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Sosyal Medyada Sporun Pazarlanmasi

Cahit Akkaya'

Ozet

20 yiizyilin ortalarindan itibaren gelisen teknolojik ilerleme iletisim, medya
ve pazarlama algisini da qarpict bir gekilde etkilemistir. Ozellikle internet
kullanimi ve hizindaki artig bireylerin alg1 ve isteklerini degistirmis, bireyleri
toplumsallagmadan uzaklagtirmig, sanal bir diinyaya yonlendirmistir.
Bununla beraber igletmeler igin pazarlama algisin1 da degistirerek igletmeleri
yeni stratejiler aramaya zorlamugtir. Giliniimiiz insam1 artik vaktinin
biiyiik bir bolimiinii internetin sagladigr sanal diinyada gergeklestirirken
ihtiyaglarinin ~ biiylik  boliimiinii de buradan saglamaya baslamustir.
Thtiyaglarin kargilanmasinda gergeklesen bu degisim isletmelerinde pazarlama
stratejilerinde sosyal medyay1 kullanmalarina neden olmustur. Her gelismede
oldugu gibi sosyal medya kullaniminda da bireyler agisindan birtakim fayda
ve zararlar oldugu reddedilmez bir gergektir. Pazarlama anlayiginda yasanan
bu gelismeye paralel olarak spor pazarlamas: da bu yeni araca uyumlanma
siirecine girmistir. Ozellikle bilet ve {iriin satig1, sponsorluk faaliyetleri, halka
iliskiler caligmalart ve yaym ihaleleri bu gelismelerden etkilenmigtir. Spor
pazarlamasinda sosyal medyanin kullanilmasiyla, sporcu-takim ve taraftar
etkilesimi artmig ve yaygmlagmustir. Kitle iletigim araglarinda yasanan
geligmeler 6zellikle sosyal medya kullaniminin artmast ile sporcu-takim-taraftar
iiggeninde interaktif bir iletisim gergeklesmeye baglamis bununla beraber
taraftarlarin aidiyet duygusu artmugtir. Giiniimiiz insant igin sosyal medya
kullanimi giinliik rutinin vazgegilmez bir unsuru olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Bu rutin i¢inde insanlara geleneksel pazarlama stratejileri yoluyla ulagmaya
caliymak pazarlama stratejilerinde birtakim sorunlara yol agabilmektedir.
Sosyal medya ile gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ile giiniimiiz insanina
kolaylikla ulagilabilmekte ve onlarin istek, ihtiyag ve taleplerine kisa siirede
cevap verilebilmektedir. Bu nedenle giliniimiiz pazarlama stratejilerinde sosyal
medya kullanim1 reddedilmez bir gergek olarak kargimiza ¢tkmaktadir.

Sosyal Medya

Teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler 20. Yiizyilin ortalarina dayan-
maktadir (Aksoy, 2022a). Teknolojik gelismeler iletisim kapsaminda birgok
yeni olguyu da beraberinde getirmistir. Tletisim kavramina ciddi bir boyut
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kazandiran medya kavrami, bu teknolojik gelismeler ile birlikte etki alanini
genigletmis ve gesitli 6zellikler kazanmistir. Bunlardan en 6nemlisi siiphesiz
internet teknolojisinin getirdigi yeniliklerdir (Giiven, 2022).

Internet teknolojisi, temel anlamda iletigimin olgusuna hiz ve etkilesim
kavramlarini enjekte etmigtir. Elde edilen bu 6zellikler internet olgusunun
yardimu ile ortaya ¢ikan gesitli ortam ve araglar ile anlik olarak gergeklese-
bilmektedir. Birey ve gruplara her tiirlii iletisim imkani saglayan bu ortam
sosyal medya olarak adlandirilmaktadir. Sade, anlik ve geri bildirime dayah
iletisim unsurunun bulundugu sosyal medya kavrami, kullanicilar tarafindan
olusturulan ortam ve diller ile desteklenmektedir. Kullanicilar, aralarindaki
iletisim sayesinde karsilikli elestiri ve fikir beyan etme imkani elde etmekte-
dir. Sosyal medya hakkinda yapilan diger 6nemli tanimlamalardan bazilar
su sekildedir:

Insanlarin anlik olarak fikir, haber, bilgi ve cesitli ilgi alanlarim paylag-
masina olanak saglayan gesitli ara¢ ve ortamlar sosyal medya olarak ifade
edilmektedir (Sayimer, 2008). Bagka bir tanimlamada ise sosyal medya; in-
sanlarin bireysel zevklerini sanal ortama aktarmasini ve bagkalariyla paylaga-
bilmesini saglayan medya gesididir (Giilsoy, 2009). Insanlarin sahsi bilgileri-
ni kullanarak olugturdugu profiller ile 6zel bilgilerini bagkalariyla paylasabi-
lecekleri, diger insanlarla iletigime gegerek etkilesim igerisinde olabilecekleri
ve bu sayede ¢esitli video ve resimlerini paylagarak etkinliklerde bulunabile-
cekleri ortama olanak saglayan yap1 sosyal medya olarak adlandirilmaktadir

(Eldeniz, 2010).

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya kullanimina
uygun arag ve gereglerin kamuoyu nezdinde ¢ok daha kolay ulagilabilir ve
kullanilabilir hale gelmesi insanlarin tek bir gat1 altinda toplanmalarina vesile
olmugstur. Teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler aslinda teknolojik
cihazlarin varligini uzun siire koruyacaginin gostergesidir (Aksoy, 2022b).
Insanlar bu beden ve fikir birligini sosyal ag yardimu ile gergeklestirmektedir.
Bu sosyal aglar biinyesindeki gesitli araglar ile insanlar arasindaki iletigim ve
etkilesimi saglamaktadir. Kullanicilari i¢in son derece 6zgiir bir ortam yarata-
rak onlarin bagimsiz bir gekilde igerik olusturmasina ve zaman ve mekan fark
etmeksizin diger insanlarla iletigim ve etkilesimde bulunabilmelerini sagla-
yan unsur sosyal medya araglaridir (Giiven, 2022).

Sosyal Medya Tiirlerinden Bazilar:

Facebook: Harvard Universitesi ogrencisi olan Marc Zuckerberg, 2004
yilinda Facebook uygulamasini hayata gegirmistir. Ilk ¢iktigi zamanlarda
iiniversite igerisinde kullanilmaya baglayan bu uygulama belirli bir alan igeri-
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sinde faaliyet gosterebilmektedir. 2 yil sonra internet teknolojisindeki gelis-
melere de bagli olarak sadece bir e-posta yardimu ile diinyanin dort bir yanin-
dan erisilebilen bir uygulama haline gelmistir (Toprak ve Uga-Gtines, 2018).

WhatsApp: Akilli telefonlar igin gelistirilen ve giivenlik diizeyi tist seviye
WhatsApp, mesaj aktarimi saglayan 6nemli bir uygulamadir. Bu uygulama
ile bireyler birbirlerine video, resim, ses, belge gibi gesitli veriler gondere-
bilmektedir. Ayrica bu uygulama bireylerin goriintiilii ve sesli bir sekilde
iletisim kurmalarina da olanak saglamaktadir. Bu iletigim karsilikli ve grup
iletigimi geklinde saglanabilmektedir. Sadece internet baglantisi ile galigan bu
uygulama iicretsiz bir gekilde kullanilabilmektedir (Odacioglu ve Odacioglu,
2018).

Twitter: Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey isimli gahis tarafindan ku-
rulan en 6nemli mikroblog platformudur. Tletisim agim ve bilgi aligverigini
saglayan bu uygulama, herhangi bir simirhligi olmayan herkesin rahathikla
erigebildigi bir platformdur (Tiryaki, 2015). Kullanicilarin fikirlerini, duy-
gu ve diisiincelerini paylagabilme imkan: saglayan Twitter, bu paylagimlarin
anlik olarak aktarilmasini saglamaktadir. Baglangigta maksimum 140 karak-
ter kullanimina izin veren bu uygulama, 2017 yil itibari ile bu kotay1 240
karaktere yiikseltmistir. Twitter platformunda bireylerin duygu, diigiince ve
gesitli durumlarini yazi geklinde aktarmasi bu uygulamanin mikroblog olma
ozelligini olugturmaktadir. Diger sosyal medya ortamlarinda oldugu gibi
farkl kullanicilar ile iletisim kurabilme olanag Twitter platformunda da yer

almaktadir (Arik, 2013).

Twitter uygulamasinin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan TT (Trend To-
pic), giincel konu bagliklarinin Twitter sayfasinda iist siralarda yer almasi ola-
rak agiklanabilir. Cok sayida insanin ayni1 konu baghgi nezdinde tweet atmasi
o konuyu Trend Topic (TT) yapmaktadir. Kullanicilar toplumu ilgilendiren,
herkes tarafindan konugulan ve giindemi mesgul eden konular1 bu sayede
ogrenebilmektedir. Uygulamanin diger bir 6nemli 6zelligi ise RT (Retwe-
et) ozelligidir. RT (Retweet), diger kullanicilar tarafindan paylagilan igerigin
kullanicilarin kendi sayfasinda goriinmesi anlamina gelmektedir. Bu 6zellik
ile kullanicilar begendikleri cesitli paylagimlart RT ederek kend: takipgileri ile
paylagma firsat1 bulur.

Twitter uygulamasinin saglamig oldugu onemli 6zelliklerden bir digeri
ise DM (Direct Message) ozelligidir. Bu 6zellik diger sosyal platformlarla
oldugu gibi Twitter nezdinde de bulunmaktadir. Bireylerin birbirleri ile 6zel
goriigmeler yapabilmelerini saglayan bu 6zellik, mesajlarin gonderen ve alict
diginda goriintiilenememesini saglamaktadir. DM 6zelligi bireylerin birbir-
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lerini takip etmeleri durumunda ya da kullanicilarin takibe gerek olmaksizin
bu 6zelligi agmast ile birlikte aktif olmaktadir. Kullanicilarin giindemi mes-
gul eden konularla ilgili bilgi sahibi olabilmesi i¢in giindemle baglantili olan
belirli anahtar kelimeler, Hashtag 6zelligi ile olugmaktadir. Hashtag 6zelligi-
nin simgesi “#” seklindedir. Glindemde yogun olarak konugulan belirli ko-
nulara ait anahtar kelimeler ¢ok sayida kullanici tarafindan bagina “#” isareti
konularak yazilir ve bu gekilde Twitter platformunda paylagilir. Bu durum ise
bagina Hashtag konularak paylagilan bu kelimelerin giindemi meggul eden
konu bagliklar1 olarak Twitter uygulamas igerisinde yer almasini saglamak-
tadir (Gunelius, 2011).

Youtube: Chad Hurley, Jawed Karim ve Steve Chen adl {i¢ arkadag ta-
rafindan 2005 yilinda ABD’de kurulan YouTube, bir video paylagim orta-
mu olarak agilmigtir. Google tarafindan 2006 yilinda satin alinan YouTube,
teknoloji ve internet alanindaki gelismelerle birlikte dijital video platformu
haline gelmistir. Gliniimiizde YouTube kullanicilart aktif bir rol tistlenmek-
tedir. Dijital alandaki geligmelerin sundugu imkan olan canli yayin 6zelligi,
YouTube kullanicilarina etkilegim olanagi saglamistir (Morreale, 2014).

Giiniimiizde en popiiler video paylagim platformu olan YouTube, bu mec-
ray1 kullanan bireylerin birbirleri ile iletigime gegerek etkilesim olugturmala-
rin1 saglamaktadir. Bireyler kendi ilgi alanlar1 dahilinde igerikler olugturarak
bunlari ilgili platformda paylagarak kendi bireysel zevklerini bagkalart ile ta-
nigtirma egilimindedir. Bu durum tam tersi yonde de olugmaktadir. Bireyler
birbirlerinin videolarini izleyerek farkl: ilgi alanlar1 ve kiiltiirlerle tanigma fir-
sat1 yakalamaktadir. Bu durum ulusal ve uluslararasi ¢apta gergeklesebilmek-
tedir. Kullanicilar ayn1 zamanda YouTube mecrasini eglenmek ve egitim ala-
bilmek i¢in de kullanabilmektedir. Tlgili videolara yapilan gesitli yorumlar ise
diger kullanicilar ile miizakere imkani tanimakta ve yeni paylagilacak videolar
igin zemin hazirlayabilmektedir. Bahsedilen bu 6zellikler YouTubeu en gok
ziyaret edilen video paylagim platformu haline getirmektedir (Alper, 2012).

Instagram: Kevin Systrom ve Mike Krieger isimli bireyler tarafindan
2010 yilinda ortaya ¢ikarilan Instagram, “instant” ve “telegram” kelimeleri-
nin birlesmesinden meydana gelmistir. Bu kelimeler, anlik ve telgraf manasi-
n1 tagimaktadir (Tirkmenoglu, 2014). Ortaya ¢iktig1 ilk yillarda sadece IOS
igletim sisteminde desteklenen bu uygulama 2012 yilindan sonra Android is-
letim sistemine sahip cihazlarda da kullanilmaya baglamistir (Giiven, 2022).
Bu uygulama fotograf ve videolarin ticretsiz bir sekilde paylagilabilecegi bir
platformdur (Collioglu, 2017).
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Pinterest: 2010 yilinda ¢aligmalara baglayan Pinterest, insanlarin ilgi
duyduklart alanlarini vurgulayan bir uygulama olup kelime anlamu itibariyle
insanlarin ilgilendikleri alanlarin 6n planda tutuldugu bir pano olarak ifade
edilmektedir (Arisoy, 2022). “Pin it” uygulamasiyla internet sayfalarinda do-
lagirken bireyin begendigi fotograflar pinterest hesabindaki panoya eklene-
bilir ve bu durum bireyin herhangi bir geyleri takip etme mantig ile ilgilidir
(Ozding, 2014).

Sosyal Medyanin Faydalar1

Sosyal medyada bireysel kullanicilarin sayisindaki artig ile birlikte top-
lumda yaganan degisimlerin baginda sosyallesmenin gerg¢ek hayattan sanal
diinyaya ge¢mesi yer almaktadir (Arisoy, 2022). Aglar iizerinde insanlar bir-
birleriyle giiglii sekilde iletisim kurmaktadir (Buss ve Strauss, 2009). Benzer
zevklere sahip kullanicilar gruplar kurarak bu platformda gergek diinyadaki
hayatlarinda oldugundan daha samimi ve agik olabilmektedirler. Yiizlerini
hi¢ gérmedikleri sadece profil resimleri ile iletigime gegtikleri insanlar ile siki
iligkiler kurmaktadirlar (Pfeil, Arjan ve Zaphiris, 2009).

Sosyal aglar kullanicilarin anlik olarak diinyada olup biteni sosyal med-
ya vasitastyla 6grenebilmelerine, insanlarin kendi hobileri ve begenileri ile
benzer hobilere ve begenilere sahip kigilerle daha ¢abuk ve basit bir sekilde
kargilagabilmesine, bireysel web siteleri kurarak daha ¢ok arkadag gevresini
biiyiitebilmelerine ve daha ¢ok insanla sosyallesebilmelerine imkan sagla-
maktadir (Uney, 2017).

Sosyal medya, kullanicilarina farkls igerikleri bir arada toplayan eglenceyi
de sunmaktadir. Kullanicilara eglenirken ayni zamanda giizel zaman gegir-
mek eylemini de sunmaktadir. Kullanicilar sosyal medya araciligiyla giin i¢in-
de olugan geligmelerden haberdar olabilmekte ve bu gelismelerden kiginin
kendisini takip eden diger kullanicilarin da haberdar olabilmesini saglamak-
tadir (Alav, 2014).

Sosyal Medyanin Kullanim Amaglar:

Fikir, diigiince ve mesaj iiretiminin ve yonlendirilmesinin yapildig sosyal
medya ve ¢ogunlukla kullaniciya bagh ve kargilikli iletisime dayali yeni bir
platform olarak ortaya ¢ikmaktadir (Arisoyi 2022). Insanlarin 6zgiirce dii-
stincelerini soyledikleri ve kendilerini 6zgiir bir sekilde anlattiklar: bu dijital
medya platformu ayrica bireysel, kurumsal ve toplumsal gibi birgok farkli
amaglar i¢in de kullanilmaktadir. Kullanim alani ve firsatlarinin genig olanak-
I1 olmasiyla sosyal medya kullanici sayisin1 da artirmaktadir. Tiim internet
kullanicilari, sosyal medya ile birlikte birer igerik tireticisi durumuna gelmis
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ve daha sonra da O’Reilly Medya tarafindan 2004 yilinda bulunan Web 2.0
tabanli uygulamalar ile daha yayginlik kazanmig ve iicretsiz hale gelmistir
(Giigdemir, 2017).

Kogak (2021)’a gore kullanilmas: kolay ve sade olan sosyal medyanin
insanlarin kolaylikla kullanabilecegi bigimde tasarlanmig ve insanlarin gift
yonlii iletigim kurmalarini saglamaktadir. Yer ve zaman fark etmeden sosyal
medya ile kolaylikla iletigim saglanabilmektedir (Tekin, 2016). Sosyal med-
ya aglarinin pek ¢ogu baglantisaldir; ilgili bireyler konu hakkinda sitelere,
insanlara, kaynaklara erigim saglanabilmekte ve sosyal medya mecralarinda
linklere yer vermektedir (Uysal, 2013).

Sosyal medyanin Polat (2016)’a gore kullanilma nedenleri su sekilde s1-
ralanmugtir: -

*  Ekonomiktir ve yaygindir.

*  Hizhdir.

* Etkilesime agiktir.

*  Merak etme diisiincesini tatmin eder.

*  Eglencelidir. - Insanin benlik duygusunu besler.

*  Hedef kitleye ulagilmas: daha kolaydir.

Sosyal Medya ve Pazarlama ﬂi§kisi

Firmalar sosyal aglar sayesinde tiiketicilere yonelik dogrudan pazarlama
ve dogrudan satig yapabilme imkani elde etmiglerdir (Avci, 2022). Sosyal
medya kullanicist olan tiiketicilerin genel ag araciligiyla her kesime erigmesi
ve istedigi firmaya ulagabilmesi, firmalar arasi rekabet olugturmusg ve firma-
larin daha etkili faaliyet gostermelerini saglamaya firsat tanimigtir (Terkan,
2014).

Sosyal medyalar, firmalarin bu rekabette tstiinliik saglayabilmeleri igin
pazarlamanin ana maddelerinden olan tiiketicilere {irlin ve servislerini segme-
lerine olanak saglayan bir iletigim agidir (Avci, 2022). Sosyal medya firma-
lara tiiketici davraniglarinin 6grenilmesinde yardimcr olur ve firmalarin tii-
keticiler ile iletigim saglamasina, firmanin reklam ve tutundurma faaliyetleri
uygulanmasinda sanal bir arag olmaktadir (Keskin ve Bag, 2015).

Sosyal medya web siteleri, pazarlamacilarin igerigi tanitmak ve insanlarin
ierikle etkilegime gegmesini saglamak igin gok gesitli taktikler ve stratejiler
kullanmalarina olanak tanir. Bir¢ok sosyal ag, kullanicilarin ayrintili cografi,
demografik ve kigisel bilgilerinin saglamasina olanak tanir (Avci, 2022). Bu
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da pazarlamacilarin mesajlarini kullanicilarda en gok yanki uyandiran seylere
gore uyarlamalarina olanak verir. Sosyal medya pazarlamasi, hedef kitlenizi
ve miigterilerinizi bulunduklar1 yerde birbirleriyle ve markanizla sosyal ola-
rak etkilesime girmeye de olanak saglar (Weber, 2007).

Pazarlama Kavram

Sarrahmetoglu (2022)’na gore pazarlama kavrami, yagamin her alaninda
kargimiza ¢ikan sosyal ve fen bilimlerinin birbirine entegre edilmesiyle ortaya
¢itkan bilim dali olarak tanimlanmaktadir. Walters (1992)’e gore bu kavram,
bireylerin beklentilerinin dogru bir gekilde analiz edilmesini ve bu ihtiyagla-
rin nasi karsilanacagimin planlanmasini icermektedir. Tekin (2006)’e gore
pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenerek, isletmenin kar saglayabil-
mek amaciyla ger¢eklestirmis oldugu tiim faaliyetleri igermektedir.

Spor pazarlamasi kavramu

Spor kavraminin sozliikteki anlami zihni ya da bedeni gelistirmek ama-
cryla yapilan, bireysel ya da toplu bir sekilde gergeklestirilen ve birtakim ku-
rallara gore uygulanan hareketlerin tamamu seklindedir (Aktag, 2022). Batak
(2020)’a gore spor ve pazarlama her ne kadar birbirinden farkli olan kavram-
lar olarak goriinse de aslinda bu iki kavram birbirini arag olarak kullanmakta-
dir. Spor, yapis1 geregi igerisinde yer alan miisabakalarin, yarigmalarin, iiriin-
lerin pazarlamasinda zorluk yagamamaktadir. Sportif agidan ilgili finansal
kaynak yaratilirken aslinda sporun yayginlagtirilmas: da saglanabilmektedir.
Soyer (2003)’e gore, isletmeler gerek tanitim gerekse de hedef kitlelerinin
genigletilmesinde spor kuliiplerini ve sporculari kullanabilmektedir. Spor pa-
zarlamasi; glinlimiizde, “spor tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini kargilamak
amactyla mal ve hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini
icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir (Mullin, Hardy ve Sutton, 2000).

Berk (2022)e gore bilgi teknolojileri ¢agindaki hizli gelismeler sonu-
cunda sosyal ve kiiltiirel farkli 6zellikler kazanilmaktadir. Spor giintimiizde
toplumlarin egilim ve ilgisine gore Sekillenmekte ve bunun sonucunda bazi
degisimler goriilmektedir. Gegmiste saglik igin yapilan spor artik endiistriyel
bir iiriin haline gelmis ve bunun sonucunda yeni ig alanlar1 yaratmistir. Spor
pazarlamasi ise bu gelisen endiistrinin en 6nemli pargalar1 arasindadir.

Giiniimiizde spor tiiketicilerinin talep ve isteklerine gore ya da onlara
yeni Urtinler sunmak adina gergeklesen tiim faaliyetler spor pazarlamasi alani
altinda yapilmaktadir. Spor artik toplumsal ve ekonomik amaglar ugruna da
gergeklesen, 6nemli bir gelir saglayan yap1 haline gelmistir.
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Spor pazar1 milyar dolarlar ile ifade edilebilecek 6nemli bir biitgeye sa-
hipken, pazar iginde yer alan veya almak isteyen Sirketler de ulusal ve ulus-
lararasi arenalarda marka olan kuliip ve ligler ile adlarini yan yana andirarak
kendi pazarlarindan daha biiyiik pay almayr amaglamaktadirlar. Bu paylarin
bityiimesi i¢in dogru bir ig birligi ile birlikte yeni stratejilere ihtiyag duyu-
lurken, spor Ozelinde farkli bir pazarlama teknigi kullanmalar1 gerekmekte-
dir. Spor endiistrisinin biiylimesi dolayh olarak spor pazarlamasi alanina da
ilgiyi arttirmig ve bu alanda yeni galiyma alanlar1 olugturmugtur. Okullarda
artik dijital pazarlama, spor pazarlamasi gibi yeni alanlar olugturulurken tek-
nolojinin geligimine ayak uydurmak isteyen kisiler de bu sertifikalar1 alarak
kendilerini giincel tutmaktadir.

Spor pazarlamasi birgok farkli alan1 kapsamaktadir. Bunlar iginde satig,
reklam, bilet ve magaza, halkla iliskiler, sponsorluk, yayin ihaleleri gibi farkl
faaliyetleri kapsayan kavramlar yer almaktadir. Siirekli geligen bir kavram
iginde bulunan bu kavramlar markalara ait farkindalig: gelistirmede, rekabet
etmede oldukga etkili olabilmektedir. Spor pazarlamasini gergeklestiren bi-
rimler tek bir alanla ilgilenmeyip, yukarida da goziiktiigii gibi bir¢ok farkl
konuyla ilgili iletigim gergeklestirip genel organizasyon yapisinin geligimi adi-
na mesai vermektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte gelenckselden de kopup
dyjitalde de adimlar atilirken spor pazarlamasini bu agidan da daha dikkatli
incelemek gerekir. Pazarlama hakkinda yillardir 6nemli altyapiya ve bilgiye
sahipken, spor pazarlamasi konusunda yeterli bilgi birikimin bu gelimelerle
birlikte heniiz tam olarak olugmamasi egitimin gerekliligi ve bu kavramla
ilgili daha fazla aragtirma yapma gerekliligini de beraberinde getirmektedir.
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Sekil 1. Spor Pazarlamasinin Genel Semasi

L Spor Pazarlamasi J

Spor Urtinii SP‘;‘l’elglz'
ji Spor Yap- Spor Olay-
g:]ziﬁla%ﬂa‘ Dagtim ma (Uye, lar1 ve or-
ders, li- ganizas-
sans,) yonlar
.
Arastirma
ve Gelis- Genel Orga-
h_tirme ,J H nizasyon

L[ fletisim \ [h‘ﬁ

Sponsorluk Medya

Sekil 1 deki spor pazarlamasinin genel semasina bakildigi zaman sadece
spor hizmeti olarak degil ayn1 zamanda spor iiriinii olarak ayri bir baglk da

Kaynak: (Berk, 2022).

beraberinde goziikmektedir. Bu iki baglk altinda incelenebilecek olan spor
pazarlamasint ilk olarak spor hizmeti agisindan incelenebilir. Spor hizmeti
baghg: altinda yer alan spor yapma kismi ge¢misten gelen aligkanliklardan
olup sporu saglik igin yapan kitle ile profesyonel olarak yapan sporculardan
olusmaktadir. Hemen yaninda yer alan spor olaylar1 ve organizasyonlar ise
daha ¢ok organizasyon yapisiyla ilgilidir ve kendi iginde ayrilir. Genel or-
ganizasyonda sponsorluk ve medya her ne kadar alt baglikta goziikse de ta-
mamu birbiriyle iligkilidir. Spor organizasyonlarina medyanin ilgisi olugmus
ve yayincilik bagladiktan sonra toplumlarin artan spor izleme aligkanlklart
sponsorluklar1 beraberinde getirmistir.

Spor {iriinii kisminda ise pazarlamanin iletisim ve gelistirme kismu bu-
lunmaktadir. Teknolojinin ¢ok hizh gekilde gelismesi ve biiyiimesiyle birlikte
burada da gerekli adimlar1 atan spor kuliipleri, iletisim tercihlerini sosyal
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medya aglarina ¢evirmis ve bu aglar iizerinden gelen geri bildirimle birlikte
aragtirma ve gelistirme calismalarini tamamlamaktadir. Uriinlerin dagitimi
ve izleyiciye ulagmasiyla gergeklesebilecek olan bu geribildirimler sonucun-
da spor pazarlamasi uzmanlar1 atacaklar1 adimlarla beraber markalagmanin
ontindeki engelleri de rahatlikla kaldirabilirler.

Spor pazarlamasina kavram olarak bakildiginda; spor iiriinleri ve hizmet-
lerin direkt olarak spor tiiketicilerine pazarlanmasi; diger tiikketim ve sanayi
triinleri ile hizmetlerinin spor pazarlamasi araciligiyla pazarlanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Akkaya ve Akgali, 2016). Berk (2022)’e gbre spor pazar-
lamas siirekli gelisen bir kavramdir ve hedefleri tamamen izleyicilere ulas-
mak, satiglar1 artirmak ve farkindaligr artirarak kendilerine ulagmaktir. Her
gegen giin artan seyirci kitlesiyle birlikte hedef kitle de artmaktadr.

Sonug

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, kitle iletisim araglarinin gesitlen-
mesi ve yayginlagmasi, spor organizasyonlarinda da birtakim firsatlarin ge-
lismesine olanak tammmustir (Giiler, 2022). Kitle iletisim araglar: igerisinde
yer alan sosyal medya Chung ve Austria (2010)’ya gore, tiiketicilerin fikir
aligverisinde bulundugu ve anlik olarak mesajlagabildikleri bir iletigim ag:
olarak tanimlanmaktadir. Asur ve Huberman (2010)’a gore sosyal medya
gerek kolaylig1 gerekse de kullanim hizi ve erisim nedeniyle bireyler tara-
tindan oldukga yaygin kullanima sahiptir. Browning ve Sanderson (2012)’a
gore geleneksel medyaya gore sosyal medya hem sporcularin hem de takim-
larin birbirleriyle etkilesim halinde olmalarina olanak tanimaktadir.

Berk (2022)’e gore yeni medya araglarimin kullanimin artisi teknolojik
pazara da olumlu yansimistir ve kurumlarin giiglenmesiyle birlikte spor ca-
miasina da 6nemli bir degisim yasanmistir. Bu gelismeler sadece spor ku-
liiplerinin degil, sporcularin da iletisim tercihlerini geleneksel yontemlerden
sosyal medyaya tagidigini gostermektedir. Ozellikle Twitter ve Instagram he-
saplart hem spor kuliiplerinin hem de sporcularin hedef kitleleri ile dogrudan
iletisime ge¢me imkani buldugu ve etkilesimi arttirdig: alanlardir. Yapilan
paylagimlara taraftarlarin duygusal ve kigisel yasamlarindan kesitleri ifade
etme imkin1 bulmas: birbirleri arasindaki sadakati arttirmaktadir. Ayrica sa-
dece spor kuliipleri ve sporcularin taraftarlarla iletisimi degil ayni zamanda
tiim izleyicilerin de yine bu sosyal aglar tizerinden iletisime gegerek duy-
du, diisiince ve tepkilerini birbirlerine ifade etmesi de miimkiin olmustur.
Yeni medya araglar1 ve spor arasinda kurulan bu yeni pazarlama stratejisi ile
birlikte artik taraftarlar tercih ettikleri sosyal medya araglar1 {izerinden des-
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tekledikleri takim, begendikleri sporcularin hesaplarini takip ederek onlarin
hayatlarina tanik olmaktadir.

Yeni teknolojiler ile beraber spor pazarlamasi degisime ugramig, bu degi-
sip sayesinde taraftarin daha interaktif olmasini saglamugtir (Atali, 2013). Bu
interaktif ortamin saglanmasiyla birlikte sadakat artmug, taraftarlarin kuliibe
olan baglhligiyla beraber kitlesi biiylimeye baglamistir. Ayn1 zamanda taraf-
tarlarin kuliiple alakali, maglardan goriintiilerini paylagmasi kuliipler igin tic-
retsiz bir reklam da olmaktadir. Gotsch (akt. Atali, 2013) spor kuliiplerinin
sosyal medyada yer alma ¢abalariyla ilgili nedenleri belirlemis ve bunlar aga-
gidaki gibi agiklamistur:

* Taraftarlar destekledikleri kuliiplere ilgi gostermektedir.
* Taraftarlar yagadiklar1 duygular1 agik¢a gostermek ister.

* Taraftarlar kendi duygu ve hareketlerine gore bagka seyircileri etkile-
me amaci glider.

*  Yer fark etmeksizin diinyanin birgok yerinden taraftar grubu olusa-
bilir.

* Taraftarlik hissi ve baglilig1 uzun siirelidir ve sadakat ortaya ¢ikar.

*  Yeni medya araglar1 ekonomik basari i¢in 6nemli bir konumdadir.

*  Sosyal medya mobile bir alandir, bu nedenle spor da mobile haldedir.

*  Sosyal medyanin etkili kullanimu ile kuliipler global bir marka haline
gelebilir.

*  Ovyuncular ve kuliipler bireysel miitkemmel iletisim igin ihtiyag halin-

dedir.
* Taraftarlara ulagmak igin kolay bir yol sunmaktadir

Bu 6zelliklere bakildig1 zaman daha iyi anlagilacaktir ki, spor pazarlamas:
agisindan kuliipler 6nemli bir atitim yapmak mecburiyetinde kalmigtir. Bu
mecburiyetin nedeni markalagma stratejilerinin iginde bu alana yatirim yap-
mak oldugundandir. Ayrica hizl ve iyi bir iletisim diliyle taraftarlara yukari-
daki nedenlerle ulagmak kitlelerini elde tutmak ve genigletmek igin kritiktir.
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