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Spor Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Etkisi
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Ozet

Sosyal medya, giiniimiiz pazarlama diinyasinda giderek daha merkezi bir
role sahip olmaktadir. Ozellikle spor pazarlamasi alaminda sosyal medya
platformlari, markalar ve spor organizasyonlart igin etkili bir iletisim ve
etkilesim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Genig kullanici kitlesi sayesinde sosyal
medya, hedef kitlelere ulasmada 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Ayrica gift
yonli iletigim imkini sunmasi, tiiketicilerin pasif alicilar olmaktan ¢ikarak
aktif katihmecilar haline gelmesini miimkiin kilmaktadir. Bu durum, spor
markalar1 agisindan marka baglihig1 ve taraftar sadakatinin giiglendirilmesinde
kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya,
pazarlama faaliyetlerinin maliyet etkinligini artirmakta, ozellikle kii¢ik ve
orta Olgekli spor organizasyonlarimin sinirh biitgeleriyle daha genig kitlelere
ulagmalarint miimkiin kilmaktadir.

Teknolojide yaganan hizli gelismelerle birlikte sosyal medya platformlarinin
sundugu yenilik¢i araglar ve Ozellikler, spor pazarlamasi uygulamalarin
daha kigisellestirilmig ve hedef odakli hale getirmektedir. Bu baglamda, spor
sektoriinde faaliyet gosteren paydaglarin sosyal medyay: etkin bir bigimde
kullanmalar1 ve stratejilerini siirekli olarak giincellemeleri, rekabet avantaji
elde edebilmeleri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama

Giiniimiizde pazarlama kavrami yalnizca iirlin ve hizmetlerle smnirh
kalmayip; diigiinceler, kigiler, kurumlar, olaylar ve hatta mekanlarin da
tanitim ve sunum siireglerini kapsayan genis bir alan haline gelmistir. Tiirk
Dil Kurumu’nun (2023) tanimina gore pazarlama; bir {iriin ya da hizmetin
satigini artirmak amaciyla tanitim, ambalajlama, satig personelinin egitimi,
pazar ihtiyaglarinin analiz edilmesi ve bu ihtiyaglarin kargilanmasi gibi gesitli
faaliyetleri igine alan biitiinsel bir siireg olarak goriilmektedir.
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Ingilizce kokenli bir terim olan “to market” fiilinden tiireyen pazarlama,
temel olarak bir iirlin ya da hizmetin satig ve satin alma siirecini ifade
etmektedir (Fucui ve Dumitrescu, 2018).

Kavramsal agidan degerlendirildiginde, pazarlama; saticnin hem
kendisini hem de sundugu iiriinii tanitmasi, bu tirtinleri hedef kitleye uygun
mecralar araciligiyla ulagtirma siireci olarak tanimlanabilir (Katirc1 ve Argan,
2012; Katirct, 2018). Bu baglamda pazarlama, isletmenin deger iiretip bu
degeri miisterilere sunmasi ve miigteriyle uzun vadeli iliskiler kurmast siireci
olarak da degerlendirilmektedir (Karakusg, 2019). Tengilimoglu’na (2001)
gore pazarlamanin temel iglevi, kurumun sundugu iiriin ve hizmetlere uygun
pazarlar bulmak ve bu pazarlari siirdiiriilebilir kilmaktir. Bu gergevede halkla
iligkiler; satig ve karlihk hedeflerine, hedef kitle ve kamuoyu ile gelistirilen
uzun siireli olumlu iligkiler araciligiyla ulagmayr hedeflemektedir.

Teknolojik ilerlemelerle birlikte pazarlamanin 6nemi giderek artmakta,
isletmelerin bagartya ulasmasinda stratejik bir rol iistlenmektedir (Isman,
2001). Bilindigi tiizere rekabet ortaminda mevcut tiiketicilere erisim
saglayabilmek ve pazar paymi artirmak adina iirtin tanitimi vazgegilmez
bir 6gedir. Bu tanitim siirecinde en etkin tutundurma araglarinin baginda
isc medya yer almaktadir. Isletmelerin benimsedigi pazarlama stratejileri,
ulagmay1 hedefledikleri sonuglart da dogrudan yansitmaktadr.

Dijital Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Dijital pazarlama, bilgisayarlar, akilli telefonlar ve diger dijital teknolojiler
aracih@yla dijital platformlarin kullanilmas: suretiyle {irtin ve hizmetlerin
tanitiminin - gergeklestirilmesi  olarak tanmimlanmaktadir (Taken Smith,
2012). 1990’ yillardan itibaren internetin kiiresel diizeyde erisilebilir hale
gelmesiyle birlikte pazarlama uygulamalarinda da dijital araglara yonelim
baglamig; 2000’11 yillarda ise sosyal medya mecralarinin devreye girmesiyle
isletmeler bu yeni iletisim kanallarini stratejik  bigimde kullanmaya

baglamiglardir (Dogan, 2013).

Teknolojinin giindelik yagamin ayrilmaz bir pargast haline gelmesi,
isletmeleri dyjital doniisim dogrultusunda pazarlama anlayiglarini yeniden
yapilandirmaya yoneltmistir (Eryilmaz, 2014). Bu baglamda, markalarin
internet ve sosyal medya iizerinden yiirtittiigii reklam kampanyalarinin genis
kitlelere diisiik maliyetle ulagabilmesi, hizli sonuglar verebilmesi, kullanicilar
arasinda etkilegim ve yayim yaratabilmesi, dijital pazarlamayr o6zellikle
kiigiik ve orta olgekli isletmeler agisindan cazip bir strateji haline getirmistir
(Alabay, 2010). Dijital pazarlama, kurumlarin djjital ortamlarda stirdiirdiigii
tiim pazarlama faaliyetlerini kapsayan bir siireg olarak degerlendirilmektedir
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(Cross ve Parker, 2004). Geleneksel pazarlama araglar1 olan gazete, dergi,
radyo ve televizyonun yerini, kullanici etkilesimini 6nceleyen dijital yontemler
almug; bu da djjital pazarlamanin gliniimiizde giderek artan bir 6neme sahip
olmasina neden olmustur. Kurumlar agisindan dijital pazarlamanin sundugu
avantajlar, hiz, ol¢iilebilirlik, etkilesim ve erisilebilirlik gibi unsurlar agisindan
dikkate degerdir (Taherdoost ve Jalaliyoon, 2014).

Spor Pazarlamasi

Giiniimiiz diinyasinda spor pazari, milyar dolarlik bir ekonomik hacme
ulagmig ve kiiresel Olgekte onemli bir sektor haline gelmistir. Bu pazarda
faaliyet gosteren sirketler, ulusal ve uluslararas: diizeyde daha fazla pay elde
edebilmek igin gesitli stratejiler gelistirmekte ve rekabet avantaji saglamaya
caligmaktadir. Artik spor pazari, diger pazarlama alanlarindan ayrilarak
kendine 6zgii yapsi, stratejileri ve politikalari ile pazarlama disiplininde ayr1
bir konum edinmigtir (Terekli ve digerleri, 2000).

Spor pazarlamasi, genel pazarlama disiplini igerisinde dogmus olsa da,
zamanla bagimsiz bir uzmanlik alani olarak geligmistir. Antik Olimpiyatlar
doneminden bu yana girisimciler, sporu hem {iriin tanitimi hem de gelir
elde etme araci olarak kullanmiglardir. Modern pazarlama kogullarinin
sekillenmedigi donemlerde dahi spor, ticari ve hizmet alaninda faaliyet
gosteren aktorler igin etkili bir pazarlama araci olarak degerlendirilmigtir

(Durusoy, 2004).

Spor Pazarlamasinin Bilesenleri

Uriin, pazarlama yéneticisinin kontroliinde olan temel degiskenlerden
biridir. Ciinkli iiriin; Ozelliklerinde, ambalajinda, kalitesinde yapilacak
degisikliklerle ya da tamamen yeni bir liriin gelistirerek pazarlama hedeflerine
ulagmak amaciyla sekillendirilebilir. Bu tiir stratejik diizenlemeler, pazarda
daha genis bir pay elde edilmesini miimkiin kilabilir (Tokol, 2007). Spor
irtinleri ise oldukga genis bir yelpazeye sahiptir. Ornegin, iki takim arasinda
gerceklesen bir miisabaka bir program olarak, yiizme veya aerobik gibi
dersler ise birer hizmet olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, kuliipler,
takimlar ya da spor organizasyonlar: tarafindan tanitim amagh sunulan
promosyonel iiriinler de sportif tiriin kategorisine girmektedir. Ayrica spor
kargilagmalarinin izlenmesi sirasinda tiiketilen yiyecek, igecek, brosiir gibi
tamamlayici tiriinler de spor pazarlamasinin 6nemli bilegenleri arasinda yer
almaktadir (Tetik, 2009).

Fiyat, tiketicilerin bir iirlin ya da hizmeti edinebilmek i¢in 6demek
zorunda olduklar1 bedel olarak tanimlanmaktadir (Tuncer ve digerleri, 1992).
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Spor pazarlamasi baglaminda bu durum, bir spor etkinligi i¢in 6denecek bilet
fiyvat1 geklinde kargimiza ¢ikmaktadir. Bu fiyat; tirtiniin maliyeti, hedeflenen
kar orani, talep diizeyi ve yonetsel destekleme politikalar: gibi birgok faktor
goz oniinde bulundurularak belirlenmektedir.

Fiyat, pazarlama karmasinin en somut ve kolay gozlemlenebilir
unsurlarindan biri olsa da, yalmzca rakamsal bir degerden ibaret degildir.
Aksine, talep, maliyet yapisi, rekabet durumu ve tiiketici algis1 gibi pek ok
degiskeni biinyesinde barindirmaktadir (Tetik, 2009). Spor pazarlamasinda
fiyatlandirma stratejileri, ozellikle bilet satiglart ve reklamcilik faaliyetleri
gibi alanlarda 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin, belirli etkinliklerde bilet
tiyatlarinda yapilan indirimler, seyirci ¢ekmek ve katilimi artirmak amacryla
etkili bir pazarlama yontemi olabilmektedir (Parkhouse, 1996).

Karlilig saglama hedefinin yani sira, pazar payini korumak, satig hacmini
artirmak ve fiyat dig1 rekabet unsurlarim1 degerlendirmek gibi ¢ok boyutlu
hedefler s6z konusudur. Ozellikle spor hizmetlerinin istege baglt olusu ve
tiiketici tarafindan kolaylikla ertelenebilir olmast, fiyatlandirma stratejilerinde
dikkatli olunmasini gerektirmektedir (Ekenci ve Imamoglu, 2002).

Daygrtum, spor irlnlerinin pazarlanmasinda, geleneksel fiziksel iriin
dagitimindan farkli bir yaklagimla ele alinmaktadir. Spor hizmetlerini
birer hizmet iiriinii olarak degerlendiren Ekenci ve Imamoglu (2002)
ve Cemalalar (1987), bu unsurun temelinde tiiketicinin hizmeti almak
lizere bizzat hizmet noktasina gelmesinin gerektigini vurgulamuglardir. Bu
baglamda dagitim, fiziki bir iiriin tagimaktan ziyade, hizmetin sunulmasina
yonelik gesitli faaliyetleri kapsayan bir siiregtir.

Hizmet ve diigiince temelli iirtinlerde, dagitim siireci daha ¢ok tiiketiciyle
hizmetin bulugmasini saglamak iizerine kuruludur. Gelisen teknolojiyle
birlikte, ozellikle anlik gergeklesen spor hizmetlerinin pazarlanmasinda
medya araglar1 biiyiik rol oynamaktadir. Spor kargilagmalar1 ve etkinlikleri
artik televizyon, internet, sosyal medya, gazete ve dergi gibi mecralar
aracihgiyla genis kitlelere ulagtirilmaktadir. Ayrica dogast geregi dayaniksiz
ve anlik olan spor hizmetlerine, tekrar yaymnlar, yorumlar, goriintii ve
fotograflar araciligiyla daha sonra da erisilebilmekte, béylece dagitim siireci
dijital mecralarla desteklenerek genisletilmektedir.

Tutundurma, bir Uriin, hizmet, kurum, kisi ya da fikrin hedef kitleye
olumlu bir bi¢imde tanitilarak benimsetilmesini amaglayan pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu kapsamda tutundurma; tiiketiciyle isgletme
arasinda etkili bir iletigim kurarak, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi aktarimi
yoluyla satin alma davranmigini tegvik eden stratejik bir siireci igermektedi
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(Olug, 1989). Pazarlamacilar, tutundurma stratejileri geligtirerek tiiketicinin
dikkatini ¢ekmeyi, iriinle ilgili 1lgi uyandirmayr ve talep yaratmayi
hedeflemektedirler. Son agamada ise tiiketicinin satin alma kararini vermesi
yoniinde motive edilmesi amaglamaktadirlar (Parkhouse, 1996). Bu
stratejiler arasinda en yaygin ve etkili araglardan biri de reklamdur.

Reklam, tiiketici tatminini saglamak ve markanin hedeflerini
gergeklestirmek amaciyla, tirtin ya da fikirlerin kitle iletigim araglar1 araciligryla
inandiric1 bir bigimde tanitilmasi siirecidir (Argan, 2002). Tiiketicilerin
giinliik yasamda neredeyse her yerde reklamlarla karsilagabilmesi, reklamlarin
dikkat gekici ve etkileyici bir bigimde hazirlanmasini zorunlu kilmaktadir

Spor pazarlamasi Ozelinde degerlendirildiginde ise tutundurma
spor igletmelerinin toplumla biitiinlegmesini saglamak, marka imajini
giiclendirmek ve hedef gruplar itizerinde olumlu etki birakmak amaciyla
da kullanilabilmektedir. Bu dogrultuda spor igletmeleri; nihai tiiketiciler,
kurumsal ig ortaklart ve medya temsilcilerine yonelik gesitli tutundurma

taaliyetleri yiirtitmektedir (Tetik, 2009).

Spor Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Kullanimi

Sosyal medya, giiniimiiziin dijitallesen diinyasinda spor pazarlamasi
agisindan giderek kritik bir 6neme sahip olmustur. Spor endiistrisinin
dinamik yapist ve genis kitlelere ulagma gerekliligi, sosyal medyay1 spor
pazarlama stratejilerinin merkezine tagimigtir. Spor kuliipleri, sporcular,
organizasyonlar ve sponsorluk yapan firmalar sosyal medya platformlar
aracihigiyla hem marka bilinirliklerini artirmakta hem de taraftarlariyla
etkilesim kurarak baglarim giiglendirmektedir (Pegoraro, 2010).

Sosyal Medyanin Spor Pazarlamasindaki Yeri

Sosyal medya, spor pazarlamasi alaninda iletisimin dogasini koklii bir
sekilde degistirmistir. Geleneksel medyanin tek yonlii ve siirli etkilesim
imkédnlar1 sunan yapisimin aksine, sosyal medya platformlari kullanicilar
arasinda gift yonlii ve anlik iletisim olanagi saglayarak, geri bildirim siireglerini
hizlandirmaktadir. Agiga ¢ikan bu etkilesimli yapi, spor taraftarlarinin pasif
izleyiciler olmaktan ¢ikarak aktif katilimcr ve igerik iireticisi haline gelmesini
miimkiin kilmaktadir. Boylece, taraftarlar yalmzca spor kargilagmalarini
takip etmekle kalmayip, sosyal medya aracihgiyla goriiglerini paylagmakta,
tartigmalara katilmakta ve spor organizasyonlariyla dogrudan etkilesim
kurabilmektedirler (Hutchins ve Rowe, 2012).

Instagram, Twitter, Facebook, YouTube ve TikTok gibi farkli sosyal
medya aglari, spor sektoriindeki gesitli paydaglar igin etkilesim, igerik tiretimi
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ve dagitimi agisindan egsiz firsatlar sunmaktadir (Billings ve Hardin, 2014).
Bu platformlar, bireysel sporcularin kigisel markalarini inga etmelerinde de
kritik bir rol oynamaktadir. Sporcular, sosyal medya hesaplar1 izerinden saha
i¢i performanslarinin yani sira kigisel yagamlarina, sponsorluk anlagmalarina
ve sosyal sorumluluk projelerine iligkin paylagimlar yapabilmekte; boylece
takipgileriyle daha samimi ve kapsamli bir bag kurabilmektedirler (Pegoraro,
2010). Bu durum, taraftar bagliliginin artmasina, sponsorluk iligkilerinin
giiclenmesine ve dolayisiyla spor pazarlamasinin  genel etkinliginin
genislemesine onemli olgiide katkida bulunmaktadir.

Sosyal Medyanin Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Sosyal medya platformlari, spor organizasyonlarmin gergek zamanlt
pazarlama yapmalarina olanak tanimaktadir. Ma¢ aninda yapilan canli
yaymlar, skor giincellemeleri, kamera arkasi goriintileri ve oyuncu
roportajlari, taraftarlarin ilgisini gekmekte ve katilimi artirmaktadir. Ayrica,
viral olma potansiyeli yiiksek igerikler, spor etkinliklerinin ve markalarin
daha genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Bu durum, geleneksel medya
araglarmna kiyasla sosyal medyay: daha etkili ve diigiik maliyetli bir pazarlama
kanalr haline getirmektedir (Freeman ve Haslam, 2019).

Sosyal medya, kigisellestirilmis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine de
imkan tanimaktadir. Spor kuliipleri ve markalar, takipgi analizleri sayesinde
hedef kitlelerinin ilgi alanlarini, davraniglarini ve demografik o6zelliklerini
inceleyerek igeriklerini optimize etmektedir.

Sponsorluk ve Sosyal Medya

Sosyal medya, giiniimiizde spor sponsorluklarinin etkinliginin artirilmasi
ve sponsorluk yatirimlarinin degerinin 6lgiilmesi agisindan kritik bir arag
olarak kabul edilmektedir (Gwinner ve Eaton, 1999). Spor takimlar1 ve
bireysel sporcularin sosyal medya platformlarinda yiiksek takipgi sayilarina
ve yogun etkilesim oranlarina sahip olmalari, sponsorluklarin algilanan
degerini dogrudan yiikseltmektedir. Bu durum, sponsor markalarin hedef
kitlelerine daha etkili ve dogrudan ulagabilmelerini saglamaktadir.

Sosyal medya takipgilerle gift yonlii iletisim kurarak marka bilinirligi ve
bagliligint artirmasini da miimkiin kilmaktadir. Sponsorluk anlagmalarinda
sosyal medya performansinin finansal degeri giderek daha fazla 6nem
kazanmakta ve bu durum pazarlama biitgelerinin 6nemli bir kisminin sosyal
medya aktivitelerine kaymasina neden olmaktadir (Hutchins ve Rowe, 2012).
Ornegin, biiyiik futbol kuliiplerinin ve NBA gibi profesyonel liglerin énde
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gelen oyuncularinin sosyal medya hesaplar1 milyonlarca takipgiye ulagmakta;
bu da sponsorluklarin kapsamini ve etkisini 6nemli ol¢iide artirmaktadir.

Sponsorlar, sosyal medya paylagimlar1 yoluyla {irtin ve hizmetlerini daha
genig ve spesifik hedef kitlelere tanitma firsati yakalamakta, sponsorluk
yatirnmlarindan daha yiiksek geri dontisler elde etmektedir. Bu baglamda,
sosyal medya platformlar1 sadece bir pazarlama araci olmaktan Ote,
sponsorluk  stratejilerinin  yapilandirlmasinda  ve  degerlendirilmesinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Spor endiistrisinde faaliyet gosteren tiim
paydaslar, sosyal medyanin sagladigi bu dinamik ve 6lgtilebilir ortami etkin
bir sekilde kullanarak sponsorluk iligkilerinin degerini maksimize etmeye
caligmaktadir.

Spor Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Kullaniminin Onemi

Sosyal medya, spor pazarlamasi alaninda devrim niteliginde degisiklikler
yaratmig ve pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaya baglamustir.
Sporun genis kitlelere ulagma kapasitesi ve taraftarlarin etkilesimli dogasi,
sosyal medya platformlarinin spor pazarlamasi igin vazgegilmez araglar
haline gelmesini saglamugtir (Achen, 2017). Sosyal medyanin spor
pazarlamasinda kullanilmasinin 6nemi, hem spor markalarinin hem de
spor organizasyonlarinin hedeflerine daha etkili, hizli ve 6lgiilebilir bigimde
ulagabilmelerinden kaynaklanmaktadir.

1. Genis ve Hedeflenmis Kitlelere Ulagma Imkan

Sosyal medya, cografi sirlar1 ortadan kaldirarak, spor kuliiplerinin,
sporcularin ve organizasyonlarin diinya ¢apinda milyonlarca insana ulagmasini
saglamaktadir. Bu platformlar, kullanici verileri sayesinde demografik, ilgi
alan1 ve davranig bazli hedefleme yapilmasina olanak tanimaktadir. Boylece
pazarlamacilar, dogru mesaji dogru kitleye ulagtirarak pazarlama etkinligini
artirabilmektedirler (Billings ve Hardin, 2014; Pegoraro, 2010).

2. Tki Yonlii ve Etkilesimli Tletigim

Sosyal medyanin en 6nemli Ozelliklerinden biri, iletisimin tek tarafli
olmaktan ¢ikarak ¢ift yonlii ve etkilegimli hale gelmesidir. Taraftarlar, sosyal
medya araciigiyla kuliiplerle, sporcularla ve diger taraftarlarla dogrudan
iletisim kurabilir, goriig ve duygularini anlik olarak paylagabilmektedir. Bu
kargihikl etkilesim, taraftar bagliligini ve sadakatini giiglendirirken, spor
markalarinin tiiketici davraniglarini daha iyi analiz etmesine ve stratejilerini
buna gore gekillendirmesine imkan tanimaktadir (Pegoraro, 2010; Freeman
ve Haslam, 2019).
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3. Marka Bilinirligi ve imaj YoOnetimi

Sosyal medya, spor markalarinin kendilerini genis kitlelere tanitmasina
ve marka imajlarin1 yonetmelerine olanak saglamaktadir (Gwinner ve
Eaton, 1999). Kuliipler ve sporcular, basarilarini, sosyal sorumluluk
projelerini ve sponsorluklarini sosyal medya araciligiyla duyurarak olumlu
bir alg1 yaratabilmektedirler. Bu durum, marka degerinin artmasina ve
sponsorluklarin ¢ekiciliginin ylikselmesine katkilar saglamaktadir

4. Maliyet Etkinligi ve Olgiilebilirlik

Geleneksel medya araglarma kiyasla sosyal medya, pazarlama
kampanyalarinin daha diigiik maliyetle yiiriitiilmesini miimkiin kilmaktadir.
Ayrica sosyal medya analiz araglart sayesinde, kampanyalarin etkisi anlik
olarak takip edilebilir ve gerektiginde stratejiler hizla degistirilebilir.
Boylelikle kaynaklarin daha verimli kullanilmasi saglanmaktadhr.

5. Viral Etki ve Yayilma Hiz

Sosyal medya igeriklerinin hizli ve genis ¢apta yayilma potansiyeli,
spor pazarlamasinin etkinligini arttirmaktadir (Billings ve Hardin, 2014).
Ozellikle unutulmaz mag anlari, oyuncu hareketleri ya da kampanyalar viral
hale gelerek marka gortiniirliigiinii katlanarak artirabilmektedir. Boylelikle,
gelencksel yontemlerle ulagilamayan kitlelere ulagmayr miimkiin hale
getirmektedir.

6. Sponsorluklarin ve Ticari Gelirlerin Artirilmasi

Sosyal medya, sponsorluk anlagmalarinin degerini artirarak spor
pazarlamasina dogrudan katki saglamaktadir (Hutchins ve Rowe, 2012).
Yiiksek takipgi sayisi ve etkilesim oranlarina sahip kuliip ve sporcular,
sponsorlarina daha fazla goriiniirliik sunarak sponsorluk gelirlerinin
artmasmna yardimcr olmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya iizerinden
yapilan satig ve promosyonlar, ticari gelirlerin gegitlenmesini saglamaktadir.

7. Kriz YOnetimi ve imaj Koruma

Sosyal medya, olas1 kriz durumlarinda hizli miidahale ve etkili iletigim
imkant sunmaktadir (Pegoraro ve Jinnah, 2012). Spor organizasyonlar1
ve kuliipler, yanhs bilgi ve olumsuz yorumlarin yayilmasini 6nlemek ve
kamuoyunu dogru bilgilendirmek igin sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanabilmektedirler. Boylelikle itibar yonetimi agisindan sosyal medya
biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
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Sonug

Sosyal medya, spor pazarlamasi alaninda devrim yaratan bir arag olarak
ortaya ¢ikmustir. Spor organizasyonlar1 ve markalar, sosyal medyanin sundugu
genis erisim ve ¢ift yonlii iletisim imkanlar1 sayesinde hedef kitleleriyle daha
yakin ve etkili iligkiler kurabilmektedir. Etkilesimli yapisi, tiiketicilerin sadece
pasif izleyiciler olmaktan ¢ikarak aktif katithmcilara doniigmesini saglamus,
marka baglihig ve taraftar sadakatinin giiglenmesine katkida bulunmustur.
Ayrica sosyal medyanin maliyet agisindan sagladigr avantajlar, 6zellikle biitge
kisitlamasi olan kiigiik ve orta 6lgekli spor organizasyonlari igin biiyiik bir
firsat sunmaktadir. Kampanyalarin performansinin anlik izlenebilmesi ve
gerektiginde stratejilerin hizlica degistirilmesi, pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirmakta ve kaynaklarin daha verimli kullaniimasina olanak
tanimaktadir. Viral yayilma potansiyeli ise markalarin kisa siirede genis
kitlelere ulagmasini saglayarak, pazarlama sonuglarinin hizla goriiniir
olmasina zemin hazirlamaktadur.

Teknolojik gelismelerle birlikte sosyal medyanin spor pazarlamasindaki
rolii giderek artacak, platformlarin sundugu yenilikgi araglar sayesinde daha
kigisellestirilmis ve etkili kampanyalar gergeklestirilebilecektir. Bu nedenle
spor sektorii aktorlerinin sosyal medya stratejilerini siirekli yenilemeleri,
titketici beklentilerini yakindan takip etmeleri ve dijital diinyadaki firsatlari
etkin gekilde degerlendirmeleri gerekmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya spor pazarlamasinda sadece bir iletisim kanali
olmanin Gtesine gegerek, markalarin kimliklerini giiglendirdigi, taraftar
topluluklarini biiyiittiigii ve pazarlama hedeflerine ulagmada kritik bir arag
haline gelmigtir. Spor diinyasinda bagarili olmak isteyen tiim paydaglarin
sosyal medya stratejilerine 5nem vermesi ve bu alandaki geligmeleri yakindan
takip etmesi, gelecekte rekabetgi kalabilmeleri igin zorunludur.
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