilirlik, yalnizca gevresel
bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda marka degeri yaratan stratejik bir unsur
hiline gelecektir. Kuliiplerin karbon notr etkinlikler diizenlemesi, ¢evre
dostu tesis yonetimi uygulamalar1 gelistirmesi ve siirdiiriilebilir sponsorluk
yapilart kurmasi beklenmektedir. Siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin spor
pazarlamasinin merkezine yerlesmesi, kuliiplerin hem toplumsal megruiyetini
hem de marka degerini artiran bir gereklilik haline gelmigtir (Urganioglu,
2020). Bu yaklagim, yesil pazarlama uygulamalarmin spor endiistrisinde
vazgecilmez bir trend haline geldigini gostermektedir.
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9. Sonug ve Genel Degerlendirme

Spor pazarlamasi, ekonomik biiyiikliigi, kiiltiirel etkisi ve teknolojik
doniigiimiiyle birlikte pazarlama disiplininin en hizli gelisen alanlarindan
biri haline gelmigtir. Spor {irliniiniin deneyim temelli yapisi, taraftar
kimligi, duygusal baglilik ve sosyal aidiyet gibi unsurlar; spor pazarlamasini
geleneksel iiriin-hizmet pazarlarindan ayiwran temel ozellikler olarak one
¢tkmaktadir (Funk & James, 2006). Spor tiiketimi, ekonomik faydadan gok
kimlik, duygu ve sosyal baghlik gibi sembolik unsurlarla gekillenen 6zgiin
bir titketim bigimidir. Spor pazarlamasi yalnizca bir ekonomik faaliyet degil;
derin bir sosyal ve kiiltiirel yapidur.

Pazarlama Karmasi ve Tiiketici Davraniglar:

Spor pazarlamasi karmasinin (4P) spora uyarlanigi; {irlin stratejisinden
dinamik fiyatlandirmaya, dyjital tutundurma kampanyalarindan dagitim
kanallarinin dijitallesmesine kadar 6zgiin uygulamalar ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle sosyal medya, sponsorluk ve deneyim yonetimi gibi unsurlar spor
markalarinin rekabet giiciinii belirleyen kritik alanlardir. Spor tiiketicisinin
davraniglar1, psikolojik ve sosyal etkenlerin birlesimiyle ortaya ¢ikan g¢ok
boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu nedenle uzun vadeli taraftar iligkilerinde
kimlik, aidiyet, etkilesim ve deneyim odakl stratejiler temel belirleyiciler
olmaktadir.

Sponsorluk, Marka Degeri ve Djjitallesme

Sponsorluk etkinligi, spor markalarimin finansal = siirdiiriilebilirligi
ve marka degerinin artmasinda merkezi bir rol oynamaktadir. Dijital
ckosistemlerde sponsorluk, artik yalnizca logonun goriiniirliigii degil; sosyal
medya aktivasyonlari, deneyimsel pazarlama ve veri temelli kampanyalarla
biitlinlesik bir yapr haline gelmistir. Dijital ortamlar, spor markalarinmn
taraftarlarla ¢ift yonlii etkilesim kurarak marka degerini giiglendirdigi
stratejik bir pazarlama alani haline gelmistir.

Etik ve Siirdiirtilebilirlik Yaklagimlar:

Etik, toplumsal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik alanlar1  spor
pazarlamasinin geleceginde belirleyici olacaktir. Kadin sporcularin temsili,
genglere yonelik dijital pazarlama, veri gizliligi ve ¢evresel duyarliik gibi
konular spor kuruluglarinin uzun vadeli mesruiyetini etkileyen stratejik
alanlara doniigmistiir. Spor kuliiplerinin topluma kargt sorumlulugu,
sportif bagar1 kadar sosyal projeler ve siirdiiriilebilirlik uygulamalariyla da
Olgiilmektedir. Bu yaklagim, spor kuliiplerinin yalnizca performans degil;
toplumsal deger yaratma gorevini de tistlenmesi gerektigini gostermektedir.
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Gelecek Perspektifi

Yapay zeka, artirlmig gergeklik, veri analitigi, metaverse ve e-spor gibi
alanlardaki gelismeler spor pazarlamasinin gelecegini sekillendirmektedir.
Spor markalarinin bu doniigiime uyum saglayarak dijitallesmis tiiketici
davraniglarini dogru analiz etmesi, rekabet giiciinii siirdiirebilmeleri igin
kritik 6nemdedir. Spor endiistrisi dijital teknolojilerin etkisiyle ¢ok kanalli ve
etkilesim temelli bir yapiya dogru evrilmektedir. Gelecekte spor pazarlamas;
veri odakli, siirdiiriilebilir, katiimc1 ve teknolojik agidan biitiinlesik bir
yapida ilerlemeye devam edecektir.
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