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Ozet

Bilgiyi kullanma insanoglu igin var oldugu giiniiden bugiine kadar en degerli
durumdur. Ogzellikle bilgiyi kullanarak hem giindelik yagantilarda hem
de gelecekte olast durumlarda kendisine yonelik bir kolaylik saglamigizdir.
Giintimiizde teknolojinin her eve her bireyin cebine kadar girdigi bir
zamant yagtyoruz. Bu kadar yakin bir iligki kurmusken bu teknoloji ile
satigtan pazarlamaya kadar birgok alanda da yararlanmaktayiz. Ayrica bir
tug kadar uzagimizda olan telefonlardaki uygulamalar sayesinde istedigimiz
riiniin biitlin 6zelliklerini aragtirabilmekteyiz. Ya da akilli yapay zeka
sistemleriyle iliskilendirilmis miigterilerimize yonelik reklam ve pazarlamay1
ozellestirebilmekteyiz. Bu durumu hem giinliik hayatimizda hem de spor
sektoriinde rahathkla kullanabilmekteyiz.

Giiniimiiz diinyasinin en biiyiik ticari pazart haline gelen spor faaliyetleri ve
sportif uygulamalari da dijital pazarlamadan biiyiik pay almistir. Bu durum
kargisinda kendisini giincelleyen spor kuruluglari veya spor endiistrisi de
pazarlamayi dijital mecralara tagimakta gecikmemistir.

Bu aragtirmada dijital pazarlama ve Spor Sponsorlugu iizerine bir
degerlendirme yaparak sektoriin hangi boyutlarda gelistigini gostermek i¢in
bir alan aragtirmasi yapilmugtir.

Girig

Bilgi teknolojisi, verimliligi artirma, fiyatlar1 diigiirme, para ve emek
tasarrufu gibi sayisiz faydasi nedeniyle giintimiizde tiim kamu kuruluglarinin
olmazsa olmazi haline gelmigtir. Bu nedenle, dijital pazarlama, pazarlama
promosyonu ve mal satigt i¢in dijital araglar ve yazilimlara ve e-ticareti

stirdiirme ve artirma iglevine dayandigindan, geleneksel pazarlamaya modern
bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (Eldwaiek ve ark., 2018).
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Dijital doniigiim olgusunda djjitallegme, kuruluglart yenilik yapmaya ve
dijital teknolojileri benimsemeye itmektedir (Nylén & Holmstrom, 2015;
Ratten, 2016).

Dijitallesme, miisteri deneyimlerini gelistirmek igin mevcut ig siireglerini,
iletisimi, dagitim kanallarini ve i iliskileri yonetimini iyilestirmek igin dijital
teknolojilerin kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Verhoef ve ark., 2019).
Goldfarb ve Tucker (2019), internet ve bilgi teknolojisinin, pazarlama
yontemlerini optimize etmek i¢in kullanilabilecegini ve 6nemli ig bityiimesine
izin verebilecegini belirtmiglerdir.

Spor endiistrisi, stirekli yenilik ile karakterize edilir ve son yillarda
dyjital teknolojilerin ve yeni medyanin benimsenmesinde 6n saflarda yer
almaktadir (Ratten, 2016; Nielsen Sports, 2020). Genel olarak sosyal
medya, spor taraftarlarinin bir spor etkinligine katilirken birbirleriyle
iletisim kurabilecekleri, sporla ilgili konular hakkindaki duygularini ifade
edebilecekleri veya sadece sporla ilgili igerigi goriintiileyebilecekleri bir
platform saglamak igin kullamilabilir (Phonthanukitithaworn & Sellitto,
2017).

Pazarlama alaninda, pazarlama analitigi, mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, iligki pazarlamasi gibi farkli pazarlama alanlarinda djjital
teknolojiler benimsenmig ve bunlarin tiimii sponsorluk da dahil olmak iizere
spor pazarlama stratejilerini etkilemistir (Graesch ve ark., 2021).

Sponsorluk, sanat, eglence ve spor sektorlerinde en 6nemli i gelistirme
taaliyetlerinden biridir. Ozellikle s por baglaminda, sponsorluk harcamalarinin
toplami1 milyarlarca dolar1 bulmaktadir (Cornwell & Kwon, 2019).

Sponsorluk ve reklam pazarindaki gelirin 2023’te 0,87 milyar avroya
ulagacagr tahmin edilmektedir. Gelirin yillik %6,19’luk bir biiyiime orani
(2023-2027) gostermesi ve bunun sonucunda 2027’ye kadar 1,11 milyar
avroluk Ongoriilen pazar hacmine ulagmasi ve kullanici bagina ortalama
gelirin 0,11 avro olmasi beklenmektedir (Statista, 2023). Dijital araglar
sponsorlara taraftar hakkinda daha fazla bilgi saglayabilir ve boylece daha
fazla etkinlik igin mesajlasmanin zamanlamasini, igerigini ve dagitimini
uyarlayabilirler.

Pazarlama

Pazarlama, temel olarak insanlarin gereksinim ve taleplerini gidermeye
yonelik bir degisim islemidir. Tki veya daha fazla taraftan her biri kendi
gereksinimini giderme amaciyla diger tarafa degerli bir takim seyleri (mal,
hizmet veya fikir) verip, degerli bagka seyleri (para, kredi, vb.) elde etmektedir
(Mucuk, 2001).
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Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA)
tarafindan yapilan en son 2017 yilinda onaylanan giincellemesindeki tanima
gore pazarlama, miigteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum igin
degeri olan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, teslim edilmesi ve degis tokus
edilmesi igin yiiriitiilen faaliyet ve siireglerdir (AMA, 2017).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimlari, pazarlamanin tutundurma
ve kigisel satigtan gok daha fazlasi oldugunu gostermektedir (Kerin ve ark.,
2013).

Cronje ve ark. (2007) pazarlamayi, ihtiyaglari kargilayan bir pazar teklifini
etkili bir sekilde gelistirerek ve tiiketicilere aktaran, dinamik bir ortamda
firsatlar1 ve tehditleri basarih bir sekilde karsilamaya yonelik yonetim
gorevlerinden ve kararlar olarak tanimlamuglardir.

Pazarlama tanimlarmi smiflandirmak igin kullanilan ve genel kabul
goren tanimlar; stratejik pazarlama islevi, taktiksel pazarlama yapisi, satig
ve tutundurma/iletisgim geklindedir. Stratejik pazarlama yapisi, tiiketici
ihtiyaglarinin - belirlenmesi  ve analiz edilmesi, hedef pazar/pazarlarin
tanimlanmast ve tiiketiciye bir deger 6nerisi olusturmak igin konumlandirma
stratejilerinin geligtirilmesi anlamina gelmektedir (Cravens & Piercy, 2006;
Ferrell & Hartline, 2006; Kotler & Keller, 2009).

Taktik pazarlama, triin 6zellikleri, promosyon, fiyatlandirma, dagitim
kanallar1 ve hizmetler gibi uygulanacak pazarlama eylemlerini belirtmektedir
(Kotler ve Keller, 2009). Bu tanimin temelde McCarthy (1960) tarafindan
gelistirilen pazarlama karmast (irtin, fiyat, tutundurma ve yer) ile ilgili
oldugu soylenebilir. Satig ise, organizasyon kaynaklarinin planlanmast,
istihdam edilmesi, egitimi, yonetilmesi ve kontrol edilmesi yoluyla satig giicti
hedeflerine etkili ve verimli bir gekilde ulagilmasini ifade etmektedir (Futrell,
2001).

Tutundurma/iletisim iglevi, pazarlama karmasinin bir pargasidir. Kotler
ve Keller (2012) promosyonu/ iletigimi “firmalarin tiiketicileri sattiklart
iriin ve markalar hakkinda dogrudan veya dolayh olarak bilgilendirmeye,
ikna etmeye ve hatirlatmaya galigtiklar1 araglar” olarak tanimlamaktadirlar.

Literatiirde gok sayida tanimi yapilan, pazarlamanin
kavramsallagtirilmasindaki bu genislik, farkli sirketlerde pazarlama kavraminin
nasil tammlandigimin incelenmesi ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Ornegin
yapilan bir aragtirmada, pazarlamanin, yoneticilerin %16’s1 tarafindan stratejik
iglevlerle ilgili kavramlart kullanarak tamimladigini, %50’sinin pazarlama
taktikleriyle ilgili kavramlar1 kullanarak tanimladigim ve %28inin ise her iki
islevi de kullanildig belirtilmektedir (Contreras ve ark., 2016).
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Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, arama pazarlamasi ve
e-posta pazarlamasi gibi ¢evrimi¢i pazarlama taktiklerinden yararlanarak
trtin ve hizmetleri tanitma ve satma eylemidir (DigitalMarketer, 2018).

Dijital pazarlama, diinyanin her yerindeki insanlarin giinliik yagamlarinimn
bir pargast haline gelmistir. Ocak 2023 itibariyle, diinya niifusunun yiizde
64,4’tine denk gelen 5,16 milyar internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu
toplamin 4,76 milyar1 veya diinya niifusunun yiizde 59,4’ sosyal medya
kullanicisidir (Statista, 2023a).

Bilgi teknolojilerinin gelisjme hizi ve gergeklesen dijitallesme, dijital
pazarlamayr O6nemli bir konuma getirmistir. Geleneksel pazarlama
yontemleriyle karsilagtirldiginda, dijital pazarlama, marka olusturma, genig
kitlelere ulagabilme ve pazarlamanin degisen yapisi gibi gesitli boyutlarda
daha verimli olarak diisiiniilebilir. Dijital pazarlama, dijital bilgi aligverigini
biiylik 6lctide hizlandirarak igletmelerin genel rekabet giiciinii artirabilir
(Zhang ve ark., 2023).

Dijital pazarlama stratejileri her zamankinden daha yaygin ve etkilidir.
Dijital platformlar pazarlama stratejileri ve giinliik yagamlarla daha i¢ ige
oldugundan, insanlar fiziksel magazalar1 ziyaret etmek yerine dijital ortamlar1
kullanmayr tercih etme egilimindedir. Tletisim kanallarin1  geleneksel
iletisimden dijitallesmeye ¢evirmek, 6zellikle pazarlama iletigimi kanallarinda,
rekabetgi bir pazarda igletmelerin birincil gorevi haline gelmistir (Dwivedi ve
ark., 2020).

Dijital pazarlama, “bilgisayarlar, akilli telefonlar veya diger dijital
cihazlar aracihigiyla dijital dagitim kanallarini kullanarak irtin ve hizmetlerin
tanitimini yapma uygulamasi” olarak tanimlanabilir (Smith, 2012).

Dijital pazarlama, ¢ok kanalli pazarlama bi¢iminde i diinyasinda en
yiiksek bagariya ulagmak i¢in internetin, dijital medya platformlarinin ve
pazarlama araglarinin pratik ve kapsaml kullanimini ifade eder (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Dijjital pazarlama genis bir tanimdir. “Djjital pazar”
ifadesi ilk olarak 1990’larda gelistirilmistir. E-posta gonderme, web sitesinde
reklam gosterme, sosyal medya araciligryla miisterilerle etkilesim kurma ve
digerleri dahil olmak iizere elektronik bir cihaz veya internet kullanan tiim
pazarlama gabalar dijital pazarlama kapsamina girmektedir (Desai, 2019).
Dijital pazar, geleneksel pazardan daha verimli ancak daha karmagiktir. Dyjital
pazarlama, basta internet olmak tizere cep telefonlari, goriintiilii reklamcilik
ve diger dijital ortamlarda teknolojiler kullanilarak iiriin veya hizmetlerin
pazarlanmasidir (Bala & Verma, 2018).
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Dijital pazarlamanin bazi temel bi¢imleri vardir. Bunlar; igerik pazarlamasi
(Jose & Markose, 2021), sosyal medya pazarlamas1 (Wang ve ark., 2016),
arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama bagina 6deme (PPC)
(Karjaluoto & Leinonen, 2009), bagl pazarlama, yerli reklam, pazarlama
otomasyonu, e-posta pazarlamasi (Goic ve ark., 2021) olarak sayilabilir.

Dijital pazarlama, dijital teknolojiler kullanilarak, bagta internet olmak
tizere cep telefonlar:, goriintiilii reklamcilik ve diger dyital ortamlar da
dahil olmak {izere {iriin veya hizmetlerin pazarlanmasidir. 1990’lar ve
2000’lerden bu yana djjital pazarlamanin geligimi, markalarin ve igletmelerin
pazarlama igin teknolojiyi kullanma seklini degistirmistir. Dijital platformlar,
pazarlama planlarina ve giinliik hayata giderek daha fazla dahil edildikge ve
insanlar fiziksel magazalar1 ziyaret etmek yerine dijital cihazlar1 kullandikga,
dijital pazarlama kampanyalar1 daha yaygin ve verimli hale gelmektedir.
Gelenckselden dijital pazara gegis, tiiketici taleplerini ve ig stratejilerini
etkilemistir. Internet pazarindan yararlanmanin iki ana hedefi, olast satis
yaratma ve marka bilinirligidir (Desai, 2019). Hizhi teknolojik gelismeler
ve yeni dijital platformlarin ortaya ¢ikigi, igletmelere mal ve hizmetlerinin
reklamini yapmak ve tanitmak igin daha fazla kanal saglamaktadir. Ancak bu
ayn1 zamanda sirketlerdeki uzmanlarin, iiriin ve hizmetlerine ve girketlerinin
durumuna gore en etkili stratejileri gelistirmeye ve uygun kanallar1 segmeye
zorlandig1 anlamina gelmektedir. Dijital pazarlama taktikleri son yillarda
onemli olgiide geligmig ve biyiimiigtiir (Olson ve ark., 2021). En yaygin
dijital pazarlama taktikleri sunlardir:

Tiklama Bagina Odeme: Tiklama bagina 6deme, kisaca PPC (Pay-
Per-Click) olarak kisaltilan, igletmenin, igletmelerden biri her tiklandiginda
yaymnciya 0deme yapmast gereken bir taktiktir. Biiyiik igletmelerin dijital
pazarda en sik kullandigy, fiyat: yiiksek ancak ayni1 zamanda etkili stratejilerden

biridir (Kapoor ve ark.,2016).

Arama Motoru Optimizasyonu: Internet Reklam Geliri Raporuna
(IAR) gore, arama, 2020°deki en biiyiik dijital reklamcilik format1 olmugtur.
Arama Motoru Optimizasyonu, kisaca SEO, bir sirketin arama motorlarina
Odeme yaptig1 bir stratejidir. Tiiketiciler arama yaptiginda anahtar terimlerle,
web sitesi organik arama sonuglarinda st siralara yonlendirilmektedir
(Zilincan, 2015).

Icerik Pazarlamast: Miisteriye deger katmak ve trafik getirmek igin
degerli igerikler tireten ve farkh dijital platformlar {izerinden paylagan
bir stratejidir. Igerik pazarlamasi fikri uzun siiredir tartisilnug ve teknik
oncelikle TV, radyo ve gazetelere uygulanmugtir. Yeni dijital platformlarin
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ortaya ¢ikmasi nedeniyle, giiniimiizde igerik pazarlamasi, internet’in ortaya
cikisindan sonra 6nemli 6lgtide degismistir (Vinerean, 2017).

E-posta Pazarlamasi: E-posta, kesfedilmesinden itibaren uzun yillardan
beri pazarlama amaciyla kullamilmaktadir. Bu taktik, igletmelerin miigterileri
yeni faaliyetleri, promosyonlari ve mal ve hizmetleri hakkinda e-posta yoluyla
bilgilendirmesini saglamaktadir (Bala & Verma, 2018; Desai, 2019; Olson,
ve ark., 2021).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya pazarlamasi, neredeyse tiim
sirketler tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Sirketler, ilgi gekmek ve
ayni zamanda olumlu miigteri iliskilerini siirdiirmek igin bu stratejileri reklam
vermek, igeriklerini paylagmak ve sosyal medyada kendilerini tanitmak igin
kullanmaktadirlar (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012).

Goriintiilii Pazarlama: Gelire gore, goriintiilii reklam 2021°deki en
biiyiik ikinci dijital reklamcilik formati olmustur. Sirketler, reklamlarini statik
veya dinamik goriintiiler biciminde gostermek i¢in web sitesi sayfalarinin
yan tarafi ve videolarin alt1 gibi alanlar1 se¢ebilmektedirler (Bala & Verma,
2018).

Pazarlama Otomasyonu: Miigteri segmentasyonu, miigteri verileri
entegrasyonu ve kampanya yonetimi dahil olmak tizere pazarlama siireglerini
otomatiklestirmek igin yazilim kullanmak ve pazarlama otomasyonu olarak
bilinmektedir. Pazarlama otomasyonu, olmast gereken prosediirlerin
verimliligini artirmaktadir. (Todor, 2016).

Satis Ortaklig: (Affiliate Marketing): Satig ortakligi, performansa
dayali bir pazarlama stratejisidir. Ortaklik agi, genig bir yaymc tabam
saglamaktadir. Bu yayincilara, web sitelerinde mal ve hizmet pazarlamak
i¢in bir komisyon 6denmektedir. Bu taktik performansa dayali oldugu igin
Tiklama Bagina Maliyet (TBM), Olasi Satig Bagina Maliyet (CPL) ve Satig
Bagina Maliyet (CPS) gibi diger dijital stratejilerle ortiigmektedir.

Dijital pazarlama, igletmelerin faaliyetlerini daha genig kitlelere etkili bir
sekilde ulagtirmak igin teknolojinin sundugu tiim faaliyetleri etkin bir sekilde
kullanmalarini saglayan bir pazarlama tiirtidiir. Dyjital pazarlama, teknolojik
cihazlardan yararlanarak tiiketici ile her an iletigim halinde olmak isteyen
bir pazarlama tiiridiir. Bu sayede tiiketici ve tiretici her zaman ve her yerde
iletigim kurabilmektedir (Cizmeci ve Ercan, 2015).

Dijital pazarlama, bulundugu konumun rahatligi sayesinde hedef
tiiketicileri daha iyi tanima imkani saglamasi ve ayni zamanda tiim diinyaya
erigilebilirlik saglayan bir mecra olmasi nedeniyle markalarin geligimi ve
yonetimi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Anlik geri bildirimler ile



Bugra Cagjatay Savas | 49

miigteri istek ve ihtiyaglarini aninda 6grenebilmek, pazarlamay1 kolaylagtirdig:
gibi, onlart markanin en uygun iriini ile bulusturmak agisindan marka
yonetiminin en uygun sekilde sekillenmesini saglamistir. Dijital pazarlama,
geri bildirime elverisli iki yonlii bir iletigim ortamui saglar. Bu da yeni tiiketici
merkezli pazarlama anlayis1 ile tiiketici ile diyalog kurmayi, resmi pazar
aragtirmast yapmayt, halkla iligkiler ¢aligmalar1 yaparak hedef tiiketici grubu
ve miigteriler hakkinda bilgi edinmeyi ve bu bilgiler 118inda pazarlama
faaliyetlerini dogru ve hizlh bir gekilde gergeklestirmeyi miimkiin ve hizlh
kilmaktadir (Parlakkilig, 2022).

Dijital pazarlama, miisterilerle daha derin bir iliski ve iletisim kurmak
igin modern dijital kanallar1 kullanir (Royle ve Laing, 2014). Dijital verilerle
birlesen web, e-posta, kablosuz medya gibi ortamlar, dijital pazarlamadaki
tiim faaliyetleri yoneten araglardir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Dijital pazarlama, 6zellikle cep telefonlari, goriintiilii reklamcilik veya bagka
herhangi bir ortam dahil olmak {lizere web iizerinde dijital teknolojileri
kullanarak {irtin veya hizmetlerin pazarlanmasinin kullanilmasidir. Popiiler

olarak “web pazarlamasi”, “internet pazarlamasi”, “e-pazarlama” olarak
bilinmektedir.

Dijital pazarlama, bireylerin aktif olarak kullandiklar1 internet, cep
telefonu, bilgisayar gibi iletisim araglar1 araciligiyla tiiketicilerle etkilesime
ge¢mesini saglar. Pazarlamanin bagarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin
tilketicilere anlamli ve paylagilabilir igerikler sunulmasi gerekmektedir.
Tiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlarla ortak bir noktada etkilegim kurmak
igin arama motoru reklamcihigindan e-posta gondermeye kadar pek gok
dijital kanal segenegi kullanilmaktadir. Dijital pazarlama araglar1 su sekilde
agiklanmaktadir (Cizmeci ve Ercan, 2015):

1.Sosyal Medya Pazarlamasi

2.Arama Motorlar1 Pazarlamasi

3.E-posta Pazarlama

4 .Viral Pazarlama

5. Mobil Pazarlama

6. Uzaktan Yiiz Yiize Pazarlama

7.Dijital Pazarlama Karmasi ve Nitelikleri

Geleneksel olarak, {irtin, fiyat, yer ve tutundurma olarak bilinen unsurlar
pazarlamanin 4P’si olarak bilinirken insan faktorii 5P olarak eklenmistir. Son
yillarda, hizmet endiistrileri i¢in temel olarak stire¢ ve fiziksel kanit olmak
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tizere iki temel unsur daha eklenmigtir. Bu unsurlarin yani sira pazarlamanin
5P’i, hizmet pazarlama karmasi olarak adlandirilan pazarlamanin 7P’si
olarak da karsgimiza gtkmaktadir (Inhousemarketing, 2021).

1. Uriin

2. Fiyat

3. Yer

4. Promosyon

5. Halk

6. Siireg

7. Fiziksel kanit-gevre.

Dijital pazarlama, internette yiiriitiilen ¢evrimi¢i pazarlama ¢abalar1 da
dahil olmak iizere, bir tiir bilgisayar kullanan elektronik cihazlar araciligryla
yuriitiilen herhangi bir pazarlama yontemini ifade etmektedir. Dijital
pazarlama siirecinde bir igletme, miigterilere ulagmak igin web siteleri, arama
motorlar1, bloglar, sosyal medya, video, e-posta ve benzeri kanallardan
yararlanabilir. Statik olan ve genellikle “tek yonlii” iletigim olarak adlandirilan
geleneksel pazarlamanin aksine, dijital pazarlama siirekli degisen, dinamik bir
stiregtir. Bagka bir ifadeyle, miisteriler bir reklam panosu veya basili reklam
aracihgiyla igletmeyle etkilesime giremezken, dijital pazarlama bir igletme
ile gergek veya potansiyel miisterileri arasinda iki yonlii iletigim igin bir yol
saglayabilirler (AMA, 2023).

Diyjital pazarlamanmin kullanimi, girketlerin miisterilerine ulagma geklini
onemli olgiide degistirdi. Dijital bigim, ¢esitli igeriklerin kullanilabilirligi
ve etkilesim, akici ve kigisellestirilmig miisteri iletisimi saglar. Satin alma
stirecinde dijital kaynaklar1 kullanan tiiketiciler genellikle sosyal medya
kullanimina giivenmektedir (Dwivedi ve ark., 2021). Facebook, Google ve
Instagram gibi dijital platformlar, sirketlerin kullanabilecegi farkli tiirden
kigisellestirilmis kampanyalar sunuyor. Dijital pazarlama, i yliriitmenin en
hizli biiyiiyen ve en etkili yonlerinden biri olarak tanimlanabilir. Roliinii,
pazarlama ve satigla esanlamli olmaktan, dijital etkilesimin yeni bigimlerini
ve diizeylerini gekillendiren bir iliski konsiyerji olarak hareket etmeye dogru
yeniden icat etmigtir. Bu gegig, kurumsal biiyiimenin iiriin, pazar, ekip ve
tinansal alanlarinda yiiksek diizeyde etkiye sahip olmak igin dijital pazarlamay1
kurdu. Baglangi¢ ortaminda kullanildiginda, dijital pazarlama stratejileri
bityiimeye katkida bulunan dinamik, yinelemeli eylemler saglamaktadur.
Dijital pazarlamanin potansiyeli yeni teknolojilere bagh oldugundan, etkisi
kesinlikle artmaya devam edecektir.
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Strauss ve ark. (2014) dijital pazarlamayz, bireysel ve kurumsal hedefleri
tatmin eden aligverigler yaratmak igin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
dagitimini ve fiyatlandiriimasini planlamak ve yiiriitmek igin elektronik veri
ve uygulamalarin kullanilmasi olarak tanimlamaktadirlar. Smith ve Chaffey
(2005) ise dyjital teknolojileri uygulayarak pazarlama hedeflerine ulagmak
olarak tanimlamaktadirlar. Dijital pazarlama, i§ gelistirme ve marka degerini
ilerleterek biiytime ve goriiniirliik saglamaktadir.

Dijital platformlar, “bilgi aligverisi yapan, iletigimi koordine eden veya
151 organize eden, ¢ok gesitli hizmetler sunan veya dijital ve dijital olmayan
triinlerin dagitimini yapan, dijital, veri tabanina dayali ve algoritmik olarak
yapilanan sosyo-teknik altyapilar” olarak tanimlanabilir (Dolata, 2019).

Dijital pazarlama stratejileri, arama motoru pazarlamasi ve sosyal medya
pazarlamas1 gibi ¢evrimi¢i pazarlama iletigimlerini ve reklamlar ve afig
kullanimi1 gibi kampanya tabanli elektronik pazarlama iletigimlerini igerir.
Dijital Pazarlama Stratejileri Anlik Satin Almayr Tegvik Eder ve Karlarin
Artmasini Saglar. Dijital pazarlama yaklagimi, kurumsal strateji tarafindan
yonlendirilir. Tletigim gelistirme ve tiiketicilere ve diger paydaglara deger
saglama agisindan bir e-ticaret perakendecisinin deger sunumunu olusturur.
Bu baglanti, e-perakendecilerin dil engelleri, kiiltiirel farkhiliklar ve tiiketici
davramgindaki  degisikliklerle karsilagtigi uluslararast tlkelerde daha
karmagiktir (Goldman ve ark., 2022).

Dijital pazarlama, ig hedeflerine ulagmak igin gevrimigi teknolojilerin
kullanildig1 bir pazarlama tiiriidiir. Dijital pazarlama genellikle internet
pazarlamasi veya e-pazarlama olarak adlandirilmaktadir. 21. yiizyilda, is igin
bu tiir reklamcilik oldukga biiyiimiigtiir. Geleneksel reklamcilik bigimleriyle
kargilastirildiginda, dijital pazarlama bigimleri, isletmelerin 6nemli o6lgiide
daha diigitk maliyetle reklam yapmasina yardimci olmakta, ancak ayni
zamanda hedef kitleye gok etkili bir gekilde ulagma firsat1 sunmaktadir.

Bala ve Verma (2018), dijital pazarlamanin mal satmak ve satmak
igin interneti kullanmay1 igerdigini belirtmektedir. Giinitimiizde yiikselen
trendlerden biri de, bireylerin teknolojik platformlar yardimiyla elde
ettikleri bilgi birikimi sayesinde tiiketicilerin ihtiyaglarini daha dogru bir
sekilde kargilamak nihai hedefi ile teknolojilerin pazarlama faaliyetlerinde
uygulanmasindan olugan dijital pazarlamadir (Chaftey, 2022). Ancak bu
sektortin son yillarda yasadig: hizli gelisme nedeniyle bu terim daha genig
anlamda yeniden tanimlanmaktadir. Dyjital pazarlama, digerlerinin yani sira
e-posta pazarlamasini, dijital reklamciligy, igerik pazarlamasini, sosyal medya
pazarlamasini ve arama motoru optimizasyonunu da icermektedir (Joshi ve
Mandal, 2017).
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Dijital pazarlamanin ana araglari

Pazarlama karmasinin 4P ve 4C’sine benzer gekilde, dijital pazarlama
s0z konusu oldugunda yonetilmesi gereken beg ana bilegen vardir. Bunlar,
dijital pazarlamanin 5 D’si olarak bilinir ve gunlar1 igerir: Dijital cihazlar,
dijital platformlar, dijital medya, dijital veriler ve djjital teknoloji. (Pandey &
Pandey, 2019).

Pomirleanu ve ark.na (2013), dijital pazarlama, bloglar, web siteleri,
e-posta, AdWords veya sosyal aglar gibi gesitli web tabanli ortamlar
kullanan markalagmay1 igeren bir pazarlama faaliyetidir. Piyasada birgok
dijital pazarlama bigimi vardir, bu ¢aliyma en sik kullanilan ve trend olan 4
yontemi sunmugtur. Cesitli kaynaklarda dort yontem belirlenmistir: Arama
motoru reklamciligr (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), igerik Pazarlama,
Sosyal Medya, E-posta Pazarlama (Forbes, 2014). Ayrica bu dijital
pazarlama bigimleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide miigterilerin
pazarlamaya yonelik tutumlarinin araci rolii vurgulanmug; marka bilinirligi,
dijital pazarlama iligkisi, pazarlamaya yonelik miigteri tutumlari ve satin alma
niyeti arasinda diizenleyici bir rol oynar.

Dijital pazarlama stratejisinin rolii, dijital teknolojideki gelismelere ayak
uydurmada ve tiiketicileri gekmek ve onlari elektronik iletisim ile geleneksel
iletisimin bir karigimina yonlendirmek igin planlar geligtirmede ¢ok 6nemli

olabilir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Dijital pazarlama, djjital teknolojininuygulanmasini kullanan pazarlamadir.
Dijital pazarlama paradigmasi, diinya pazarlarinda ciddi degigimlere ve
kaymalara neden olmug ve miisgterinin satin alma niyetlerinin ve giiciiniin
yaygmnhigint artirmug ve bu, ig degisikliklerine yanit vermek i¢in olugturulmug
gelismis 1§ teknolojilerinin gesitli uygulamalartyla sonuglanmigtir (Kannan &
Li, 2017; Poturak & Softig, 2019).

Etkili bir dijital pazarlama stratejisinin 5 temel unsuru

Asagida, her isletmenin etkili bir dijital pazarlama stratejisi gelistirirken
kullanmay1 diigiinmesi gereken bes temel unsur bulunmaktadir (Roop &

Co):
1. Tlgi Cekici Igerige Sahip Duyarli Web Sitesi
2. Bir SEO Stratejisi
3. E-posta Pazarlama Kampanyalari
4. Sosyal Medya Pazarlamasi
5. Dyjital Reklam Kampanyalari.
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Forbes (2014) bu stratejileri biraz farkli olarak; dikkate alinmasi gereken
bes onemli dijital pazarlama unsurunu; mobil degerlendirmeler, organik
arama, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve lider yetistirme
seklinde siralamaktadir. Tiim bu unsurlar bir araya geldiginde tutarl bir djjital
pazarlama stratejisi olugturulabilmektedir. Bu Ogelerin nasil tanimlanma
sekli, bagarili bir kampanyayla dogrudan iligkilidir. Dijital pazarlamanin
kullanilmasi, sirketlerin pazarlama hedeflerine nispeten diigiik bir maliyetle
ulagmalarini saglayabilir (Ajina & Tvaronavicieng, 2019).

Dijital pazarlamanin avantajlar:

Yiiksek diizeyde etkilesim,

-Pazarlama faaliyetlerinde cografi engelleri ve sinirlamalart agmak,

-Kullanic1 ihtiyag ve isteklerine daha hizli ve esnek cevap verebilme
imkani,

-Elde edilen pazarlama sonuglarinin yiiksek derecede Olgiilebilirligi,
-Miisteri segmentasyonunu ve hedeflemeyi kolaylagtirma,

-Reklam mesajlarinin yiiksek derecede kisisellestirilmest,
-Tiketiciler igin daha fazla kolaylik yaratma,

-Sanal girisimlerin bagarili gelisimi igin 6nkosullar ve uygun kogullar
yarama (Tsvetanova, 2005).

-Sirketlerin sosyal aglarin kullanimi ile daha fazla kullanicrya ulagmasini
saglama,

-Sirketlerin web sitelerine gelen trafigi artirma,
-Kullanicilarla iletigimi ve etkilesimi kolaylagtirma,
-Rakiplerin eylemlerinin takibini ve analizini kolaylagtirma,

-Cesitli pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi siireglerinde
kontrol ve diizeltme derecesini arttirma,

-Pazarlama aragtirmasi hazirlamak ve yiirtitmek igin gereken siireyi
kisaltma potansiyeli,

-Daha az yatirim gerektirme (Veleva, 2019).
Dijital pazarlamanin dezavantajlar:

Bilgi ve iletisim teknikleri ve teknolojilerine dayali ¢alisan pazarlama
stratejileri olugturmak igin, girketlerin yalnizca getirdikleri avantajlarin degil,
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ayni zamanda pratikte uygulamalarinda gizlenen dezavantajlarin da farkinda
olmalar1 gerekmektedir.

Dijital pazarlamanin baslica dezavantajlart sunlardir:

-Dijital pazarlamanin kullanim ticari organizasyonlari rakipler i¢in “agik
bir kitap” haline getirir.

-Dijital pazarlamada yiiz yiize gormediginiz bir tiiketici ile iliski kurmaniz
gerekir.

-Dijital pazarlama kampanyalari, profesyonelce tasarlanmadigi ve dogru

bir sekilde hedeflenmedigi takdirde kullanicilar tarafindan ciddiyetsiz olarak
algilanabilir.

-Sirketlerin ¢evrimigi itibari, olumsuz geri bildirimlerle yok edilebilir.
-Ttiketici giiveninin olmamast.

-Internet alanini gevrimigi reklam mesajlariyla asir1 yiikleme.

-Dijital pazarlama her tiir iiriin, hizmet ve girket i¢in uygun degildir.

-Dijital pazarlama teknik ve teknolojiye olduk¢a bagimhdir (Didenko,
2017; Krasnov ve ark., 2018; Lichy ve ark., 2017).

-Uygun olmayan dijital ara¢ ve uygulamalarin kullanimi.

-Pazarlama kampanyalarinda dijital araglar1 se¢mek i¢in net kriterlerin
olmamast.

-Dijital diinyada giincel bilgileri tutmak zordur.

-Cogu zaman, dijital pazarlama kampanyalari, girketin genel pazarlama
stratejisiyle uyumlu olmadan kendi baglarina gelistirilir ve yiirtitiliir.

J¢erik pahasina teknik ¢oziimlere vurgu yapilir (Veleva & Tsvetanova,
2020).

Geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki farklar

Dijital pazarlamanin  geleneksel pazarlamaya kiyasla en Onemli
faydalarindan biri, dijital pazarlama sayesinde diinya ¢apinda bir pazari
hedeflemenin miimkiin olmasina kargin, geleneksel pazarlamada bu tiir bir
kitleyi hedeflemenin zor olmasidir. Ayrica dijital pazarlama, tiiketicilerin
sirketle etkilesime ge¢mesini ve ayrica gormek veya almak istedikleri igerik
tiiriinii segmelerini miimkiin kilmaktadir. Bu, daha yiiksek miisteri sadakati
seviyeleri ile sonuglanabilir. Veri toplama ile ilgili olarak, djjital pazarlama
ile bu otomatik bir siiregtir ve verileri gergek zamanl olarak kaydeder, bu
sekilde sirket, durumda bir degisiklik olursa hizla uyum saglayabilir. Son
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olarak, dijital pazarlama da maliyetleri azaltmak igin yararli bir arag olabilir
(Membrillo, 2021).

Amson ve ark. (2021)’na gore dijital pazarlama, mesajlar1 belirli hedef
kitlesine iletmek igin dijital teknolojileri, interneti ve sosyal aglar1 kullanan
bir pazarlama bilesenidir ve mesajlarin bilgi yayma yetenegi ile etkilegimi
ve kisisellestirilmesi ile karakterize edilir. Dijital pazarlama, bilgiyi mesajlar
yoluyla yayma yetene@i ile karakterize edilen belirli kitleleriyle iletigim
kurmak i¢in teknolojiyi, interneti ve sosyal aglari kullanan bir pazarlama
bilegeni olarak goriilmelidir.

Internet ve sosyal medyanin kullanimu, titketici davranglarin ve girketlerin
iglerini yiiriitme bigimlerini degistirmistir. Sosyal ve dijital pazarlama,
daha diigiik maliyetler, gelismig marka bilinirli§i ve artan satiglar yoluyla
kuruluglara 6nemli firsatlar sunar (Dwivedi ve ark., 2021). Taraftarlarla
ilgili olarak, spor kuliipleri portfoylerinde sosyal medyay1 goktan hayata
gegirdiler. Sosyal medyanin kullanimiyla, sadakati ve elde tutmayr olumlu
bir sekilde destekleyebilirler ve bununla birlikte uzun vadede igle ilgili sayilar
(Or. tirtin satiglarr, medya teshiri, bilet satiglart) artirabilirler (Agrawal, ve
ark., 2018) . Sosyal medya pazarlama stratejilerinin etkileri - eger verimli
bir sekilde tasarlanirlarsa - ¢ok olumludur ve sponsor girkete oldugu kadar
kuliibe de fayda saglayabilir. Ve kuliipler spor faaliyetlerine saghkl ve verimli
stirdiirebilmeleri igin sponsorluk gesitlerini farklilagtirmalar1 gerekmektedir
(Alaeddinoglu & Kishal1 2020). Achen ayrica, bu sosyal medya stratejilerinin
iligki kurmaya ve siirdiirmeye odaklanmasi gerektigini belirtiyor. Bu nedenle,
pazarlamacilar, miigterilerle iligkiyi gelistirmeyi amaglayan sosyal medya
pazarlama stratejileri tasarlamaya tegvik edilir (Achen, 2016).

Dijital pazarlama, KOBTlerin harekete gegirebilecegi tutundurma
faaliyetlerinden biridir. Dijital pazarlama, bilgi teknolojisini araci olarak
kullanan bir iiriin ve hizmet pazarlama teknigidir. Siradan insanlar igin kolay
erisim nedeniyle sosyal medya kullamimi bunlardan biridir. KOBI aktorleri
i¢in iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda sosyal medyanin kullaniminin
hedeflenen tiiketicilerin tutum ve algilarini degistirmede etkili oldugu
kanitlanmistir (Krisgaharu & Kusuma, 2022).

Degisen pazarlama taktikleri, e-ticaretin benimsenmesi ve dijital
pazarlama taktiklerinin gesitli biiytikliikteki firma ya da igletmelerin finansal
performansi ve sitirdiiriilebilirligi tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan
bilimsel aragtirmalarin yapilmasini zorunlu hale getirmistir. Ornegin Gao
ve ark. (2023) KOBI girigimcileri tarafindan, e-ticaretin benimsenmesinin
KOBTlerin finansal performansin ve siirdiiriilebilirligini COVID-19 salgini
sirasinda onemli Olgiide etkiledigini, ayrica dijital pazarlama stratejilerinin
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KOBTlerin finansal performansini da 6nemli 6lgiide etkiledigini bulmuslardir.
Markalarin ve tirtinlerin sunumunda mobil iletisim kanallar1 ve diger reklam
mecralar1 aracihigyla yiiriitiilen pazarlama da dahil olmak iizere gok sayida
mecra dijital kanallardan etkilenmektedir. Dijital pazarlamanin pazarlama
performansi tizerinde ve dijital pazarlamanin markay: ifade etme yetenegi
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gortilmiistiir. Dijital pazarlamada bagarili
olan KOBT’ler, pazarlama performanslarini artiracaktir (Munir ve ark., 2023).
Merrilees ve ark. (2011), Avustralya’daki KOBI’lere yonelik aragtirmalarinda,
internet inovasyonu ve teknolojisinin pazarlama performansi olusturmada
temel faktorler oldugunu bulduklarini belirtmiglerdir. Dijital pazarlamanin
pazarlama performans: tizerindeki etkisine iliskin bir¢ok ¢aliymanin farkl
sonuglar1 nedeniyle, dijital pazarlamanin pazarlama performansini iyilegtirme
konusundaki yetersizligi konusunda bir aragtirma boglugu bulundugunu
ve daha fazla kanita ihtiya¢ oldugunu soylemek miimkiindiir. Ancak dijital
pazarlamanin miigteri davranigini degistirdigi kanitlanmistir (Khwaja ve ark.,
2020). Yapilan bir aragtirmada, birgok igletme, sosyal medyanin ve dijital
pazarlamanin i§ pazarlama planlarinin ayrilmaz bilegenleri haline geldigi
yanitint vermistir (Cait-Lamberton & Stephen, 2016).

Diyjital pazarlama, internet pazarlamasindan daha genis olarak
diisiiniilmelidir. Hedef kitlenin yalnizca bir mobil ag araciligiyla degil,
ayn1 zamanda TV araciligiyla da iletisim kurabilmesi sayesinde dijital ve ag
teknolojilerini birlestirir. Genis erigim, isletmelerin ¢ok sayida elektronik
platformda caligmasimi saglayacaktir. Ozetle, dijital pazarlamanin yeni
teknolojiler diinyasinda iyi bilinen modern bir pazarlama kavrami oldugu
sonucuna varilabilir. Dijjital pazarlama, bu sorunlarla ilgilenen kigilerin
miisterileri eskisinden daha kesin bir sekilde se¢gmesini saglar. Bu nedenle, bir
triin/hizmet bireysel tercihlere gore daha iyi ayarlanabilir. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlamaya kiyasla “hayati kolaylastirir”. Internet kullanicilart
igin web siteleri artik sadece teklif sunumlar1 degil, hayatlarinin bir pargasi,
pazarlama ile ugrasan kisilerin potansiyel bir miisteriyle iletisim kurmak igin
kullandiklart unsurlardir (Sawicki, 2016).

Dijital pazarlamanin, pazarlama performans: tizerindeki etkisine iliskin
yapilan galigmalarda farkli sonuglara ulagildigi gériilmiistii. Ornegin,
Aswani ve ark. (2018), pazarlamanin dogru bir sekilde olugturulmamasi
ve yonetilememesi durumunda dijital pazarlamanin olumsuz etkilerinin
olabilecegini savunmuglardir. Beklenen faydanin gergeklesmemesi, deger
kaybi, iglem maliyetlerindeki artig, koordinasyon maliyetlerindeki artig,
beklenmeyen deger kaybi ve uzun vadeli faydalar {izerindeki zararli etki,
zayif pazarlama performansina neden olabilecektir (Pono ve ark., 2019).
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Literatiirde dijital pazarlamanin pazarlama performansi tizerinde anlaml
bir etkisinin olmadigini belirten ¢aliymalar da bulunmaktadir (Leeflang ve
ark., 2014; Royle & Laing, 2014; Jirvinen & Karjaluoto, 2015).

Tlyas ve ark., (2021) yaptiklar1 caligmada isletmelerin hizmet kalitelerini
yiikseltmek igin teknolojiden yararlanabilecegini, dijital pazarlama, internet,
cep telefonlar, goriintiilii reklamcilik ve diger e-ortamlar araciligiyla
mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin pazarlanmasiyla pazarlama g¢abalarinda
ve 13 uygulamalarinda teknolojilerin  kullanimmin  6nemli  oldugunu
belirtmiglerdir. Veriye dayali pazarlama, miisterilere gevrimigi pazarlamaya
yaklagmak, gekmek, farkinda olmak, memnun etmek ve yonlendirmek igin
gesitli taktikleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Buna karsilik, Pomirleanu ve ark. (2013), Merrilees ve ark. (2011), Prasad
ve ark (2001), Kerdpitak (2022) ve Hurley ve Hult (1998) aragtirmalarinda,
dijital pazarlamanin, pazarlama performanst tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir.

Dijital pazarlamanin gesitli 15 degiskenlerini etkiledigini ortaya koyan
bazi aragtirmalar da bulunmaktadir. Ornegin Prasad ve ark. (2001), internet
teknolojisinin entegrasyonunun pazarlama performansina 6énemli bir katki
sagladigini agik¢a bulduklarini belirtmiglerdir.

Diinya niifusunun hizla artmasi, 20. ylzyihin bagindan bu yana bilgi
teknolojisinin  yaygin kullanimiyla aymi zamana denk gelmigtir. Yaghilar
bilgi teknolojisine daha az agina oldugundan, hizla geligen dijital pazarlama
ckosisteminin yayginlagmasina dikkat etmek Onemlidir. Tiiketiciler ile
etkilesim, dijital pazarlama ortaminin en 6nemli yonlerinden biridir (Zhang
ve ark., 2023).

Spor Pazarlamasi

“Spor pazarlamas1” kavramu ilk kez 1978 yilinda Advertising Age
dergisinde firmalarin {iriin ve hizmetlerinin tutundurulmasi amaciyla spor
araciligryla gelistirdikleri faaliyetleri anlatmak igin ortaya ¢ikmigtir (Campos-
Lépez, 1997).

Bu terimin giincellenmig bir tanimi, Mullin ve ark. tarafindan “Spor
Pazarlamas1” (2007) adli kitaplarinda verilmistir. Burada spor pazarlamasinin,
bir degisim siireci sonucunda spor endiistrisi tiiketicilerinin ihtiyag ve
isteklerini kargilamak igin diizenlenen faaliyetleri igerdigini belirtmektedirler.

»

Spor endiistrisinde, “spor pazarlamasi”, “planlama, fiyatlandirma, {irtin
dagitimi ve hizmeti veya hem mevcut hem de gelecekteki yararlanicilarin
veya miisterilerin gereksinimlerini ve isteklerini kargilayan spor faaliyetlerini”
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amaglayan baglantili bir dizi operasyon olarak tanimlanabilir. Spor
pazarlamasi, tirtin ve hizmetlerin satisina yardimei olmak i¢in sporu herhangi
bir bigimde kullanir. Bu 6zel pazarlama tiirii s6z konusu oldugunda, tekil bir
plan kullanmaktan ¢ok, pazarlama ¢abalarini desteklemek igin spor igerigini
kullanmakla ilgilidir. Isletmelerin, tiiketicilerin sporculara ve oyunlara
duydugu heyecan, keyif ve hayranhkla markalarini ve {irtinlerini tanimlama
yetenegi, spor pazarlamasi ile miimkiin olmaktadir (Jovanovska, 2020).

Spor pazarlamasi, spor sponsorluklari, spor reklamlari, bilet satigi,
eglence, medya kapsami, etkinlikler ve agirlama ile ilgili bir pazarlama
dalidir. Biitiin bunlar spor yoluyla tiiketiciler, firmalar ve takimlar igin
deger tretilmesine katkida bulunur. Spor pazarlamasi igin net bir tanim
olmasa da, sporun pazarlanmasi ve spor yoluyla pazarlama arasindaki farkin
oldugunu tamimlamak gerekmektedir. Ilki, “spor keyfi ve tiiketiminin tegviki
ve gelistirilmesine yonelik faaliyetler ve yeterlilikler dizisi” ile ilgilidir. Spor
yoluyla pazarlama tiirlerini, yani spor triinleriyle daha yakindan baglantil
olan pazarlama tiirleri sunlardir (Venturoli, 2021):

- Spor etkinliklerinin pazarlanmasi,
- Spor igletmelerinin pazarlanmasi,
- Bireysel sporcularin pazarlanmast,
- Sportif faaliyetlerin yapildig: yer, stadyum ve tesislerin pazarlanmasi,

- Bireysel disiplinleri ve sampiyonalar1 tegvik etmek, biiyiitmek ve
gelistirmek amaciyla kamu kurumlari, federasyonlar ve liglerin pazarlanmasi,

- Spor disiplinlerini uygulamak igin ekipmanlarin pazarlanmasi,

- Haber, canh sovlar, spor talk sovlar1 ve spor programlarini yayinlayan ve
yayan medya ve iletisim araglarinin pazarlanmasi,

- Spor lisansi,

- Spor sponsorluklari.

Bu liste genisletilebilir. Bir spor {irtintiniin her farkli yonii, farkli bir spor
pazarlamasina kargilik gelmektedir.

Dijital spor pazarlamasi

Yeni dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisi, her sektorde oldugu gibi
spor pazarlamasinda da bir devrimi beraberinde getirmis ve dijital spor
pazarlamasinin  gelismesine yol agmugtir (Nalbant & Aydin, 2022).
Dijital spor pazarlamasi, genellikle sporun ¢evrimi¢i pazarlamasi olarak
adlandirlir, spor igletmelerinin interneti ve diger dijital iletisim tiirlerini
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kullanarak potansiyel tiiketiciler ve destekgilerle baglanti kurmasini tegvik
eder. Bu, e-posta, sosyal medya ve web tabanl reklamcihiga ek olarak bir
pazarlama kanali olarak metin ve multimedya mesajlarini igerir. Spor dijital
pazarlamasi, dijital iletigimi igeren herhangi bir spor pazarlama gabasi olarak
tanimlanmaktadir (Themediaant.com, 2022).

“Dyjital spor pazarlamasi” terimi, bir igletmenin veya markanin internet
aracihgiyla miigterilerle nasil iletisim kurdugunu ve etkilesime girdigini ifade
eder. Spor pazarlamasinin iki temel 6zelligi vardir. Spor faaliyetini pazarlama
yontemi ve katilimcr sporu diger mal ve hizmetler igin bir pazarlama araci
olarak kullanma yontemi spor pazarlamasi olarak bilinmektedir (Hays ve
ark., 2013; Gaftar ve ark., 2016).

Dijital spor pazarlamasi araglar:

1. Sosyal Medya ve Spor

2. Blog yazmak

3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Spor
4. Arama Motorlarinda Marka Yonetimi

5. Tiklama Bagina Odeme Yonetimi (PPC)

6. Igerik Pazarlama ve Video Pazarlama

7. Uygulamalar (Hays ve ark., 2013; Gaffar ve ark., 2016).

Sponsorluk

Spor sponsorlugu en hizli biiyiiyen pazarlama stratejilerinden biridir
(Abeza ve ark., 2014) ve degerli bir pazarlama aracidir (Biscaia ve ark.,
2013). Sponsorluk, sponsor sirketin bilinirligini artirmak, satiglart artirmak,
hedef pazar agisindan bir sirket imaj1 olugturmak ve genel algiyr degistirmek
gibi gesitli hedefleri igerir (Greenhalgh ve ark., 2021). Schwarz & Hunter’a
(2018) gore sponsorluk, bir sirket ile bir spor organizasyonu arasinda, girketin
ortakligin faydalarini elde etmek igin spor organizasyonuna kendileriyle
iligkilendirilmesi i¢in 6deme yaptigr bir anlagmayr kapsar. Sponsorluk,
sirketin satiglarin1 artirmasi, girketin bilinirligini artirmas: ve tiiketicilerle
olumlu iliskiler siirdiirmesi igin girkete fayda saglayabilir.

Artan kiiresel sponsorluk harcamalarmna ragmen, sponsorluga karar
verme lzerine aragtirmalar sinirli kalmaktadir. Sponsorlar, sponsorluk
kararlarin1 veren kuruluslar olarak biitiinsel olarak ele alinir. Bununla
birlikte, sponsorluk kararlar1 genellikle birkag kiginin isbirligi yaptigr grup
kararlaridir. Endiistriyel pazarlama literatiirti, grup kararlarini analiz etmek
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igin satin alma merkezleri kavramini tanitmig olsa da, grup karar verme
olarak sponsorluk karar verme yeterince arastirilmamugtir (Schonberner ve
ark., 2022).

Greenhalgh ve ark. (2021)’na gore sponsor firma, sponsorluk yoluyla
sirketin hedeflerine ulagabilir. Sporun bazi sirketlere tam olarak sirketin
miisteri segmentinin kapsadigi hayran kitlesiyle baglanti kurma firsati
sunabilmesi, hedeflere ulagmay1 kolaylagtiriyor. Ancak basarili bir spor
sponsorlugu i¢in iki faktor gereklidir. Sirketin net bir hedef pazari olmah
ve sponsor olunan sporun taraftarlari, sponsor sirketin hedef pazarina ait
olmalidir. Sponsorluk ayni zamanda bir marka imaji olugturmay1 da amaglar
(Maldonado-Erazo ve ark., 2019). Sponsorluk, en hizli biiyliyen satig
promosyonu (tutundurma) bigimlerinden biridir (Scott ve ark., 2021).
Bununla birlikte sponsorluklar, karar veren yoneticilerinin kigisel hedefleri
dogrultusunda da belirlenebilmektedir (Cornwell & Kwon, 2019; Johnston,
2010).

Kuruluslar, genel ig stratejisinin ayrilmaz bir unsuru olan sosyal medyanin
olusturulmasindan 6nemli 6lgiide yararlanabilir (Salma ve ark., 2016). Bir
iletisim araci olarak sosyal medya kanallarinin yardimiyla, sponsor sirketler
ve spor kuliipleri etkilegsimi daha kolay gelistirebilir ve tegvik edebilir ve
ayrica taraftarlar arasindaki etkilegimi tegvik edebilir (Yoshida ve ark., 2014).
Bu noktadan hareketle, sosyal medyanin tiiketicilerle ve 6zellikle tiiketicilerle
bir iletigim aract olarak uygulanmasina odaklanmanin pazarlamacilar igin
onemli bir konu oldugu soylenebilir. Bu sadece sponsor olarak hareket etmek
isteyen sirketleri degil, sponsorluk anlagmalari igin sirketleri gekmek isteyen

kuliipleri de ilgilendirebilir (Achen, 2016).

Sponsorluk cesitleri

Sponsorluklar diizeyleri ve yapildig: alana gore gesitlere ayrilmaktadr.
Oliver (2004) spor sponsorlugu, miizik ve sanat sponsorlugu ve diger eglence
aktivitelerine yonelik sponsorluk, Okay (2013) spor sponsorlugu, kiiltiir-
sanat sponsorlugu, ¢evre sponsorlugu ve sosyal sponsorluk, Balta-Peltekoglu
(2014) spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, ¢evre sponsorlugu ve
sosyal sponsorluk, Giirbiiz ve Tarhan, (2019) spor sponsorlugu, sosyal/cevre
sponsorlugu, egitim sponsorlugu ve kiiltiir-sanat sponsorlugu ve Akkaya’nin
(2016), aym smuflandirmalara ilave olarak bilimsel aragtirma ve egitim
sponsorluguna da yer verdigi goriilmektedir.

Genellikle bir pazarlama iletigsimi bigimi olarak kullanan ticari kuruluglarla
iligkilendirilmesine ragmen, sponsorluk giderek artan bir gekilde politik
bir faaliyet haline gelmistir. Son on yilda, sponsorluk harcamalarindaki
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bariz bir hareket, bir devlet kurulugunun bir sponsorluk miilkiiyle ortaklik
hakkini elde ettigi sponsorluklarin sayisinda artiga tanik olmugtur. Devlete
ait havayollari, enerji girketleri ve devlet varlik fonu markalar1 tarafindan
istlenilen sponsorluklar boylece giderek daha yaygin hale gelmis ve
sponsorluk pazarlamasinda ve yumusak gii¢ cabasinda yeni bir ¢aga isaret
edilmigtir (Chadwick ve ark., 2022).

Spor sponsorlugu

Spor sponsorlugu, markalar ve alicilar arasinda giiglii iligkiler gelistirmek
igin uzun vadeli bir yatirim tegkil ettiginden, pazarlamanin gegerli ve 6nemli
bir boyutu haline geldi. Spor sponsorlugunun gelisme hizi, geleneksel medya
satin ahmlarindaki artigi geride birakmaya devam edecektir (Santomier,
2008).

Kripto ve blockchain sirketlerinin spor sponsorluguna yaptig1 yatirimin
2026 yilina kadar bes milyar ABD dolarina ulagacagi tahmin ediliyor. Bu,
2021°den bu yana bu marka kategorisine yapilan yatirnmda tahmini yiizde
778lik bir bityiimeye isaret etmektedir (Statista, 2023b). Spor sponsorlugu
pazarmin 2021 yilinda 64,8 milyar dolardan 2027’de yaklagik 90 milyar
ve 2030 yilna kadar 112,2 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir. Spor
sponsorlugunda en biiyiik geliri elde eden sektorler arasinda finansal
hizmetler, teknoloji ve otomotiv endiistrisi yer almaktadir (Statista, 2023c;

Statista, 2023d).

Her yil spor sponsorluguna milyarlarca dolar harcayan sirketlere
ragmen, sponsor sirketlerin sponsorluk kararlarini nasil aldiklar1 hakkinda
gok az gey biliniyor. Sponsorlarin, kurumsal hedeflere ulagmak igin
stratejik olarak sponsorluk anlagmalar1 yapmalar1 beklenebilir. Ancak,
sponsorluk kararlart veren yoneticiler de kisisel ¢ikarlar1 tarafindan motive
edilebilirler. Yoneticilerin kigisel hedefleri, sponsorluk kararlarini etkilemek
tizere kendilerini gosterir gostermez, gizli bir giindemden s6z edilebilir.
Hedeflerdeki farklihiklar nedeniyle, gizli bir glindem, sponsor girketin
hissedarlari/sahipleri ve yoneticileri arasinda vekalet etkilerine yol agabilir
(Schonberner ve ark., 2021).

Spor sponsorlugu genellikle artan farkindalik, geligmis imaj, artan satig/
pazar pay1, miisteriyi elde tutma, is iliskileri kurma ve galiganlart motive etme
gibi stratejik hedeflere ulagmak i¢in kullanilmaktadir (Chadwick & Thwaites,
2005; O’Reilly ve Madill, 2009).

Birgok sirket, markalari ile poptiler bir spor miilkii arasinda ¢agrigimlar
olusturmak amaciyla pazarlama biitgelerinin 6nemli bir boliimiinii spor
miilklerine yatirir. Sirketler, bu tiir derneklerin ticari potansiyelinden
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yararlanmak i¢in, etkinlige - veya herhangi bir miilke - katilimlarini aktif
olarak paydaslara iletirler. Bu nedenle sponsorlar, biiylik sporlarin hemen
hemen her alaninda popiiler spor etkinliklerinin, takimlarin veya sporcularin
etrafina tabelalar vyerlestirirler. Sponsorluklarin istikrarli  biiytimesine
ragmen, alternatif iletigim araglarina kiyasla pazarlama etkinlikleri belirsizdir.
Sponsorluk yatirimlar1 genis bir pazarlama iletisimi segenekleri kiimesine
girdiginden, pazarlama yoneticilerinin bir sponsorluk faaliyetine yalmzca
genel pazarlama hedeflerine alternatif yatirim segeneklerinden daha etkin ve
verimli bir gekilde hizmet etmesi durumunda yatirim yapmast muhtemeldir
(Breuer & Rumpf, 2012).

Spor endiistrisi dijitallesme  siiregleriyle doniigiime ugramustir. Spor
pazarlama stratejisinin onemli 6lglide degisen geleneksel alanlarindan biri de
sponsorluktur (Segovia & Kennett, 2022). Sporda sponsorlugun bigimi son
yillarda bir evrim gegirmis ve pazarlama ve iletigim faaliyetleriyle sirketlere
sponsorluk stratejisinin bir pargasi olarak rolii artmistr (OReilly &
Horning, 2013). Ozellikle sporun giderek artan ticarilesmesi ile ilgili olarak,
sponsorlar ve spor kuliipleri kendi ¢ikarlar1 igin ellerinden geldigince gok
taraftar cekmek istemektedirler (Osokin, 2019).

Spor kuliibii bagliligi, spora baghlik ve sponsorluk hakkindaki inanglar
gibi belirleyici faktorlerin, taraftarlarin sponsor sirketlere karst tutumlarinin
yani sira farkindaliklarini da biiyiik 6lgtide etkiledigi, ayrica, taraftarlarin satin
alma amacinin, sponsor sirketlere yonelik tutumlarinin yani sira sponsor
sirketlere yonelik farkindaliklarinin 6nemli 6lglide etkilendigi bulunmugtur
(Koronios ve ark., 2020).

Istatistiksel bilgileri incelemek veya igerik paylasmak igin mobil cihazlar
gibi ikinci ekranlarin kullanilmasi, sponsorlarin sosyal medyadaki varliklarini
artirarak yararlanabilecekleri spor taraftarlar1 arasinda biiyiiyen bir trend
olarak ortaya gtkmugtir (Hazari, 2018).

Akilli telefonlar ve sosyal medyanin yami sira web siteleri, diger
sponsorluk faaliyetlerini tamamlayici olarak spor sponsorlarinin iletigiminde
pazarlama araci olarak kullanilmaya devam etmektedir. Web sitesi etkilegimi
ve sponsorun spor organizasyonuyla uyumu, sponsorluk etkinligini en iist
diizeye ¢ikarmanin anahtaridir (Kim ve ark., 2017).

Greenhalgh ve ark. (2021), farkli miigteri segmentleri arasinda sponsorlari
hatirlama ve onlara tepki gosterme konusunda farkhliklar oldugu, ¢linki
erkeklerin genellikle sponsorun tirtinleri veya hizmetleri hakkinda satin alma
kararlar1 verdikleri, egitimli kisilerin ve genglerin sporla ugrasan sponsorlar1
daha fazla 6nemsedigi ve daha iyi hatirladiklar tespit edilmistir (Greenhalgh
ve ark., 2021).
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Spor organizasyonlar1 ve sponsorlar, amaglarina daha etkin bir gekilde
ulagmak igin igbirligi yaparlar. Spor organizasyonlar1, spor iiretimlerini
gelisgtirmek igin  finansman veya hizmet/mal ararken, sponsorlar
organizasyonlarinin ve/veya markalarinin imajini giiglendirmeye, olumlu
sosyal degerleri tegvik etmeye ve satiglarini artirmaya ¢aligmaktadir. Spor
organizasyonlar1 ve sponsorlar, gesitli spor derneklerinin = yardimiyla
organizasyon triinlerinin ¢ekiciligini olugturan degisim degerleri temelinde
isbirligi yaparlar (Dilys & Gargasas, 2014).

Sosyal medya, markalara tiiketici katilimini tegvik etmek igin giiglii
bir mekanizma sunmakla birlikte bir spor sponsorlugunun sosyal medya
igeriginin Olgiilmesine ihtiya¢ duyulabilir. Yapilan bir aragtirmada, markalarin,
igerige gercek olmayan, zorlayici bir sekilde sponsor olmanin, gagrisimlari
aracihgiyla aradiklar1 sonuglar1 vermeyebileceginin daha farkinda olmalar
gerektigini, ayrica spor organizasyonlarinin, sponsorlar1 igerige organik
olarak yerlestirmek igin ortaklarla birlikte galigarak sosyal medya stratejilerini
yeniden gozden gegirmeleri gerektigi ortaya ¢ikmigtir (Naraine ve ark. 2022).

Spor pazarlamasinda yapay zeka

Yapay zekanin spor pazarinda bilingli sekilde uygulanmasi, diinyanin
en iyi sporcularina yaptiklar yatirimi en st diizeye ¢ikarmak igin iilkelere,
sirketlere ve zengin hayirseverlere sponsorluk yapmanin mantikli bir yolunu
sunmaktadir (Mindcommerce, 2018).

Yapay zekanin yer aldig kiiresel spor pazarinin 2020 yilinda 1.4 milyar
dolar olan degerinin, 2027 yilina kadar 7,3 milyar dolara ulagacagi (LAMEA,
2021), 2030 yilinda isel9 milyar dolara yiikselecegi tahmin edilmektedir
(Al 2022).

Yapay zeka, spor markalarimin reklamlarini daha etkili bir gekilde
hedeflemesine yardimei olabilmektedir. Ornek verilecek olursa, bir markanin
18-34 yag aras: erkek spor taraftarlarini hedeflemeye ¢aligmasi durumunda,
bu kisilerin ne zaman ve ne tiir spor izlediklerini belirlemeye ve buna gore,
reklam yerlestirmek igin en iyi zamanin ve yerinin belirlenmesine yardimci
olabilir. Bu, markalarin reklam harcamalarini optimize etmelerine ve hedef
kitlelerine daha etkili bir gekilde ulagmalarina yardimcr olabilecek degerli

bilgilerdir (Yalalov, 2023).

Sonug

“Dyjitallesme” kavraminin diinyay1 ele gegirmeye baslamasiyla birlikte,
geleneksel pazarlama stratejisinin gelistirilmesi igin daha etkin kullanilabilecek
cok gesitli dijital pazarlama teknolojileri bulunmaktadir. Dijital pazarlama
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araglar1, miigterilerle baglant1 kurmanin ve onlar1 gekmenin en iyi yollarindan
biridir. Cevrimigi dijital teknolojiler, ¢ok sayida dijital platform araciligiyla
kiiresel 6lgekte miisterilerle etkilesim kurma kapasitesine sahip olduklarindan,
uluslararast spor sponsorlugunun yani sira markalagmanin da 6nemli bir
yonii oldugu kanmitlanmugtir. Cevrimigi dijital teknolojilerin 6ziimsenmesi,
sporun yaratilma, tanitilma, sunulma ve tiiketilme geklini degistirmistir.

Koronios ve ark.(2020)’nin belirttigi gibi, ¢evrimigi dijital teknolojiler,
sponsorluklarin baglatilmas: sirasinda alicilara ulagma ve tematik olarak
baglantili hale getirme kapasiteleri nedeniyle spor sponsorlugunun 6nemli
bir yonii haline gelmistir. Alicilarin evrensel olgekte ¢esitli platformlarda
birikmesini saglarken ayni zamanda bir markanin mesajini iletebilmekte ve
alicilarla iligkileri giiclendirebilmektedir.

Dijital spor igeriginin dagitimi ne kadar fazla olursa, markalarin mesajlarin
spor sponsorlugu yoluyla iletmek igin o kadar fazla firsat1 olacaktir. Cevrimigi
dijital teknolojilerin sosyal etkilesim ve pazarlama ile ilgili dinamikleri,
pazarlama siireglerinde rollerini belirleyecek ve spor sponsorlugu uluslararasi
markalar i¢in daha da biiytik bir 6neme sahip olacaktir.

Sonug olarak, dijital teknolojilerin, genel pazarlama faaliyetinin etkilerini
kolaylagtirdig1  kabul edilmektedir. Spor sponsorlugu platformlarinin
etkinliginin analiz edilmesinde son zamanlarda yeni teknoloji tabanli 6lgiimler
kullanildig: dikkate alinmahdir. Elde edilen sonuglarin pazarlama etkinligine
yansitilmasinin bagar1 gsansini artirabilecegi soylenebilir. Bununla birlikte
stirekli geligen teknolojinin getirdigi yapay zekanin pazarlama alaninda da
onemli gelisme ve degisiklikler yaratabilecegi, bunun stratejik bir doniigiim
anlamina gelebilecegi ve spor alaninda da garpic1 yontemlerin uygulanmaya
baglanabilecegi beklenmelidir.
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