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OZET

Spor diinyasi giin gegtik¢e dijital ortamlara taginmaya devam ederken disiplinler arasi rolii ile de stratejik bir rol
iistlenmektedir. Gelisen ve dijitallesen diinya ile gerek pazarlama kavrami gerekse spor kavrami yeniden
tanimlanmakta ve yeniden yorumlanmaktadir. Dijitallesmenin de etkisi ile pazarlama disiplini geleneksel
stratejilerin hegemonyasindan uzaklasarak yenilik¢i pazarlama stratejilerini planlarina dahil etmektedir. Buradan
hareketle son zamanlarda her disiplinin kullandig1 ve pazarlama stratejisi olarak kullandigi Sosyal Medya kavrami
arastirmamizin genel hatlarini olusturmugtur. Buradan yola ¢ikarak aragtirmamizin amaci “Spor Pazarlamasinda
Sosyal Medyanin Roli”nii aragtirmaktir.

Arastirma sonuglarinin gelecek ¢aligmalara temel olusturmasi hedeflenmis ve nitel yontemlerden birincil ve ikincil
kaynak tarama teknigi kullanilmig ve aragtirma konusuna iligkin bilim insanlar tarafindan kaleme alinmig ulusal
ve uluslararasi bilimsel makaleler, yayimlanmus tezler, bilimsel kitaplar ve kuliiplerin resmi sosyal medya kanallart
ile sporcularin sosyal medya kanallar1 ve web adreslerinden yararlanilmistir.

Caligmadan elde edilen veriler 1518inda, her disiplinde oldugu gibi pazarlama disiplini ¢ergevesi igerisinde de spor
kavraminin giicii oldukga yiiksektir. Bu gii¢ dogrultusunda firmalar, markalar ve spor paydaslar1 ekonomik ve
kurumsal imaj olusturma agisindan sosyal medyay1 etkin ve aktif bir sekilde kullanmaktadir. Ozellikle gelisen
teknoloji ile bugiin, neredeyse tiim spor kuliiplerinin ve sporcularin sosyal medya hesaplari bulunmakta ve bu sosyal
aglar ile kendilerine ekonomik anlamda farkli kanallar agtig1 da goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Spor

ABSTRACT

While the world of sports continues to move to digital environments day by day, it also assumes a strategic role
with its interdisciplinary role. With the developing and digitalizing world, both the concept of marketing and the
concept of sports are being redefined and reinterpreted. With the effect of digitalization, the marketing discipline
moves away from the hegemony of traditional strategies and incorporates innovative marketing strategies into its
plans. From this point of view, the concept of Social Media, which is recently used by every discipline and used as
a marketing strategy, has formed the general lines of our research. From this point of view, the aim of our research
is to investigate the "Role of Social Media in Sports Marketing".

It was aimed that the results of the research would form the basis for future studies and primary and secondary
source screening technique was used from qualitative methods and national and international scientific articles,
published theses, scientific books and official social media channels of clubs, athletes' social media channels and
web addresses were used by scientists related to the research subject.

In the light of the data obtained from the study, the power of the concept of sports is quite high within the framework
of marketing discipline, as in every discipline. In line with this power, companies, brands and sports stakeholders
use social media effectively and actively in terms of economic and corporate image building. Especially with the
developing technology, almost all sports clubs and athletes have social media accounts and it is seen that they open
different channels economically with these social networks.

Keywords: Social Media, Marketing, Sports

Gelisen teknoloji ile sosyal medya kavrami giinden giine 6nemli bir stratejik konuma gelmistir. Sosyal medyanin
geldigi bu konum neticesinde disiplinler arasi arastirmalara konu olmus ve gerek iletisim alaninda gerekse farkli
alanlarinda calisan insanlarin arastirdigt 6nemli bir konu haline gelmistir. Son zamanlarda 6zellikle pazarlama
sektoriiniin parlayan yildizi haline gelen sosyal medya kavrami arastirmamizin temel hatlarini olugturmaktadir.
Pazarlama ile ilgili yapilan aragtirmalarin yani sira spor ve sosyal medyanin giiciinii inceleyen ¢alismamizda alaninda
uzman kisiler tarafindan yayinlanmis tez, makale ve ¢evrimigi kaynaklar kullanilmistir.

Aragtirmamizda spor pazarlamasi ve pazarlamanin sosyal medya ile iligkisini anlatan kavramsal gercevelere
deginilmistir. Bu c¢ergevelere deginmemizin amaci spor pazarlamasinda sosyal medyanin roliinii inceleyen
kavramlar1 detayli bir sekilde anlamak ve yorumlamaktir. Bu hususta bu kavramlari anlayip yorumladiktan sonra,
amacimiz Spor Pazarlamasinda sosyal medyanin roliiniin ne diizeyde oldugu ve sosyal medyanin spor pazarlamasini
sundugu imkanlar1 ve firsatlar tespit etmektir.

Amacimiz dogrultusunda uluslararasi alanda yayimlanan tezler, dergiler, ¢evrimigi kaynaklar kaynakcalara eklenerek
incelenmistir. inceledigimiz bu kaynaklar sonucumuza ulasmada énemli rol oynarken 6zellikle spor pazarlamasi
alanma katki saglayacagi disiiniilmektedir. Yaptigimiz bu aragtirma ile incelenen kaynaklarin bir sonraki siirecte
nicel veriler dogrultusunda daha detayl bir sekilde incelenmesi gerektigi elzem hale gelmistir.
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Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin pazarlama ve marka hedeflerine ulagsmak i¢in popiiler sosyal medya aglarinin
giiclinden yararlandig1 bir dijital pazarlama bi¢imidir. Bir¢ok spor sirketi, sosyal medya platformu araciligi ile
pazarlama ve is firsatlar1 arar bunlarla ilgili ¢aligmalar yiiriitiir (Paniagua ve Sapena, 2014) veya sosyal medya
araglarini spor sponsorlugunun etkinligini degerlendirmek ve izlemek i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Delia ve
Armstrong, 2015).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Spor

Taniminda ortak bir yargiya varilamasa da spor; “Haz unsuru 6n planda olmakla birlikte; farkli amag, deger ve
yaptirimlarla yonlendirilen, az ya da ¢ok performans ilkesine dayanan, bilingli olarak zorluklarin olusturulmasini ve
bunlarin asilmasini hedefleyen bedensel faaliyetler olarak” tanimlanmaktadir (Genger ve dig., 2008:5.438).

21. yy. da spor, ge¢misten giiniimiize bakildiginda {istlenmis oldugu rolii giderek degismis ve ¢cok daha énemli bir
rol Gistlenmistir. Dolayisiyla spor kavrami igin; i¢erisinde bulundurdugu tiim dinamikleri ile gelisen ve degisen bir
yap1 oldugunu soyleyebiliriz (Dumangdz, 2021). Spor kavrami sadece insanlari motive eden, saglik igin yapilan ve
icerisinde rekabeti bulunduran bir kavram degil bunlarin yaninda, iilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmalarinda
onemli role sahip bir endiistri haline gelmistir. (Jankovic ve Stojanovi¢, 2019, s. 75). Daha 6nceleri birgok uygarlikta
oncelikli hedefi bir grup insana egzersiz yaptirarak onlarin iyi hissetmesine olanak saglayan bir aktivite olarak
tanimlanan spor (Kipouros, 2011, s. 11), modern toplumlarda 6énemi artmis, genis kapsamli sosyal orgiit halini
almistir. Spor, gecmisten bugiine kadar her yastan bireyin farkli diizeylerde ve bicimlerde ilgisini ¢eken ve
giiniimiizde milyarlarca dolarlik bir endiistri haline gelmis 6nemli toplumsal bir olgu olarak goriilmektedir.

Gilinlimiizde spor kavramina baktigimizda, olusan tiiketim toplumunda etkili bir konuma sahiptir. Kisisel olarak spor
kavramini ele aldigimizda hem kiigiik yaslarda ¢ocuklarda hem de ileri yaslarda bireylerin fiziksel ve zihinsel
yetilerini gelistirebilen son derece degerli bir aktivite olarak bilinmektedir. Toplumsal agidan ise insanlarin sosyal
baglarini ve insanlar arast iliskileri gliglendirebilen bir unsur oldugu ayrica bilinmektedir (Durusoy, 2004).

Sporun, topluma olan yararlarin1 sadece insanlara kazandirdig: saglik, fiziki gelisim ile degerlendirmemek gerekir
clinkii ekonomik kazang elde etme ve sagladigi istihdam agisindan degerlendirilse, sporun giiniimiizde spor tesisleri,
sponsorlari, reklam ve forma gelirleri ve spor malzemeleri iireten firmalari, spor turizmi ve profesyonel kuliipleri ile
adeta bir sanayi dali haline geldigi rahatlikla sdylenebilmektedir. Diinyanin ekonomik olarak az gelismis
kesimlerinde bile spor olaylar1 biiyiik ilgi uyandirmakta ve bunlara bagh tiiketim mallarinin ticareti giderek
ekonomide onemli bir sektor haline doniismektedir (Doyle ,2002). Spor, farkli organizasyonlarla birlikte farkli
kitalardaki insanlar1 bir araya getirebilen, onlarin birbirleriyle sosyallesmesini saglayan, ortak bir paydaya, sevince,
hiizne, heyecana, umuda yol agan bir kavramdir.

Dini, dili, rengi, gbriisti, diistincesi ne olursa olsun spora katilimla birlikte birgok olumsuzluklarin ve anlagsmazliklarin
¢Oziildiigii, devletlere ekonomik katki sunan bir sektor olarak tanimlanmaktadir. Spor birgok agidan
degerlendirildiginde iilkelerin ekonomilerine anlamli bir gelir olusturabilmesi acisindan oldukga kritik bir deger
sunmaktadir.  Goldman ve Johns (2009) spor pazarlamasimin hem bireysel hem takim halinde yapilan
organizasyonlarla kiiresel anlamda 6nemli bir ekonomi olusturdugunu, ekonomide biiytimek isteyen kisi ve kurumlar
i¢in servet olusturulmasinda biiyiik katkisi oldugu belirtilmektedir. (Kasemsap, 2014, s. 279). Sponsorlar, toplumlar
ve devletler agisindan spor sektorii biiyilk 6neme sahiptir. Artik spor diinyaya ¢ok kolay yayilabilen kitleleri
arkasindan ytiriitebilen propaganda ve reklam araci, toplumda kabul goriilme ve maddi kazang saglama araci olarak
onemli bir sektér durumuna gelmistir. (Dogan ,2004).

Sporun ne oldugu iizerine yazilabilecek ¢ok fazla sey vardir. Her seyden dnce spor insana dair bir eylemdir. Bir oyun
seklidir, spor ve oyun kavramlari biitiinlesmistir ve birbirini destekler 6zelliklere sahiptir. Spor ahlaktir. Bagli bagina
ortak bir kiiltiirdiir. Miicadele bi¢imidir (Dumangdz, 2021).

2.2. Pazarlama

Bir disiplin olarak pazarlama, bir girketin miisterileri ¢ekmek ve onlarla iligkileri siirdiirmek igin istlendigi tiim
eylemleri igeren bir siire¢ olarak bilinmektedir. En temel diizeyde pazarlama, bir sirketin {iriin ve hizmetlerini, bu
uriinlere erigsmek isteyen miisterilerle eslestirmeyi amaglar. Bu amag dogrultusunda sirketler, ¢esitli plan ve stratejiler
belirleyerek miisterilere ulagmay1 ve trtinlerini dogru bir sekilde satmay1 hedeflemektedir. Giinlimiizde pazarlama
disiplini firmalar agisindan onem arz ederken iiriinlerin satis1 konusunda belirlenen kampanyalar sirketler acisindan
stratejik bir oneme sahiptir.

Gelisen teknoloji ve tiiketici davraniglarinin degismesi ile Pazarlama kavrami, bir girketin ve bir hizmetin satin
alinmasini veya satilmasini tegvik etmek i¢in iistlendigi her tiirlii faaliyeti ifade eder. Giiniimiizde pazarlama siiregleri,
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gelencksel pazarlamadan uzaklasarak dijital ve modern pazarlama yontemleri kullanilarak yiriitiilmektedir ve bu
stirecler 6zellikle gelencksel medya stratejilerinden uzak yeni medya kanallar1 kullanilarak yapilmaktadir.

Pazarlama siiregleri incelendiginde gesitli pazarlama gesitlerinin oldugu goriilmektedir. Pazarlama gesitleri belirlenen
stratejiler dogrultusunda tercih edilirken, her iiriiniin kendine has bir pazarlama c¢esidi vardir. Pazarlama kavrami
cercevesinde pazarlama gesitlerini degerlendirdigimizde kargimiza ilk olarak geleneksel medya cesitleri karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel pazarlama gesitleri; agik hava pazarlamast, basili pazarlama, dogrudan pazarlama, elektronik
pazarlama ve etkinlik pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama ¢esitlerinde tiiketici ile agik
hava ve kitle iletigim araclar1 baglant1 kurulurken basili araglar tercih edilmektedir. Basili pazarlama araglarinin yan
sira gesitli organizasyonlar aracilig1 ile de pazarlama siirecleri yonetilirken bu organizasyonlar araciligi ile tiiketiciye
marka sadakati asilanmaktadir.

Pazarlama siiregleri icerisinde geleneksel pazarlama cesitlerinin yani sira dijital pazarlama gesitlerinin varlig1 s6z
konusudur. Dijital pazarlama ¢esitleri ise; arama motoru pazarlama, e-posta pazarlama, sosyal medya pazarlama,
satig ortakligi pazarlama ve igerik pazarlamadir. Dijital Pazarlama cesitlerinde geleneksel pazarlama siire¢lerinin
aksine ¢evrimigi bir siire¢ yonetilirken bu stireclerde olusturulan stratejiler ile miisteriye kisa siirede etkin bir sekilde
ulagsmak hedeflenmektedir. Geleneksel Pazarlama cesitlerinde kullanilan basili materyallerin aksine burada daha ¢ok
dijital ortamlarda olusturulan materyaller 6n plana ¢ikmaktadir.

Pazarlama disiplini giiniimiizde hemen hemen her disiplin ile ortak siire¢lerde yer almaktadir. Gliniimiizde 6zellikle
spor kavramu {izerinden siirdiiriilen pazarlama stratejileri olumlu sonuglar dogurmaktadir. Gerek spor kuliiplerinin
yaptig1 pazarlama stratejileri gerekse de diger firmalarin spor kuliiplerini araci olarak kullandigi pazarlama stratejileri
tilketiciye ulasmada 6nemli ve etkin bir rol oynamaktadir. Stratejik bir ortakliga sahip olan pazarlama ve spor
kavramlariin 6nem arz etmesi bir bakima ¢alismamamizin amacini olusturmaktadir.

2.3. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasinin ilk tanimi Mullin, Hurdy & Sutton'in Sport Marketing (2014) adl1 iinlii kitabinda yer almaktadir.
Ucg yazar, spor pazarlamasini, spor tiiketicileri ile spor iiriinleri arasinda baglant1 kurmaya yardimec1 olan rasyonel,
tutarli bir sistem olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak spor pazarlamasi burada sporu giderek bir iletisim
araci olarak kullanan tiiketicilerin, endiistriyel tiriinlerin ve iletisim insanlarinin faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Dogal olarak spor pazarlamasi tiiketicilerin satin alma y&nlerini sekillendiren ve bir diger ifade ile miisterileri iiriiniin
pesinden siiriikleyen bir pazarlama disiplini olarak kargimiza ¢ikmaktadir

Spor pazarlamasi siirecinde ayni pazarlama siireclerinde oldugu gibi reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, kisisel satig
ve sponsorluk siirecleri yer almaktadir. Bu siireclerin yer almasinin amaci spor pazarlamasini, taraftarin ilgisini, spora
katilimini ve sporla ilgili tirtinlerin tiiketimini arttirmak igin kullanilan bir pazarlama siireci haline getirmektir. (Sedky
ve dig., 2022).

Spor pazarlamasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve firmanin amaglarina ulasmak i¢in spor tiriinlerinin
iiretim fiyatlandirma tutundurma ve dagitimi i¢in tasarim ve uygulama siirecidir. Spor pazarlamasi sporu yapan
televizyon ve radyo araciligiyla spor izleyen ya da dinleyen ekipman ve kiyafet gibi spor mali satin alan hatira
biriktiren ya da sadece favori sporcusu takimi ya da etkinligi hakkinda internetten bilgi edinen spor tiiketicilerinin
ihtiyaglarini kargilamaya odaklanmustir (Sedky ve dig., 2022).

Spor pazarlamasi c¢ergevesinde sporu tutundurma araci olarak kullanmak isteyen firmalar spor kavramimmn tiim
bilesenlerinden faydalanmaktadirlar. Ozellikle giiniimiizde spor pazarlamasi denilince akla ilk gelen pazarlama
faaliyeti sponsorluktur. Sponsorluk yolu ile firmalar spor bilesenlerinden faydalanarak pazarlama stratejileri
belirlemektedirler. Sponsorluk ¢ercevesinde firmalar bir sporcu ile anlasabilecegi gibi spor organizasyonlari ile de
sponsorluk anlagmalar1 yapabilmektedir. Sponsorluk yapilacak kisinin veya organizasyonun taninirligi ve hitap ettigi
kitleler stratejik bir dneme sahiptir (Bilgiseven, 2019).

Nitekim bu stratejik planlamalar dogrultusunda sponsorluk siirecinin olumlu sonuglanmasi ve verimli bir sekilde her
iki tarafa da katki saglamasi agisindan dogru bir sekilde planlanmasi gerekmektedir. Yapilan planlama neticesinde
kiiresellesmenin getirdigi gereklilikler ele alinmakta ve kiiresellesme boyutlari icerisinde sporun endiistrilesmesi
boyutu da ele alinarak cesitli pazarlama stratejileri belirlenmektedir. Ozellikle son yillarda sporun endiistrilesmesi
boyutu ile spor, adeta bir tiiketim unsuru haline gelmis ve sagliktan eglence sektdriine, egitimden turizm sektoriine
kadar birbirinden farkli alanlar ile dogrudan veya dolayli bir sekilde iliski i¢erisine girmistir. Sporun endiistrilesmesi
ile tiiketicilerin artan taleplerine cevap vermek isteyen firmalar tiiketiciye ulasmanin yollarin1 spor pazarlamasi
penceresinde aramaktadir (Giinseven,2019).
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Yapilan arastirmalar ve spor pazarlamasinin kavramsal penceresi hakkinda arastirmalar yapildiginda spor
pazarlamasinin iki kategoriye ayrildigim gérmekteyiz. ilk olarak spor etkinliklerinin ve takimlarin kendilerinin
tanmitim1 veya bir kisinin {irlin veya hizmetlerinin spor yoluyla tamitimi yapilabilirken, bir diger kategori olan
sponsorluk araciligr ile markalar bir takim, oyuncu veya etkinlikle, sporcularin formalarina, ekipmanlarina ve spor
salonlarindaki yapisal unsurlara marka isimlerini ve logolarmi yerlestirerek bir spor pazarlamasi etkinligi
yaratmaktadir. Tipik olarak sponsorluklar, hayranlardan marka bilinirligi ve miisteri sadakati olusturmay1 amaglar.
Mega-parali spor sponsorluklar1 ve pazarlama kampanyalar1 uzun siirelidir ve spor ya da farkli markalara genis
kitlelere kisa siirede ulagsma imkani1 vermektedir. Sporun kiiresel hakimiyeti g6z oniine alindiginda, spor pazarlamasi
stratejileri icerisinde yer alan spor sponsorlugu kavrami giderek daha fazla markanin tercih ettigi bir siire¢ haline
gelmektedir (Ratten, 2016).

Spor pazarlamasi ve sponsorluk alani, markalarin hedef kitlelerle dogrudan baglanti kurmasini saglarken, satis
biiyiimesi icin bilylik bir potansiyel sunar ve markay1 anlatacak 6zgilin bir hikdye sunar ve dogru yapildiginda
markanin hem kurumsal imajin1 hem de ekonomik yonden satiglarim yiikseltmek igin genis firsatlar sunmaktadir.
Glinlimiizde spor endiistrisinin parlayan yildizi olarak kabul edilen spor sponsorlugu, firmalar tarafindan cok fazla
tercih edilmekte ve spor pazarlamasi alaninin stratejik bir konumunda yer almaktadir (Ratten, 2016).

Spor pazarlamasi stratejilerini degerlendirirken ya da spor pazarlamasi planlamasi yapilirken dikkat edilmesi gereken
bir¢ok unsur vardir. Bu dogrultuda spor pazarlama siireci planlanirken hedef kitle ile iletisimde kalinmali ve onlarin
istekleri dogrultusunda hareket edilmelidir. Bunun sebebi ise, spor pazarlamasi ve sponsorluklar s6z konusu
oldugunda alaka diizeyi ve uyumun ¢ok onemli olmasidir. Spor taraftarlarinda sadakat {istiin oldugundan, 6zgiin
olmayan ortakliklar, taraftarlari rahatsiz ederek markalarin girisimlerini karsi ¢aligsma riskini tagir. Spor pazarlamasi
ve sponsorluklara devam edip etmemeye karar verirken hedef kitlenin ¢ikarlari temel bir faktér olustururken,
izleyiciler kendileriyle bag kurduklarimi ve ozdeslestiklerini hissettikleri markalarla baglanti kurar ve favori
takimlarina ve ikisi arasindaki bu iliskiye deger verir. Dolayisi ile planlama yapilirken 6zellikle hedef kitlenin
diistinceleri ve istekleri dikkate alinmalidir (Ratten, 2016).

Spor pazarlamasi siirecinde dikkat edilmesi gereken bir diger unsur ise hedeflerin dogru ve etkin bir sekilde
tanimlanmasidir. Spor pazarlamasina sadece tek bir taktik veya strateji kullanilarak yaklagsmak stratejik bir hata
olarak degerlendirilmektedir. Bunun yerine, pazarlama hedeflerine yardimci olmak icin sporun 6ziinii kullanmak ve
pazarlama hedefleri, stratejinizin nihai sonug¢larinin ne olmasi gerektigini 6zetleyen olgiilebilir hedefler gelistirmek
gerekir. Is planlarmin sporun ruhu ile uyumlu ve spor pazarlama stratejilerini tamamlayan 6lgiilebilir kilometre taslar
segmeye odaklanmak gerekmektedir. Pazarlama hedeflerine bazi Ornekler, satiglar ve potansiyel misteriler
olusturmak, marka bilinirligini artirmak ve miisteri sadakatini/elde tutmay1 artirmak olabilir. A¢ik¢a tanimlanmis
hedeflere sahip olmak, spor pazarlamasi ve sponsorluklarin stratejik biiylime girisimleri olarak nasil
kullanilabilecegini belirlemeye yardimci olan unsurlardir (Ratten, 2016).

Sonug odakli bakildig1 zaman, Diinyada spor kadar sevilen ¢ok az sey vardir. Nielsen'e gore Ulusal Futbol Vakfi,
2011 yilinda bir NCAA futbol magia 49.670.895 kisinin katildigini, 2012 Superbowl'u ise 110 milyondan fazla
kisinin izledigini bildirtmistir. Fanatiklerden siradan izleyicilere kadar, spor, hemen hemen her tiir etkinlikten daha
fazla insanin dikkatini ¢gekmektedir. Dolayisi ile pazarlamacilar sporun popiilaritesini anlamakta ve sporu pazarlama
stratejilerinin merkezinde tutmaktadirlar. Ulusal sporlarin boyutu ve popiilaritesi arttik¢a, spor pazarlamasi alani da
bu popiilarite ile biiyiimektedir. CNBC'ye gore, Budweiser markasi son 10 yilda Superbowl reklamlarina neredeyse
240 milyon dolar harcamustur.

Spor pazarlamasimin en biiyiik avantaji, pazarlamacilarin birgok taraftarin favori takimlarina ve sporcularina karsi
hissettigi popiilerligi ve bagliligi geri almalarina izin vermesidir. Bir futbol hayrani, cocuklugundan beri belirli bir
takim1 sevmisse, kendisini o takimla iligkilendiren herhangi bir pazarlamaci, o taraftarin zihninde aninda giivenilirlik
kazanir. Gelir nihayetinde takim1 desteklemeye gittiginden, pazarlamaci bir sponsor olarak kabul edilir ve takimin
basarisina yatirim yapar. Bu yonleri ile biiyiik avantajlar sunan spor pazarlamasinin, dezavantaji ise, spor pazarlama
endiistrisinin o kadar biiyiik olmasindan kaynaklanan kalabaligin i¢inde 6ne ¢ikmanin zor olabilmesidir. Ug saatlik
bir futbol magini izleyen bir taraftar, onlarca farkli pazarlama mesajina maruz kaldigindan, pazarlamacilar ¢ok ¢esitli
miisterilere reklam vermekte ve biitce olarak da bu markalar1 zorlamaktadir (Cavusoglu ve dig., 2011).

Sonug olarak spor pazarlamasi giinden giine markalarin tercih ettigi bir pazarlama ¢esidi haline gelmektedir. Bu
yiikselis ile spor paydaslart gerek ekonomik anlamda gerekse de kurumsal imaj anlaminda pozitif faydalar
kazanmaktadir. Ozellikle sporcular agisindan yiiksek gelirlerin konusuldugu spor pazarlamasi alani son zamanlarda,
teknolojinin gelismesi ve yeni medya kanallarnin iletisime dahil olmasi ile sosyal medya ile iliskilendirilerek
planlanmaktadir. Ilerleyen bashiklarda ve sonu¢ kisminda bu konuya daha ayrintili bir sekilde deginilmistir
(Cavusoglu ve dig., 2011).
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2.4. Sosyal Medya

Sosyal medya genel olarak etkilesimli bir sekilde internet uygulamalarmin kullaniminin tamami olarak
tanimlanabilir. Kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin olusturulmasini, iyilestirilmesini ve paylasilmasini
(isbirlik¢i veya bireysel olarak) kolaylastirilmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlarina érnekler ¢ok ve
cesitlidir. Sosyal medya platformlar1 Facebook, Friendster, Wikipedia, arkadashk siteleri, Craigslist, yemek tarifi
paylasim siteleri (6r. allrecipes.com), YouTube ve Instagram gibi birgok uygulamadan olusmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin tiimii yukarida belirtilen 6zellikleri bakimindan ortak noktaya sahip olmaklar birlikte bir¢ok agidan
da birbirinden farklidir. Ozellikle platformlar genellikle yapilari, normlar1 ve kullanici tabanlar1 bakimindan farklilik
gostermektedir (Jenny ve Davis, 2016).

Bilim adamlari, farkli sosyal medya platformlar: tiirleri arasinda ayrim yapmak i¢in calisirken, sosyal medyanin
cesitli alt kiimelerini 6zellikle sosyal ag sitelerini vurgulayarak ayirt eder. Boyd ve Ellison (2007) yapmis olduklari
calismada yliz ylize iletisim kurmaktan kaginan ve bu baglamda kendini ifade demeyen insanlar, yeni etkilesim
yaratarak baglantilar kurmak igin farkli yollara bagvurduklarini ve bagvurduklart bu yolun ise iletisim kurmak i¢in
sosyal bir ag kurarak yeni insanlarla tanigmalari olarak belirtmislerdir. Spesifik olarak bakildiginda, sosyal ag sitesi
kullanicilari, yeni kullanima sunulandan ziyade, mevcut sosyal aglarla etkilesime girme egiliminde olduklar
belirtilmistir. Bu mevcut sosyal ag kullanim sitelerine 6rnek olarak Facebook, MySpace, YouTube ve LiveJournal
verilebilir.

Sosyal medya, cografi ve zamansal engeller arasinda baglantiy1 kolaylagtirarak kisilerarasi iligkileri gelistirmede
onemli bir role sahiptir. Ozellikle mobil cihazlarin yayginlik gdstermesiyle birlikte sosyal medya dyle bir hal almistir
ki bu platformdaki insanlar artik nadir ya da hi¢ yalmz kalmamaktadir. Sosyal medya ile insanlar dijital ortamda
giinliik yasantilarin1 parcalar halinde paylasmaktadirlar. Insanlar artik yalniz kaldiklar1 zamanlarda belirli anlarim
arkadaslar1 ile paylasarak onlar1 hayatlarina dahil etmekte ve deneyimlerini paylasarak etkilesim kurmaktadirlar.
Ayrica sosyal medyanin gelistirdigi sosyal baglar sayesinde kullanicilarin hayatlarini da kolaylagtirmaktadir. Ag
boyutunun genisletilmesi, maliyetlerin diistiriilmesi etkilesimi da kolay hale getirecek ve insanlara da genis alanlarda
etkilesim sunacaktir.

Sosyal medya giiniimiiz haliyle birlikte bireylerin yasaminda hareketliliklerde, haber ve ilanlarda 6nemli bir rol
almakta olup sosyal olaylarin yasanmasinda bu olaylarin gidisatini etkilemesinde ve bircok asamada insanlarla bir
biitiinliik saglamaktadir. Diinyada sosyal hareketlerin eyleme gegmesi ve etkinligini arttirmasi sosyal medyanin
Oonemini anlamamizi gerekli kilmaktadir. (Babacan, Haslak ve Hira, 2011). Sosyal medya bir goriis ve diisiincede
ortak noktada bulusan insanlarin giiglerini birlestirerek fikirlerinin yayilmasimi genig kitlelere ulagsmasini
saglamaktadir. Bu anlamda sosyal medyanin giicli sosyal medya kullanan kisilerin etkilesimlerini giiglendirerek bu
etkilesimde aracilik etme roliine sahiptir. (Hwang ve Kim, 2015).

Kisisel olarak kullaniminin yaninda sirketler de sosyal medyay1 siklikla kullanmaktadir. Bu kullanimlar dogru bir
sekilde yapildiginda sirketlerde olumlu sonuglar alinmaktadir. Sosyal medyay1 olumlu sekilde kullanan markalarin
uygulamalarin ve miisterileri ile olan etkilesimleri incelendiginde miisterilerinin sikayetlerinin degerlendirildigi ve
¢oziim tretildigi, konuyla ilgili linklerin sosyal medya aracilif ile paylasildig1 goriilmektedir. (Kdksal ve Suayip,
2013, s. 337).

2.5. Sosyal Medyanin Pazarlamaya Sundugu imkanlar

Sosyal medya kavraminin pazarlama disiplinine sundugu imkanlara anlamak ve bu stratejiyi dogru yonlendirmek
icin oncelikli olarak sosyal medya pazarlamasi kavraminin ne oldugunu iyi anlamak ve irdelemek gerekmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin pazarlama ve marka hedeflerine ulasmak i¢in popiiler sosyal medya aglarmin
giiclinden yararlandig bir dijital pazarlama bi¢imidir. Ancak bu sadece isletme hesaplar1 olusturmak ve isletmelerin
basit bir sekilde istediginde gonderi paylasma ya da rastgele igerikler paylagmak ile ilgili degildir.

Sosyal medya pazarlamasi, dl¢iilebilir hedeflere sahip, gelisen bir strateji gerektiren ve firmalarin

v" Profilleri koruyup ve optimize ettigi,

v Markasmi temsil eden ve ilgili bir kitleyi ¢eken resimler, videolar, hikayeler ve canli videolar yayinladigi,
v Yorumlara, paylasimlara ve begenilere yanit verip ve itibarini izlettigini,

v" Marka etrafinda bir topluluk olusturmak igin takipgileri, miisterileri ve etkileyicileri takip edip ve onlarla etkilesim
kurdugu bir i¢erik ortamini tanimlayan dijital bir pazarlama tiiriidir (Smith, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi ayrica, isletmelerin ¢ok sayida yiiksek hedefli kullanicinin 6niinde gériinmesini saglamak
icin 6deme yaparak iicretli sosyal medya reklamciligini da i¢eren bir diinya olarak da tanimlanmaktadir. Bu kadar
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yaygin kullanim ve ¢ok yonliiliik ile sosyal medya, giiniimiizde isletmelerin triinlerini pazarlamak i¢in en etkili
licretsiz kanallardan biridir. Iste sosyal medya pazarlamasi firmalara etkili bir pazarlama kanali sunarken bir takim
temel firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar ise;

Firmalart insanlastirmak; Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin kendi pazarlarinda aktif bir katilimciya
doniistiirmesine imkan saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi firmalarin profillerinde yer alan gonderiler ve
kullanicilarla olan etkilesimleri hedef kitlenin agina olabilecegi bir hale getirirken, firmalarin hesaplarini baglanti
kurabilecegi ve giivenebilecegi, ulasilabilir bir kKimlik haline getirmektedir.

Trafigi arttirir; Firmalarin internet sitelerindeki yogunlugunu cesitli blog yazilar1 ve reklamlar sayesinde arttirabilir.
Artan bu trafik sayesinde, gelen ziyaretgiler miisteriye doniisebilir.

Potansiyel miisteriler olusturur; instagram ve Facebook magazalari, dogrudan mesajlasma, profillerdeki harekete
gecirici mesaj diigmeleri ve randevu alma 6zellikleri gibi 6zellikler araciligiyla firmalar dogrudan bu platformlarda
potansiyel misteriler ve doniisiimler olusturabilmektedir.

Marka bilinirligini artarir; Sosyal medya platformlariin gorsel dogasi, genis kitleler arasinda firmalarin gorsel
kimligini olusturmasina ve marka bilinirligini arttirmasina olanak tanir. Ve daha iyi bir marka bilinirligi sayesinde
miisteri portfoyii genislemektedir.

Miisteriler ile iliskiler kurmaya imkdn saglar;, Sosyal medya platformlari, sosyal medya pazarlamasi sayesinde
firmalarin, takipgileri ile ag kurabilecegi, geri bildirim toplayabilecegi, tartismalar diizenleyebilecegi ve bireylerle
dogrudan baglant1 kurabilecegi hem dogrudan hem de dolayl: iletisim hatlar1 kurdugu bir sanal ortam yaratirken,
miisteriler ile kalici iliskiler kurmasina olanak saglar (Smith, 2011).

Temel faydalarn disinda sosyal aglar, markalara ekonomik ve ticari faaliyetleri i¢in 6nemli derecede imkanlar
yaratirken, igletmelerin halihazirda sahip oldugu ve iirlinlerini sergiledigi internet sitelerine yonlendirme rolii
iistlenmektedir. Giintimiizde bilingli tiikketici varliginin glinden giine arttig1 bir evrende, pazarlama diinyasinda sosyal
medya, Ekonomik ve ticari faydalarin yam sira firmalara tiiketiciler ile arasinda olan samimiyeti arttirmaya ve
iligkilerin kuvvetlendirilmesine olanak saglamaktadir. Bu durumun sonucunda markalar potansiyel miisterilerini
etkileyerek, marka sadakatini arttirabilmektedir (Davis ve dig., 2010:5.42).

Sosyal mecralar1 kullanan markalar, sosyal medya aglarinin sunmus oldugu en biiyiik avantajlardan olan interaktif
iletisim imkanin1 kullanarak markalar1 hakkinda tiiketicileri olumlu diisiinmeye ve satin alma aligkanliklarinin
olugmasini hedeflemektedirler. Boylelikle sosyal mecralarda yer alan markalar hem kendi tiiketicileri tarafindan takip
edilmekte hem de Oneri {lizerine gelen yeni tiiketiciler tarafindan takip edilmektedir. Tavsiyelerin bu denli 6nemli
olmasinin altinda iki énemli neden yatmaktadir. Bu nedenler; bireyler arasindaki ¢evrimigi iletisimin kisa siirede
biiyiik kitlelere ulasmasi ve sosyal medyanin insanlarin hayatlarinin temel bir pargasi olmasidir (Ozata, 2013).

Sosyal medya bireylerin hayatlarin da 6nemli bir yer edinirken, markalara da stratejik imkanlar sunmaktadir.
Gunimiizde markalar; satis hedeflerinden ¢ok sosyal medyay1 kurumsal imajimi olusturmada ve prestij ¢aligmalarini
daha kisa siirede etkili ve genis kitlelere ulasabilmek adina kullanmaktadir. Isletmelerin ¢evrimici topluluklarin
icerisinde reklam yaparak ekonomik fayda elde edebilecegi gibi ¢cevrimigi gruplarin da stratejik karar vermede etkin
bir rol oynadigi bilinmektedir. Bu sayede markalarin. Miisterileri ile olan iliskileri gelistirilirken, tiiketici davraniglar
anlamlandirilabilmekte ve yeni liriin gelistirme siireclerinde miisterilerin katilimi da gerceklestirilebilmektedir (Akar,
2010).

Gunimiiz gelisen teknoloji diinyasinda bireylerin internet kullanimin artmasi ve siirekli gelisen cep telefonlariin
bireylerin hayatlarinda 6nemli bir yer tutmasi sonucunda pazarlama kavrami yeniden diizenlenmis ve yeni bir
diizenleme dogrultusunda bu minvalde yeni pazarlama stratejileri belirlenmistir. Belirlenen bu stratejiler 15181nda
ortaya ¢ikan sosyal medya pazarlamasi kavrami aslinda tam olarak sosyal meydanin pazarlama disiplinine sagladig1
avantajlar1 ve firsatlar1 tanimlamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi gergevesinde firma ve markalar tiiketiciler ile
geleneksel iletisim yontemlerinin  disinda farkli iletisim kanallarim1  kullanarak pazarlama faaliyetlerini
strdiirmektedirler. Bu farkli iletisim kanallarinin en belirgin noktasinda dijital kanallar géze ¢arparken dijital kanallar
firmalara ¢cok kapsamli ve detayli bir pazarlama siireci sunmaktadir. Firmalar dijital pazarlama kanallarini kullanarak
tiikketicilere ulasirken, geleneksel medyanin aksine daha ucuz maliyetle ve daha genis kitlelere ulasmaktadir. Dolayisi
ile geleneksel medyada kullanilan strateji ve biitgeler sosyal aglar aracilig ile dijital pazarlamaya entegre edilmistir
(Todor, 2016).

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde dijital pazarlama faaliyetleri giinden giine popiilaritesi artan bir
kavram haline gelmektedir. Dijital pazarlama cercevesinde Ozellikle firmalar markalarmin kurumsal imajini
olusturmada sosyal medya kanallarin1 kullanmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya kanallarinda aktif olan markalar
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kullanicilar tarafindan kabul gérmekte ve bu dogrultuda miisteri sadakati artmaktadir. Gegmiste ve glinlimiizde
isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan rekabetci stratejiler gelistirmeli ve yeni
gelismelere ayak uydurabilmelidir. Ozellikle yeni gelismeler dogrultusunda karsimiza cikan sosyal medya
pazarlamasi ile firmalar varliklarini siirdiirebilmek adina 6nemli adimlar atmaktadir. Atilan bu adimlar sayesinde
firmalar hem pazarlama faaliyetleri etkin ve dogru bir sekilde yiiriitmekte hem de pazarda varligim siirdiirmektedir
(Todor, 2016).

Sonug olarak bakildig1 zaman firmalar geleneksel pazarlama kavraminin ge¢gmiste hegemonyasindan uzak bir strateji
belirlerken bu stratejide belirleyici unsurun dijital pazarlama kavrami oldugu goriilmektedir. Dijital pazarlama
kavrami dahilinde firmalar sosyal medya kanallarin1 kullanarak miisterilerine ve miisteri adaylarina ulagsmaktadir.
Ozellikle son yillarda dijital pazarlama dahlinde olan sosyal medya pazarlamas: firmalara etkin ve goz niinde olan
bir marka olusturma imkani saglarken ayrica, daha ucuz pazarlama faaliyetleri gerceklestirmesine ve kisa siirede
genis kitlelere ulagmasina imkan sunmaktadir. Bunu bir avantaj olarak goren firmalar giin gectik¢e geleneksel
pazarlama aligkanliklarindan ¢ikip dijital pazarlama alanina dahil olmaktadirlar.

2.6. Spor ve Sosyal Medya

Spor baglaminda, sosyal medya stratejik bir arag olarak giin gectik¢e daha 6nemli bir role sahip olmaktadir (Williams
ve Chinn 2010), spor var olusunda bir¢cok unsuru igerisinde barindirmaktadir. Bunlar; sporcular, kuliipler, taraftarlar
ve paydaslar1 olarak bilinmektedir. Sosyal medya tiim bu paydaslar arasindaki iliskiyi yonetilmesine ve
donistiirilmesine katki saglamaktadir (Lamiran, Palomares ve dig. 2019). Farkli spor enddistrisi sektorlerinden
kuruluglar, bu iletisim araglarini is modellerine ve iletisim stratejilerine entegre etmislerdir. Bunu, profesyonel spor
takimlar1 veya spor ekipmanlari gibi sporla ilgili alanlarda yapilan ¢alismalarla 6rneklendirmek miimkiindiir (Geurin
ve Burch 2017).

Birgok spor sirketi, sosyal medya platformu araciligi ile pazarlama ve is firsatlar1 arar bunlarla ilgili caligmalar
yuriitiir (Paniagua ve Sapena 2014) veya sosyal medya araglarini spor sponsorlugunun etkinligini degerlendirmek ve
izlemek igin bir arag olarak kullanir (Delia ve Armstrong (2015). Bunun yani sira, ¢ogu profesyonel spor takimi,
cesitli sosyal medya platformlarinda kalict bir ¢evrimic¢i varliga sahip olmak i¢in 6zen gostermekte ve yenilikler
gelistirmeye ¢alismaktadir (Anagnostopoulos ,2018), yapmis olduklar1 ¢alismalarla birlikte hayran kitleleriyle olan
iliskilerini giiclendirmek igin sosyal medyay1 bir firsat olarak degerlendirme durumundadirlar (Naraine, 2019).

Sporcular agisindan bakildigi zaman, yildiz sporcular sosyal medyadan yararlanarak taraftarlart bilgilendiren,
etkilesimde bulunan veya ilham veren paylagimlari ile piyasa degerlerini en iist diizeye cikarabilir (Korzynski ve
Paniagua 2016). Sosyal medya araciligi ile yapilan bu paylasimlarla birlikte sporcular maaslarinin dogrudan
etkilenmesine katkida bulunabilirler. Green 2016’e gore aynmi zamanda rekabet¢i bir pazarda aktif bir profilin
gelistirilmesinin, benzer diizeyde spor performansina sahip sporcular arasinda bir pazar farklilasmasi olusturmaya
yardimec1 olabilecegini belirtmektedir.

Ote yandan sosyal medya iizerinden ekonomik kaynak iiretme olanaklar1 aktif sporcularla smirli degildir. Korzynski
ve Paniagua'ya (2016)’a gore, sosyal medya, milyonlarca hayrani olan sosyal medya hesaplarinin yonetimi sayesinde
emekli yildizlar i¢in miikemmel bir "emeklilik plan1" haline gelebilir. Sporcularin sosyal medyalarindaki genis
takipgi kitleleri raklam verecek olan sirketlerin reklam yatirimlarini cezbetmektedir. Sosyal medya araciligiyla
hayranlariyla iletisim kuran emekli spor yildizlarina 6rnek verecek olursak Michael Phelps (Facebook'ta 8 milyondan
fazla takipgi), Shaquille O'Neal (Twitter'da 15 milyondan fazla takipgi), Usain Bolt (yaklasik Facebook'ta 18 milyon
takipgi) ve David Beckham (Instagram'da 59 milyondan fazla takipgi).

Spor tiiketicileri agisindan sosyal medya, bireylerin kendilerini giiclendirebilecekleri ve demokratiklestirici bir ortam
saglamaktadir. (Watanabe ve dig. 2016, s. 216). Hali hazirda spor tiiketicileri, oyuncularin, takimlarin ve liglerin
resmi sosyal medya hesaplarini takip etme konusunda kendi bilgi ihtiyaglarini karsilama ve ilgi alanlarini belirleme
olanagna sahiptir. Sosyal medyanin popiilerlesmesi ve genis dzelliklere sahip olmasi nedeniyle tiiketiciler 6n planda
olmakta ve igerik tiretiminde aktif rol oynamaktadir. (Armstrong, 2016).

Bu sebeple, sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin tirettigi bu degisiklikler, spor yoneticileri, taraftarlar1 ve spor endiistrisi
paydaslari i¢in spor tiiketimine yeni bir bakis agis1 getirmektedir. Sosyal medyayi spor yonetimine giderek daha fazla
dahil eden tiim bu degisiklikler nedeniyle, gelecegin spor yoneticilerinin profesyonel spor diinyasinda bu araglarin
nasil dogru bir sekilde kullanilacagi konusunda egitilmesi elzemdir.

Teknolojinin gelismesi ile endiistrilesen spor penceresinde sosyal medya, favori sporculari hakkinda igerik arayan
taraftarlar icin en olas1 kaynak haline gelmistir. Hayranlarin yakaladig1 goriintiilerden giincel haberlere, oyunlar ve
basin etkinlikleriyle ilgili bilgilerden kamera arkasi goriintiilerine kadar bu 6gelerin her biri sosyal medya aracilig
ile hem sporcular hem de spor paydaslarinin hedef kitleyle olan etkilesimi artirdigi goriilmektedir. Sosyal medya
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aglarmin spor organizasyonlari, markalar veya sporcular i¢in en 6nemli avantaji, sporseverler ve sevdikleri gruplar
arasinda hizli bir baglanti ve katilim kolaylig1 saglamas1 olmustur. Bu avantaj, izleyicinin katilimini saglarken ayrica
bir sporcuya veya bir spor takimina daha yiiksek baglilik veya marka bagliligin1 dogurmaktadir. Bu baglilik sonucu
hem kuliipler hem de sporcular ekonomik anlamda 6nemli gelirler elde ederken, imajlar1 acisindan da biiyiik
avantajlara sahip olmaktadirlar.

Spor ve sosyal medya penceresinde bir diger dnemli husus olan sosyal medya spor pazarlamasi, spor organizasyonlari
icin marka gortniirliigiini, izleyici katilimini ve birgok spor etkinliginin popiilaritesini artirdigi igin daha fazla kar
misyonunda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Spor pazarlamasinda sosyal medyanin en cezbedici 6zelliklerinden
biri, sporseverlere 6zel sahne arkasi detaylarina erisim imkan1 vermesidir. Bu sahne arkasi hissi, taraftarlar kendine
cekmekte ve destekledikleri takimlara ve sporculara kars: hissettikleri marka sadakatini artirmaktadir.

Sosyal medyanin spor pazarlamasindaki rolii sadece satis oranlart ve kar marji tizerinde degildir. Sosyal medya
tizerinden yapilan spor pazarlamasi neticesinde Sporu kavraminin insanlarin duygulari ve insan iliskileri iizerindeki
giicii de dogal olarak ortaya ¢ikmakta ve bdylelikle insanlarin kuliiplere ya da sporcular duygusal bir bag kurmalarini
saglamaktadir. Sosyal medya, dogrudan bir hayranin kalbine hitap eden pazarlama mesajlarini iletmeye yardimci
olan mitkemmel bir pazarlama araci rolii iistlenirken, her sporcunun kisisel hikayesini yayinlamasi ve igeriklerini bu
konular1 dahil etmesi taraftarlarin aidiyet duygusunu arttirmaktadir.

Spor pazarlamasinda sosyal medya, geleneksel medyanin ¢ekmedigi insan baglarin1 gekmektedir. Bu, pazarin kendisi
icin ayr1 bir kimlik yaratmasina izin verirken ayrica hayran kitlesi ve marka arasinda ayricalik, giivenilirlik duygusu
ve aidiyete dayali marka sadakati hislerini yaratmaktadir.

Son birkag yilda, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerinin ve hatta Youtube TV gibi yayin aglariin
yiikselisi spor endiistrisini yeniden tanimlamistir. Sosyal aglar spor endiistrisini yeniden tanimlarken, benzer sekilde
de spor kiiltiirtinii degistirerek taraftarlara favori takimlari, markalari ve oyunculariyla etkilesim kurmalari igin daha
fazla ara¢ saglamistir. Dolayisi ile taraftarlar hayrani olduklari sporcular ile iletisim kurabilmekte ve onlara karsi olan
hislerini bu araglar ile dile getirerek duygusal bagliliklarini olusturmaktadir.

Markalarin hedefleri ister bir sporcuyu veya spor takimini tanitmak olsun, sosyal medya etkili bir pazar igin artik
sosyal medya platformlarindan yararlanmalari gerekmektedir. Sadece tiiketiciler degil, insanlar da sporcularin kaliteli
icerigini sevdikleri ve sporcularin saglikli bir viicut i¢in onlara ilham verdigini diisiindiigii i¢in, sporcularin sosyal
aglarda bulunan hesaplarini takip etmektedirler. Gliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte, spor pazarlamasinda sosyal
medya, pazarlama stratejileri olusturmak i¢in daha fazla izleyici ve daha fazla hayran etkilesimi toplamak i¢in (web
sitenizin disinda) stratejik bir aragtir.

3. SONUC

Calismamizda literatiirii olusturan ve alan ile ilgili yapilan disiplinler aras1 ¢caligmalar incelenmistir. Degerlendirilen
bu bilimsel ¢alismalarin sonuglarina gore spor pazarlamasi ¢ergevesinde sosyal medyanin rolii olduk¢a dnemlidir.
Ozellikle spor kuliiplerinin sosyal medya iizerinden yapmis olduklar1 propagandalar ve farkli sosyal sorumluluk
projeleri ile taraftarlar1 nezdinde duygusal bir bag olusturmakta ve ayrica taraftarlarin kuliibe olan aidiyet duygusunu
pekistirmektedir.

Bu ana sonug 1s1ginda ulastigimiz bir diger sonug ise sosyal medya, spor pazarlamasinin miikkemmel bir tamamlayicist
haline gelmistir. Euromericas spor pazarlama arastirmasina gore, kullanicilar tarafindan en ¢ok hatirlanan
reklamlarin yaklagik %82'si bir spor yildizinin yer aldigi reklamlardir. Gittikge daha fazla biiyiik sirket, markalarinin
sOzciisii olarak marka i¢in giivenilirlik olusturan ve sosyal aglarinda diinya ¢apinda milyonlarca takipgisi olan bir
sporcuyu marka yiizii olarak pazarlama stratejilerine dahil etmek istemektedir. Elde edilen bu sonuca gére markalar,
tiiketiciler tizerinde etkin bir sekilde aidiyet duygusu ya da marka baglilig1 gibi duygular1 pekistirmek adina sosyal
medya kanallar iizerinden iinlii ve yiiksek kitlesi olan sporculari tercih etmektedir.

Bu sonuca drnek ile destek verecek oldugumuzda diinyact iinlii futbolcu Cristiano Ronaldo, Sahip Oldugu Instagram
kitlesi ile bugiin bir paylasim yapmak icin markalardan 1.3 Milyon Euro talep etmektedir (www.sporx.com, 2022).
Ronaldo’nun bu denli yiiksek bir meblag talep etmesinin arkasindaki en biiyiik neden instagram iizerinde organik
olarak 400 Milyonluk bir takipgi kitlesini elinde tutmasidir (Www.euromericas.com, 2022).

Ayrica elde edilen bir diger sonugta sportif faaliyetlerin toplumun biiyiik bir kismi tarafindan izlenmesinden
kaynaklanan iiriin veya markanin gortiniirligii i¢in pazarlama ¢ercevesinde sosyal medyanin tercih edilme orani
yiiksektir. Spor Markalar1 ya da diger markalar sosyal medyanin ikna giicii ile sporun evrensel kitlelere ulasma
giiclinli birlestirerek bir pazarlama stratejisi olusturmakta ve boylelikle iki kavrami etkin ve dogru bir sekilde
kullanarak hem marka degerine katkida bulunmakta hem de satis oranlarmi artirmaktadir.
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Ayrica spor pazarlamasi gergevesinde etkin sonuglar elde etmek isteyen markalar viralite olusturmali ve bu viralite
ile marka degerine katkida bulunacak anlasmalar yapmalidir. Olusturulmak istenen viralite i¢in sosyal medya dnemli
firsatlar saglarken bu viralitenin anahtari ise iinlii ve sosyal medya kitlesi yiiksek olan sporculardir. Unlii sporcularin
viraliteye sunacagi katki ise hesaplarinin anliklik 6zelligini tasimasr ile ilgilidir. Bu nedenle Twitter veya instagram'in
sundugu anliklik, sporu tribiinlerden takip eden ve kisisel markay:1 giiglendiren ana miittefikler olan sporcularin
bircok aile tiyesi ve arkadasi i¢in ¢ok 6nemlidir.

Aragtirmamizda elde edilen bir diger sonuca gore sosyal medya spor pazarlamasina birtakim imkanlar sunmaktadir.
Bu imkanlar g6z 6niine alindiginda sosyal medya spor markalarina ya da sporu pazarlama cergevesinde arag¢ olarak
kullanan markalara ulasilabilir bir kimlik kazandirirken bu kimlik neticesinde firmalar daima tiiketicilerin yaninda
oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica sosyal medyanin sagladigi diger imkanlara bakildiginda, markalarin internet
sitelerinin trafigini artirdig1, potansiyel miisteriler olusturdugu ve 6zellikle her firmanin olusturmakta giicliik cektigi
marka bilinirligini olusturmada onemli firsatlar sagladigi goriilmektedir (Smith, 2011).

Elde edilen bir diger sonucumuzda, Statista’ya gore 18-35 yasindakilerin %45'i ¢evrimigi olarak spor gruplarina veya
sporculara baglh kaliyor ve bunlarin %35' diizenli olarak sosyal medya sitelerini yorum yapmak, tweet atmak ve
retweet yapmak ve internet spor materyallerini paylasmak icin kullaniyor. Bu istatistiki veriler dogrultusunda
markalar spor kanalimi pazarlama stratejilerine entegre etmek igin ellerinden geleni yaptigi goziikmektedir
(www.statista.com, 2022).

Sonug olarak her disiplinde oldugu gibi pazarlama disiplini ¢ercevesi igerisinde de spor kavramin giicii oldukca
yiiksektir. Bu giic dogrultusunda firmalar, markalar ve spor paydaslart ekonomik ve kurumsal imaj olusturma
acisindan sosyal medyayi etkin ve aktif bir sekilde kullanmaktadir. Ozellikle gelisen teknoloji ile bugiin, neredeyse
tiim spor kuliiplerinin ve sporcularin sosyal medya hesaplari bulunmakta ve bu sosyal aglar ile kendilerine ekonomik
anlamda farkli kanallar a¢tig1 da gortilmektedir. Bu ¢alisma sonunda ise markalarin 6zellikle genis kitlelere sahip
sporculart kullanarak pazarlama stratejileri diizenleyip ayrica kisa zamanda ve daha uygun ekonomik sartlar ile
yiiksek kitlelere ulagsmak isteyen markalarin sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak gdrmesi gerektigi
diistintilmektedir.
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