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Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, geleneksel pazarlama anlayisindan dijital yaklagimlara
gecisi hizlandirmis; bu durum, spor endiistrisinde de koklii degisimlere neden olmustur. Spor pazarlamasi,
spor organizasyonlar1, sponsorlar ve tiiketiciler arasinda etkilesimi saglayan stratejik bir ara¢ olarak 6nem
kazanmigtir. Dijitallesme sayesinde yliriitiilen pazarlama faaliyetleri daha genis kitlelere ulasmakta ve
sponsorluk uygulamalari da ¢evrimigi platformlar aracilifiyla daha etkili bir sekilde yiriitiilebilir bir hale
gelmistir. Bu ¢alismada, ¢agin gerektirdigi dijital doniisiimiin spor pazarlamasi alanindaki yansimalari
kapsamli bicimde ele alinarak, bu siirecin avantajlari ve karsilasilan zorluklar analiz edilmektedir. Ozellikle
sosyal medya, yapay zeka ve biiyiik veri analitigi gibi giincel teknolojiler; spor organizasyonlarinin hedef
kitlelerini daha yakindan tanimasina ve onlara 6zel stratejiler gelistirmesine imkan tanimaktadir. Bununla
birlikte, dijitallesmenin sagladig1 hizli doniisiime uyum saglayamayan spor kuruluslarinin rekabet giiclini
kaybetme riskiyle kars1 karsiya oldugu diisiiniilmektedir. Sonug olarak, spor sektoriindeki aktorlerin dijital
yeniliklere yatirim yapmalari ve bu doniisiime uyum saglamalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Bu ¢alisma,
dijitallesmenin spor pazarlamasina kattig1 yenilikleri ve sektoriin gelecekteki yapisal degisimlerini ortaya
koymay1; ayrica mevcut yoneticilerin bu degisime uyum saglayacak sekilde kendilerini yenilemeleri
gerektigini dnermeyi amaglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Spor Pazarlamasi.

The Transformation of Sports Marketing from Traditional to Digital

ABSTRACT
Developments in information and communication technologies have accelerated the transition from
traditional marketing to digital marketing, which has led to radical transformations in the sports industry.
Sports marketing has gained importance as a strategic tool that provides interaction between sports
organizations, sponsors and consumers. Thanks to digitalization, sports marketing activities have reached
wider audiences and sponsorship activities have become more effective through digital platforms. This
study aims to analyze the positive and negative aspects of this transformation process by comprehensively
examining the effects of the digital age on sports marketing. In particular, technological innovations such
as social media, artificial intelligence and big data analytics allow sports organizations to better understand
consumer behavior and develop personalized marketing strategies. However, it has been stated that sports
organizations that fail to adapt to the rapid transformation provided by digitalization are at risk of losing
their competitiveness. As a result, it is emphasized that actors in the sports sector should invest in digital
innovations and adapt to this transformation. The study is recommended to understand the innovations that
digitalization brings to sports marketing and the future dynamics of the sector and to train the current
managers in the sector from this perspective.
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GIRiS

Dijitallesme, i¢inde bulundugumuz yiizyilin en belirleyici ve etkili dinamiklerinden biri haline gelmistir.
Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla birlikte, dijitallesme bireysel, kurumsal ve toplumsal diizeyde
doniigiimlere yol acarak sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda 6nemli degisimlere zemin hazirlamaktadir.
Bu siireg, bilgiye erisim, iletisim ve iiretim bigimlerinin yeniden tanimlanmasina olanak tanimakta ve
modern yasamin vazgecilmez bir parcasi olarak kendini gostermektedir (Escobar ve ark., 2023).

Kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet, tiriin ve hizmet ¢esitliligindeki artis, tiiketicilerin ¢ok sayida marka
arasindan tercih yapabilme olanaklar1 ve yiikselen tiiketici beklentileri, iletisim faaliyetlerini orgiitlerin
pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline getirmistir. Bu durum, pazarlama yaklagimlarinin
yalnizca iriin veya hizmet sunumuna odaklanmaktan ziyade, tiiketici davranislarini anlamayi, marka
bagliligin1 artirmay1 ve hedef kitle ile etkili bir iletisim kurmay1 hedefleyen kapsamli bir strateji anlayigini
benimsemelerini gerekli kilmaktadir (Peltekoglu, 2010). Bu baglamda, medyada sporla ilgili genis
kapsamli iceriklerin yer bulmasi ve sporun genis kitleler lizerinde olusturdugu giiclii etkiler, "spor
pazarlamasi1” olarak adlandirilan yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu kavram,
sporun ekonomik ve sosyal boyutlarin1 merkeze alarak, spor faaliyetlerinin ve sporla iliskili {irlinlerin
tanitimi, satig1 ve marka degerinin artirtlmasi siireglerini kapsamaktadir (Dogan, 2021). Spor pazarlamasi,
spor organizasyonlari, sponsorlar, medya ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri giiglendiren stratejik bir
yaklagim olarak 6nem kazanmaktadir (Shank & Lyberger, 2014) .

Bu caligmada, dijital ¢agin spor pazarlamasi iizerindeki etkileri kapsamli bir sekilde incelenerek, bu
doniisiim siirecinin olumlu ve olumsuz yonlerinin detayli bir analizinin yapilmasi hedeflenmektedir.
Dijitallesmenin sundugu firsatlar ile beraberinde getirdigi zorluklar ele alinarak, spor sektoriiniin
gelecekteki yapisina iliskin 6ngoriiler sunulacaktir. Dijitallesmenin spor pazarlamasina olan etkilerinin
degerlendirilmesi, sporun gelecekteki dinamiklerini anlamak ve sektorel stratejiler gelistirmek agisindan
onemli bir katki saglamasi amag¢lanmustir.

Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, temel olarak pazarlama karmasmin dort ana unsuru olan {rlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma etrafinda sekillenen bir yaklasimdir (Ergin, 2025). 1920°1i yillarda ortaya ¢ikan bu model,
isletmelerin mevcut {irlinlerini daha genis kitlelere ulastirmayi ve satis hacmini artirmay1 amaglayan, iiriin
ve iretim merkezli bir anlayisa dayanmaktadir. Bu donemde pazarlamanin temel hedefi, tiiketici
ihtiyaclarindan ziyade maksimum kar elde etmek olmustur (Alabay, 2010).

Bu pazarlama yaklasimi, baski materyalleri, telefon, posta, yayimncilik, reklam panolari, dergiler ve
gazeteler gibi fiziksel ve gorsel medya kanallarini kapsamaktadir. Kullanilan yontemler; gazete reklamlari,
kisa mesaj pazarlamasi, brosiir dagitimi, sponsorluk anlagmalar1 ve ev disi reklamcilik faaliyetleri seklinde
siiflandirilmaktadir (Alabay, 2010). Dijital pazarlama oncesi donemde 6nemli bir rol oynayan bu
yontemler, gliniimiizde de belirli pazarlarda marka bilinirligini artirmak ve satislar1 desteklemek amaciyla
etkisini stirdirmektedir.

Dijital Pazarlama

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlama ve reklam sektorlerini dogrudan etkileyerek bu
alanlarda kapsamli doniisiimlere zemin hazirlamaktadir. Bu doniistimlerin en belirgin sonuclarindan biri
ise geleneksel pazarlama anlayisindan dijital pazarlamaya dontigiimiidiir.

Pazarlama ve reklam uzmanlari, geleneksel yontemlerle birlikte, teknoloji ¢aginin sagladigi imkanlardan
yararlanarak dijital platformlarin potansiyelini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler,
mevcut ve potansiyel miisterileriyle etkilesim kurabilmek igin iletisim stratejilerine dijital pazarlama
stratejilerini dahil etmislerdir. Isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak amaciyla
arama motorlarl, sosyal medya platformlari, e-posta ve web siteleri gibi dijital kanallardan
faydalanmaktadir.
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Dijital pazarlama, internet, mobil uygulamalar ve elektronik cihazlar gibi dijital kanallar araciligiyla
iirlinlerin veya markalarin hedef kitlelere ulagtiritlmasi, tanitilmasi ve bu kitlelerle etkilesim kurulmasini
amaclayan, teknoloji temelli pazarlama faaliyetlerinin butlninu ifade etmektedir (Nair, 2016; Kotler &
Keller, 2016). Bu kapsamda dijital pazarlama; arama motoru optimizasyonu (SEQ), sosyal medya
pazarlamasi, igerik pazarlama, e-posta pazarlamasi, programatik reklamcilik ve miisteri iliskileri yonetimi
gibi ¢evrimici uygulamalar1 igermekte, ayrica veri analitigi ve dijital strateji gelistirme gibi ileri diizey
stiregleri de kapsamaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 1990’1 yillardan itibaren dijital
teknolojilerin hizla gelismesi, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarin1 degistirmis; fiziksel magazalar yerine
dijital platformlara yonelim artmis ve bu durum dijital pazarlamayi, geleneksel yontemlere kiyasla daha
etkili, dlciilebilir ve yaygin bir hale getirmistir (Desai, 2019; Dholakia & Bagozzi, 2001).

Dijital ¢agda pazarlamanin doniistimii, sirketlere tiiketicilere daha kisisellestirilmis, etkili ve yenilik¢i bir
bicimde ulagsma imkan1 sunmaktadir. Bu doniigiim, pazarlama faaliyetlerinin geleneksel sinirlarini agarak
daha dinamik ve etkilesimli bir yapiya kavusmasini saglamaktadir. Dijital pazarlama uygulamalari, anlik
giincellenebilirlik 6zelligiyle geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha hizli ve esnek bir yapi
sergilemektedir. Bu sayede markalar, mesajlarin1 daha genis bir kitleye ulagtirirken, aym1 zamanda daha
hedef odakli ve kisisellestirilmis bir iletisim kurarak tiiketici iliskilerini giiclendirme firsat1 elde etmektedir.

Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamas1 kavrami, ilk olarak 1978 yilinda Advertising Age dergisinde kullanilmistir (Argan &
Katirci, 2015). Bu kavram, bir yandan sporun kendisinin bir {iriin olarak pazarlanmasini, diger yandan ise
spor araciligiyla farkli driin ve hizmetlerin tanittimini ve pazarlamasini igeren bir alan olarak
tanimlanmaktadir (Shank & Lyberger, 2015; Fullerton, 2007). Mullin ve arkadaglarinin, Hardy ve
Sutton’in  Sport Marketing adl1 ¢alismasi da, spor pazarlamasi literatiirinde dnemli bir referans noktasidir
(Mullin ve ark.,2014). Calismada, spor pazarlamasi, spor tiiketicileri ile spor triinleri arasinda bir bag
olusturmay1 amaglayan rasyonel ve sistematik bir yapi olarak tanimlanmigtir. Bu yaklagim, spor
pazarlamasiin yalnizca iirlin veya hizmet satisiyla simirli bir faaliyet olmadigini, ayn1 zamanda
tilketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamaya dayali kapsamli bir stratejiyi igerdigini vurgulamaktadir
(Mullin ve ark.,2014).

Pazarlama ve spor kavramlari iligkilendirildiginde, bu iki disiplinin birbirlerine aragsal bir islev sundugu
ifade edilebilmektedir. Pazarlama, bir isletme fonksiyonu olarak, sporu, sporculari, spor kuliiplerini veya
spor organizasyonlarini bir arag olarak kullanarak hedef kitleyi genisletmeyi, lriin ve hizmetlerini
tanitmay1 ve spor araciligiyla isletmeye deger katmay1 hedeflemektedir. Diger taraftan, spor yoneticileri,
spor kuliipleri, sporcular ve organizatorler, sunduklar1 spor hizmetleri, programlar1 ve etkinlikleri
pazarlayarak finansal kaynak saglamay1 ve boylece sporun daha genis kitlelere ulasmasini amaglamaktadir.
Bdylece, spor ve pazarlama arasindaki bu karsilikli etkilesim, her iki alanin gelisimine katki sunan bir
sinerji yaratmaktadir (Soyer, 2003).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve taleplerini karsilamak igin tasarlanan ve uygulanan,
degisim siireglerine dayali tiim etkinlikleri igeren bir disiplin olarak tanimlanabilmektedir (Shank &
Lyberger, 2015). Bu kapsamda spor pazarlamasi, iki temel islevi yerine getirmektedir. Birincisi, spor
iiriinleri ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine sunulmasidir. Ikincisi ise, sporun tanitim ve reklam
giiciinden faydalanarak, diger tiiketim ve sanayi trlinleri ile hizmetlerinin pazarlanmasma kati
saglamasidir. Burada markalar, takimlar, oyuncular veya etkinliklerle is birligi yaparak, sporcularn
formalarina, ekipmanlarina ve spor salonlarindaki yapisal unsurlara marka isimleri ve logolarini
yerlestirerek etkili bir pazarlama stratejisi yaratmaktadirlar. Sponsorluklarda genellikle, marka bilinirligini
artirmak ve miisteri sadakati olugturmak amaci giidulmektedir. Mega sponsorluklar ve buyik olcekli
pazarlama kampanyalari, uzun siireli ve genis kitlelere ulasabilen etkilesimler sunar. Sporun kiiresel capta
kazandig1 hakimiyet goz oniine alindiginda, spor sponsorluklari, markalar i¢in giderek daha fazla tercih
edilen stratejik bir ara¢ haline gelmektedir (Ratten, 2016).

Bu ¢ergevede spor pazarlamasi, hem spor endiistrisine 6zgii iiriin ve hizmetlerin yonetimini hem de sporun
genis kitlelere ulasabilme potansiyelini ticari amaglarla degerlendirmeyi i¢ermektedir (Balci, 2005). Spor

pazarlamasimin temel unsurlar1 arasinda tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi, iiriin gelistirme
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endustrisinin kendine 0zgii dinamikleriyle entegre bir sekilde ele alinmalidir. Boylelikle, tiiketiciler ile spor
iriinleri arasinda kurulan iliski yalmizca ticari bir bag olusturmakla kalmaz; aym zamanda spor
tilketicilerinin deneyimlerini zenginlestiren ve onlarda duygusal baglilik yaratan ¢ok boyutlu bir siireci de
ifade eder (Shank & Lyberger, 2014).

Spor, sosyal bir pratik ve iletisim bi¢imi olarak kiiltiirel yapilar igerisinde derin bir sekilde kok salmis ve
kiiresel 6l¢ekte hizla biiyliyen bir endiistri haline gelmistir. Bu sekilde spor, yasam tarzlarinin, degerlerin
ve toplumsal iligkilerin metalastirilmasi siirecinde halkla iligkilerin kiltiirel ve sembolik islevlerini
incelemek i¢in onemli bir analiz alan1 sunmaktadir. Sporun kiiltiirel bir {iriin olarak toplumsal baglamda
tagidigr anlam ve degerler, halkla iliskilerin mesaj liretme, algi yonetimi ve kimlik ingas1 gibi temel
islevleriyle birleserek, bireyler ve topluluklar iizerinde hem ekonomik hem de ideolojik etkiler
yaratmaktadir. Boylece spor, halkla iligkiler baglaminda, kiiltiirel semboller ve sosyal etkilesimler
aracihifiyla toplumsal dinamiklerin sekillendirilmesine katki saglayan giiglii bir platform haline
gelmektedir (L’Etang, 2006).

Kuruluslar, hedef kitlelerine etkin bir sekilde ulagsmak veya iiriin ve hizmetlerini daha genis bir topluma
tanitmak amacityla, ulusal, uluslararas1 ya da yerel diizeyde diizenlenen spor etkinliklerini maddi, lojistik
veya hizmet odakl1 destekleme stratejilerini benimseyebilmektedir. Sporun, genis kitlelerle hizli ve etkili
bir sekilde iletisim kurma potansiyeli ve genis bir seyirci kitlesine hitap etmesi, bu alanin kitle iletisim
araglarinda yogun bir sekilde yer almasini saglamaktadir. Bu baglamda, bir kurulusun belirli bir spor dalin1
veya sporcuyu desteklemesi, hem seyirciler arasinda marka bilinirligini artirmakta hem de basin ve
televizyon gibi medya araglarinda yer alarak ¢ift yonlii bir reklam etkisi saglamaktadir. Bu durum, spor
sponsorlugunun, markalarin hedef kitlelerine erisimi ve kurumsal imajlarini giliglendirmesi agisindan
stratejik bir ara¢ haline geldigini gostermektedir (Soyer & Can, 2010).

Spor pazarlamasi ¢ergevesinde, sporu bir tanitim araci olarak kullanmay1 amaglayan firmalar, sporun tiim
unsurlarindan etkin bir sekilde faydalanmaktadir. Giiniimiizde spor pazarlamasi denildiginde akla gelen en
yaygin faaliyetlerden biri sponsorluktur. Sponsorluk, firmalarin spor bilesenlerini kullanarak pazarlama
stratejilerini sekillendirmelerine olanak tanimakta; bu sayede firmalar, bireysel sporcularla is birligi
yapabilecekleri gibi spor organizasyonlarina yonelik sponsorluk anlagmalar1 da gergeklestirebilmektedir.
Sponsorluk yapilan bireyin veya organizasyonun tanmirligi ile hitap ettigi hedef kitlenin 6zellikleri, is
birliginin stratejik basarisi agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Bilgiseven, 2019). Ancak sponsorluk
stirecinin basarili ve verimli olabilmesi, stratejik planlamanin dogru bicimde yapilmasina baglidir. Etkili
bir planlama, kiiresellesmenin getirdigi dinamiklerin dikkate alinmasim saglamakta ve bu baglamda,
sporun endiistrilesmesi gibi kiiresel unsurlar g6z 6niinde bulundurularak farkli pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine imkan tanimaktadir.

Son yillarda sporun endiistrilesmesi, onu yalnizca bir fiziksel aktivite alan1 olmaktan ¢ikararak, saglik,
egitim, eglence ve turizm gibi farkh sektorlerle dogrudan veya dolayli etkilesim kuran 6nemli bir tiiketim
Ogesi haline getirmistir. Bu durum, sporun ekonomik ve sosyal bir sektér olarak konumlanmasii da
beraberinde getirmistir (Bozkurt & Kartal, 2008).

Spor pazarlamasi ve sponsorluk, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurmasia olanak
tanirken, ayn1 zamanda satis biiylimesi i¢cin 6onemli bir potansiyel sunmaktadir. Bu siire¢, markalar i¢in
kendine 6zgii bir hikaye olusturma firsat1 sunar ve dogru sekilde hayata gecirildiginde, markanin kurumsal
imajin1 giiclendirirken, ekonomik a¢idan da satislarini artirmak i¢cin 6nemli firsatlar saglamaktadir.
Giiniimiizde, spor endiistrisinin en 6ne ¢ikan ve hizla gelisen alanlarindan biri olarak kabul edilen spor
sponsorlugu, sirketler tarafindan yaygin olarak tercih edilmekte ve spor pazarlamasi stratejilerinin 6nemli
bir parcasini olusturmaktadir. Bu dinamik, sponsorluk faaliyetlerinin, markalar i¢in sadece tanitim degil,
ayn1 zamanda uzun vadeli stratejik basar1 elde etmek adina kritik bir ara¢ haline geldigini géstermektedir
(Ratten, 2016).

Spor Pazarlamasinin Gelenekselden Dijitale Doniisiimii

Geleneksel spor pazarlamasi yontemleri, spor endiistrisinde uzun yillardir kullanilan ve fiziksel, dogrudan
iletisim kanallarina dayali stratejiler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yontemler, spor organizasyonlarinin ve

53



Spor Pazarlamasimin Gelenekselden Dijitale Doniisiimii

markalarin hedef kitlelerine ulagsmalarin1 ve onlarla etkilesim kurmalarin1 amaglamaktadir (Cavusoglu ve
ark., 2011). Temel geleneksel spor pazarlama yontemleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir:

1. Sponsorluk

Spor takimlari, bireysel sporcular veya organizasyonlara saglanan finansal ya da lojistik destek yoluyla
marka bilinirligini artirmay1 hedefleyen bir stratejidir. Sponsorluk kapsaminda, sponsor markalarin logolari
sporcularin formalarinda, stadyumlarda ve etkinlik alanlarinda yer almaktadir (Cornwell, 2020).

2. Reklam ve Medya Kullanimi

Sporla ilgili reklamlarin televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medya kanallarinda tanitilmasi,
ozellikle genis kitlelere hitap eden biiyiik spor etkinlikleri, reklam i¢in yiiksek goriiniirlik saglayan
platformlar olarak kullanilmaktadir.

3. Bilet Satis1 ve Promosyon Faaliyetleri

Spor etkinliklerine yonelik bilet satiglarini artirmak amaciyla indirim kampanyalari, paket teklifleri ya da
yan iirlinlerin dahil edildigi promosyonlar uygulanmaktadir. Bu yontem, taraftar katilimini artirmanin etkili
bir yoludur (Mullin ve ark., 2014).

4. Etkinlik Pazarlamasi

Spor turnuvalari, maglar, festivaller ve yarigmalar gibi organizasyonlarin diizenlenmesi ve tanitilmasi. Bu
etkinlikler, hem spor organizasyonlarinin hem de sponsor markalarin goriiniirliigiinii artirmayi
amaclamaktadir.

5. Uriin Yerlestirme ve Lisanslama

Spor {irilinlerinin filmler, diziler veya reklam igeriklerinde goriiniirliigiiniin artirilmasi. Ayrica, spor
takimlarina ait logolar, maskotlar veya isimlerin lisanslanarak ticari iiriinlerde kullanilmasi bu yontemin
bir pargasidir.

6. Ticari Uriin Satis1 (Merchandising)

Taraftarlara yonelik forma, aksesuar ve hediyelik esya gibi iirlinlerin satis1 yoluyla dogrudan gelir elde
etme. Bu yontem, ayn1 zamanda marka bagliligini artirmayi da hedeflemektedir.

7. Halkla Iliskiler Faaliyetleri

Spor organizasyonlarinin toplum odakli etkinliklere katilim saglamasi ya da sosyal sorumluluk projelerine
destek vermesi. Bu faaliyetler, kurumsal imajin gii¢lendirilmesi ve toplumsal alginin olumlu yo6nde
gelistirilmesine katki saglamaktadir (Bozkurt & Kartal, 2008).

Geleneksel spor pazarlama yontemleri, giinlimiizde dijital araglarla entegre edilerek kullanilmaya devam
etmekte olup, spor pazarlamasinin temel yapi taslari arasinda yer almaktadir.

Dijitallesme, spor diinyasina 6nemli yenilikler kazandirmis ve 6zellikle spor pazarlamasi ile sponsorluk
faaliyetlerinin dijital platformlar araciligiyla daha genis kitlelere ulagmasini mimkiin kilmaktadir.
Dijitallesmenin etkisiyle spor endiistrisi kapsamli bir doniisiim siirecine girmistir. Bu dogrultuda, spor
pazarlamas1 ve sponsorluk faaliyetleri dijital platformlar aracilifiyla daha genis kitlelere ulasarak etkisini
giderek artirmaktadir (Kocadmer, 2019). Bu platformlar sayesinde, kullanicilar anlik olarak mag analizleri
yapabilmekte, spor haberlerini takip edebilmekte ve favori sporculariyla dogrudan iletigim
kurabilmektedir. Bu durum, spor endiistrisinin dijitallesme ile sekillenen etkilesim odakli yapisini
giclendirmistir (Aydin & Ozdengiil, 2022). Dijital teknolojilerin pazarlama alaninda benimsenmesiyle
birlikte, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve iligki pazarlamasi gibi farkli alt disiplinlerde
onemli donilisiimler meydana gelmistir. Bu doniigiim, sponsorluk faaliyetleri de dahil olmak iizere spor
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pazarlama stratejileri Uzerinde belirgin bir etki yaratmistir (Graesch ve ark., 2021). "Dijital spor
pazarlamast" kavrami, bir isletmenin veya markanin internet ortaminda miisterilerle kurdugu iletisim ve
etkilesim siireglerini ifade etmektedir. Spor pazarlamasi, temel olarak iki ana 6zellige dayanmaktadir:
birincisi, spor faaliyetlerinin pazarlanmasi; ikincisi ise katilimecir sporun diger mal ve hizmetlerin
pazarlanmast i¢in bir arag¢ olarak kullanilmasidir. Bu iki yaklagim, spor pazarlamasi kavraminin temelini
olusturmaktadir (Hays ve ark., 2013; Gaffar ve ark., 2016).

Son yillarda spor endiistrisi, kiiresel dlgekte dnemli bir biiyiime ve gelisim gostermektedir. Bu gelisimde,
kitle iletisim araglari, spor malzemesi iireten firmalar, ticari tirlin saglayicilari, spor tesisleri, stadyumlar,
oyuncular, takimlar ve profesyonel ligler gibi endiistrinin bilesenleri belirleyici rol oynamaktadir. Bu
unsurlar, sektdriin ekonomik hacmini artirmakla kalmamis, ayn1 zamanda diger sektorlere gore daha genis
bir pazar payina ulagmasina da katkida bulunmustur (Terekli ve ark., 2000). Spor alaninda sosyal medyanin
genel is stratejilerine entegre edilmesi, kuruluslar i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir (Popek, 2024).
Sosyal medya kanallarinin etkin kullanimi, sponsor firmalar ve kuliiplerin taraftarlarla daha gii¢lii bir bag
kurmasina ve etkilesimi artirmasina imkan tanimaktadir (Yoshida ve ark., 2014). Akilli telefonlar ve sosyal
medya platformlarinin yani sira web siteleri de sponsorluk iletisiminde etkili bir pazarlama araci olarak
kullanilmakta; web sitesi etkilesimi ile sponsorluk uyumu, faaliyetlerin etkinligini maksimize etmede kritik
bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kim ve ark., 2017). Bu nedenle, sosyal medyanin hedef kitleyle
iletisimde stratejik sekilde kullanilmasi, pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durum,
yalnizca sponsorluk faaliyetlerini yiiriiten firmalar1 degil, ayn1 zamanda sponsorluk anlagmalar1 yoluyla
gelir elde etmeyi hedefleyen spor kuliiplerini de yakindan ilgilendirmektedir (Achen, 2016).

Internetin, spor pazarlama ¢alismalarinda &nemli bir rol oynadig1 ve bu kapsamda bilet satislari, spor
etkinlikleri, sponsorluk faaliyetleri, pazar aragtirmalari, spor turizmi, spor {iriinleri ve genel olarak spor
pazarlama faaliyetleri iizerinde kayda deger bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Beech &
Chadwick, 2007). Bu baglamda, spor pazarindaki miisterilerin biiyiik bir kisminin kendi spor kuliiplerine
yiiksek diizeyde baglilik gosterdigi ve tiikketime agik bir konumda bulundugu g6z Oniine alindiginda,
internetin pazarlama iletisimi calismalarinda stratejik bir dneme sahip oldugu soylenebilir. Internet, hem
interaktif iletisimi ve satislar1 gelistirme hem de tiiketicilere yonelik bilgileri glincel tutma imkani sunarak
spor pazarlama siireclerine degerli katkilar saglamaktadir (Cavusoglu ve ark., 2011).

Tidm bunlarla birlikte yapay zeka spor markalarmin reklam stratejilerini daha etkili bir sekilde
hedeflemelerine olanak saglamaktadir. Ornegin, bir marka 18-34 yas arasi erkek spor taraftarlarina
ulasmay1 amagcladiginda, yapay zeka bu grubun hangi tiir sporlari, hangi zaman dilimlerinde izledigini
analiz edebilir. Bu sayede, reklam yerlestirmeleri i¢in en uygun zaman ve yerin belirlenmesi miimkiin hale
gelmektedir. Bu tiir analizler, markalarin reklam harcamalarini1 daha verimli hale getirmelerine ve hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulagmalarina olanak taniyacak énemli veriler saglamaktadir (Yalalov, 2023).

Tim bu bilgiler sonucunda, teknolojideki ilerlemeler, pazarlama iletisiminde etkilesimli, ¢evrimigi,
iligkisel ve viral pazarlama gibi yenilik¢i yontemlerin kullanimini tesvik etmektedir (Dikmen, 2010). Bu
yenilikler, tiiketicilere iki yonlii iletisim araclariyla {iretim ve pazarlama siireclerinde daha etkin bir rol
alma firsat1 sunarken, spor kuliiplerine ise hedef kitlelerini daha iyi analiz etmek ve internet tabanl etkili
pazarlama stratejileriyle bu kitlelere ulasmak i¢in 6nemli olanaklar saglamaktadir.

TARTISMA ve SONUC

Glinlimiiz diinyasinin en belirgin olgularindan biri, engellenemez ve kaginilmaz nitelik tasiyan degisim
siirecidir. Ozellikle "web diinyas1" olarak adlandirilan dijital gergeklik, toplumsal yasamm her alanini
derinlemesine etkilemis ve bu etkilesim sonucunda yenilik¢i uygulamalarin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamigtir. Bu baglamda, spor sektdrii de tiim unsurlariyla dijital doniisiimiin bir parcasi haline gelmistir.

Bu kapsamli doniisiim, spor pazarlamasi kavraminin yeniden yorumlanmasi ve ¢agin dinamiklerine uygun
bir sekilde ele alinmas1 gerekliligini dogurmustur. Giliniimiizde, postmodern pazarlama yaklasimlari, spor
pazarlamasi uygulamalarinda 6nemli bir temel olusturmaktadir. Bu yaklasimlar, tiiketicilerin yalnizca
rasyonel karar vericiler degil; ayn1 zamanda duygusal, deneyim odakli ve kimlik arayisinda olan bireyler
oldugu varsayimina dayanir. Postmodern pazarlama, klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak, hikaye
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anlatimi (storytelling), deneyimsel pazarlama, marka mitleri ve semboller iizerinden anlam {iretme gibi
stratejileri one ¢ikarir (Yildinnm & Ozkisi, 2025) Spor pazarlamasinda da bu anlayis, taraftar baglilig:
olusturma, sportif kimliklerle 6zdeslesme ve dijital platformlar araciligiyla etkilesimli deneyimler sunma
gibi uygulamalarda kendini géstermektedir.

Spor sektoriinde dijital doniisiim girisimlerinin hayata gegirilmesi, spor kuruluslarimin dijitallesmeye
yonelik stratejik bir perspektif benimsemesini zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda, spor kurumlarinin
mevcut dijital kapasitelerini analiz etmeleri, iyilestirme alanlarini tespit etmeleri ve deger yaratma
potansiyeline gore yeni teknolojilere yatinm yapma siireclerini dnceliklendirmeleri gerekliligini de
beraberinde getirmektedir. Spor organizasyonlari, giincel teknolojik gelismeler sayesinde operasyonlarini
optimize etme, hedef kitle ile daha gii¢lii bir etkilesim kurma amaciyla dijital doniisiim ve inovasyonun
sagladigi olanaklardan faydalanabileceklerdir. Dijital doniislim siirecinde, spor pazarlamasinin dijital spor
is modelleri, dijital spor ekosistemlerinde deger yaratma, dijitallesen tiiketici davranislari, biiyiik veri
analitigi, dijitallesme siirecinin orgiit kiiltlirline etkileri, spor orgiitlerinde teknoloji kabul siiregleri, isgiicli
dinamikleri ve insan-makine etkilesimi konularinda kapsamli bilgi ve beceriler gelistirmesi énem arz
etmektedir. Sonug olarak, spor kuruluslar1 dijital teknolojileri benimsememeleri durumunda rekabetgi
yapisini kaybetme ve sektérde 6nemsiz hale gelme riskiyle karsi karsiyadir. Bu nedenle, dijital yeniliklerin
tesvik edilmesi, gelisen tiiketici davraniglart ve is yapis bigimlerine uyum saglanmasi ile birlikte siirekli
inovasyona dayali stratejik bir vizyon gelistirilmesi, spor sektoriindeki kuruluslarin rekabet giiciinii
koruyarak siirdiiriilebilirligini saglamalari agisindan kritik bir gerekliliktir (Majumdar ve ark., 2018). Bu
kapsamda, dijital okuryazarlik egitimlerinin yayginlastirilmasi, veri temelli karar alma sistemlerinin
benimsenmesi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) yazilimlarma yatirnm yapilmas: ve dijital etkilesim
platformlariin etkin kullanimi gibi somut adimlar, kurumlarin déniisiime entegre olabilmesi i¢in 6nerilen
stratejik uygulamalar arasinda yer almaktadir.

KAYNAKCA

Achen, R. M. (2016). The influence of Facebook engagement on relationship quality and consumer
behavior in the National Basketball Association. Journal of Relationship Marketing, 15(4), 247-268.

Alabay, M. N. (2010). Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklasimlarina gegis siireci. Stileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15(1), 213-235.

Argan, M., & Katirci, H. (2015). Spor pazarlamasi (3. baski). Ankara: Nobel Yayinlari.
Balci, V. (2005). Spor pazarlamasi: Kavramlar—ydntemler—ornekler. Ankara: Bagirgan Yayimevi.

Bilgiseven, B. (2019). Spor pazarlamasinin artan énemi ve spor pazarlamasinda tutundurma stratejileri:
Popiiler olmayan spor dallarindan bisiklet sporu iizerine bir arastirma [Master’s thesis, Marmara
Universitesi].

Bozkurt, H., & Kartal, R. (2008). Spor pazarlamasinda halkla iliskiler ve sponsorluk iliskisi. Beden Egitimi
ve Spor Bilimleri Dergisi, 2(1), 23-33.

Chadwick, S., & Beech, J. (Eds.). (2007). The marketing of sport. FT Prentice Hall.

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., & Mayer, R. (2009). Internet marketing: Strategy, implementation and
practice (4th ed.). Pearson Education.

Cornwell, T. B. (2020). Sponsorship in marketing: Effective partnerships in sports, arts and events.
Routledge.

Cavusoglu, B., Oztiirk, G., & Kara, B. (2011). Spor pazarlama ¢aligmalarinda yeni medya aract olarak
internet kullaniminin stratejik 6nemi: Tirkiye ve Ingiltere’deki spor kuliiplerinin web sayfalarinin
incelenmesi. Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi, 8(1), 1342-1363.

Desai, V. (2019). Fostering innovation, integration and inclusion through interdisciplinary practices in
management. International Journal of Trend in Scientific Research and Development (IJTSRD),
Conference Issue, 196-200.

Dholakia, U., & Bagozzi, R. P. (2001). Consumer behavior in digital environments. In J. Wind & V.
Mahajan (Eds.), Digital marketing (pp. 163-200). Wiley.

56



Spor Pazarlamasimin Gelenekselden Dijitale Doniisiimii

Dikmen, G. O. (2011). Tiiketen iireticiden iireten tiiketiciye doniisiimde sosyal medyanin rolii. In Z.
Hepkon (Ed.), Iletisim ve teknoloji: Olanaklar, uygulamalar, sinirlar (ss. 156—172). Kirmizi Kedi
Yaymlar.

Dogan, 1. (2021). Spor endiistrisi ve pazarlama stratejileri. Istanbul: Beta Yayinlari.

Ergin, B. (2025). Dijital pazarlamani ve sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararina etkisinde
kisiligin aracilik roll. [Doktora tezi]

Escobar, F., Almeida, W. H., & Varajao, J. (2023). Digital transformation success in the public sector: A
systematic literature review of cases, processes, and success factors. Information Polity, 28(1), 61—
81.

Fullerton, S. (2007). Sports marketing (International ed.). New York: McGraw-Hill.

Gaffar, V., Ridwanudin, O., & Rudiani, Y. P. (2016). The role of digital marketing in sport tourism
destination. Growth, 101(108.952), 99-882.

Graesch, J. P., Hensel-Borner, S., & Henseler, J. (2021). Information technology and marketing: An
important partnership for decades. Industrial Management & Data Systems, 121(1), 123-157.

Hays, S., Page, S. J., & Buhalis, D. (2013). Social media as a destination marketing tool: Its use by national
tourism organisations. Current Issues in Tourism, 16(3), 211-239.

Irwin, R. L., Sutton, W. A., & McCarthy, L. M. (2008). Sport promotion and sales management (2nd ed.).
Human Kinetics.

Kim, D., Walker, M., Heo, J., & Koo, G. Y. (2017). Sport league website: An effective marketing
communication tool for corporate sponsors. International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship, 18(3), 314-327.

Kocadmer, C. (2018). Elektronik spor faaliyetlerinde sponsorlugun marka degeri tizerine etkisi: League of
Legends ornegi. Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Medya ve Iletisim Arastirmalart Hakemli E-
Dergisi, (5), 46-82.

Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2016). Marketing management (3rd
European ed.). Pearson Higher Education.

L’Etang, J. (2006). Public relations and sport in promotional culture. Public Relations Review, 32(4), 386—
394.

Majumdar, D., Banerji, P. K., & Chakrabarti, S. (2018). Disruptive technology and disruptive innovation:
Ignore at your peril! Technology Analysis & Strategic Management, 30(11), 1247-1255.

Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W. A. (2014). Sport marketing (4th ed.). Human Kinetics.

Nair, H. (2016). Digital marketing: A phenomenon that rules the modern world. Reflections Journal of
Management, 6, 1-9.

Ozdengiil, A. G., & Aydin, M. (2022). Pazarlanan sporun dijital doniisiimii. In Birey, toplum ve
dijitallesme baglaminda tiikketimin yeni formlar1 (ss. 131-149). Nobel Akademik Yayincilik.

Peltekoglu, F. (2010). Kavram ve kuramlariyla reklam. Istanbul: Beta Yayinlari.

Popek, A. (2024). The Role of Social Media in Increasing Interest in Sport and Physical Activity. ISRG
Journal of Arts, Humanities and Social Sciences, 2(6), 2024.

Ratten, V. (2016). The dynamics of sport marketing: Suggestions for marketing intelligence and planning.
Marketing Intelligence & Planning, 34(2), 162-168.

Ryan, D. (2016). Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital generation
(3rd ed.). Kogan Page.

Shank, M. D., & Lyberger, M. R. (2014). Sports marketing: A strategic perspective (5th ed.). Routledge.
Soyer, F. (2003). Sporda sponsorluk: Kavram, kapsam ve bir aragtirma. Ankara: Gazi Kitabevi.

Soyer, F., & Can, Y. (2010). Sporda sponsorlugun hukuki temelleri ve Tiirkiye’deki mevcut durum lizerine

57



Spor Pazarlamasinin Gelenekselden Dijitale Dontigiimii

bir inceleme. Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, 7(1), 1201-1218.

Terekli, M. S., Katirc, H., Erkan, M., & Heper, E. (2000). Sporda ¢agdas pazarlama anlayisi. In 2. Gazi
Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Kongresi Bildirileri (pp. 410-417). Gazi Universitesi.

Yalalov, D. (2023, November 20). The 10 potential Al apps that could revolutionize sports. MPost.
https://mpost.io/tr/the-10-potential-ai-apps-that-could-revolutionize-sports/

Yildirim, G., & Ozkisi, S. (2025). Postmodern pazarlamada anlatinin giicii: Marka hikayelerinin tiiketicinin
satin alma davranigina etkisine yonelik bir aragtirma — sahibinden.com 6rnegi. Uluslararast Medya
ve lletisim Arastirmalari Hakemli Dergisi, 8(1), 316-351.

Yoshida, M., Gordon, B., Nakazawa, M., & Biscaia, R. (2014). Conceptualization and measurement of fan
engagement: Empirical evidence from a professional sport context. Journal of Sport Management,
28(4), 399-417.

58



	The Transformation of Sports Marketing from Traditional to Digital
	GİRİŞ
	Spor pazarlaması kavramı, ilk olarak 1978 yılında Advertising Age dergisinde kullanılmıştır (Argan & Katırcı, 2015). Bu kavram, bir yandan sporun kendisinin bir ürün olarak pazarlanmasını, diğer yandan ise spor aracılığıyla farklı ürün ve hizmetlerin ...
	Pazarlama ve spor kavramları ilişkilendirildiğinde, bu iki disiplinin birbirlerine araçsal bir işlev sunduğu ifade edilebilmektedir. Pazarlama, bir işletme fonksiyonu olarak, sporu, sporcuları, spor kulüplerini veya spor organizasyonlarını bir araç ol...
	Spor pazarlaması, spor tüketicilerinin ihtiyaç ve taleplerini karşılamak için tasarlanan ve uygulanan, değişim süreçlerine dayalı tüm etkinlikleri içeren bir disiplin olarak tanımlanabilmektedir (Shank & Lyberger, 2015). Bu kapsamda spor pazarlaması, ...
	Bu çerçevede spor pazarlaması, hem spor endüstrisine özgü ürün ve hizmetlerin yönetimini hem de sporun geniş kitlelere ulaşabilme potansiyelini ticari amaçlarla değerlendirmeyi içermektedir (Balcı, 2005). Spor pazarlamasının temel unsurları arasında t...
	Spor, sosyal bir pratik ve iletişim biçimi olarak kültürel yapılar içerisinde derin bir şekilde kök salmış ve küresel ölçekte hızla büyüyen bir endüstri haline gelmiştir. Bu şekilde spor, yaşam tarzlarının, değerlerin ve toplumsal ilişkilerin metalaşt...
	Kuruluşlar, hedef kitlelerine etkin bir şekilde ulaşmak veya ürün ve hizmetlerini daha geniş bir topluma tanıtmak amacıyla, ulusal, uluslararası ya da yerel düzeyde düzenlenen spor etkinliklerini maddi, lojistik veya hizmet odaklı destekleme stratejil...
	Spor pazarlaması çerçevesinde, sporu bir tanıtım aracı olarak kullanmayı amaçlayan firmalar, sporun tüm unsurlarından etkin bir şekilde faydalanmaktadır. Günümüzde spor pazarlaması denildiğinde akla gelen en yaygın faaliyetlerden biri sponsorluktur. S...
	Spor pazarlaması ve sponsorluk, markaların hedef kitleleriyle doğrudan etkileşim kurmasına olanak tanırken, aynı zamanda satış büyümesi için önemli bir potansiyel sunmaktadır. Bu süreç, markalar için kendine özgü bir hikaye oluşturma fırsatı sunar ve ...
	Geleneksel spor pazarlaması yöntemleri, spor endüstrisinde uzun yıllardır kullanılan ve fiziksel, doğrudan iletişim kanallarına dayalı stratejiler olarak öne çıkmaktadır. Bu yöntemler, spor organizasyonlarının ve markaların hedef kitlelerine ulaşmalar...
	1. Sponsorluk
	Spor takımları, bireysel sporcular veya organizasyonlara sağlanan finansal ya da lojistik destek yoluyla marka bilinirliğini artırmayı hedefleyen bir stratejidir. Sponsorluk kapsamında, sponsor markaların logoları sporcuların formalarında, stadyumlard...
	2. Reklam ve Medya Kullanımı
	Sporla ilgili reklamların televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medya kanallarında tanıtılması, özellikle geniş kitlelere hitap eden büyük spor etkinlikleri, reklam için yüksek görünürlük sağlayan platformlar olarak kullanılmaktadır.
	3. Bilet Satışı ve Promosyon Faaliyetleri
	Spor etkinliklerine yönelik bilet satışlarını artırmak amacıyla indirim kampanyaları, paket teklifleri ya da yan ürünlerin dahil edildiği promosyonlar uygulanmaktadır. Bu yöntem, taraftar katılımını artırmanın etkili bir yoludur (Mullin ve ark., 2014).
	4. Etkinlik Pazarlaması
	Spor turnuvaları, maçlar, festivaller ve yarışmalar gibi organizasyonların düzenlenmesi ve tanıtılması. Bu etkinlikler, hem spor organizasyonlarının hem de sponsor markaların görünürlüğünü artırmayı amaçlamaktadır.
	5. Ürün Yerleştirme ve Lisanslama
	Spor ürünlerinin filmler, diziler veya reklam içeriklerinde görünürlüğünün artırılması. Ayrıca, spor takımlarına ait logolar, maskotlar veya isimlerin lisanslanarak ticari ürünlerde kullanılması bu yöntemin bir parçasıdır.
	6. Ticari Ürün Satışı (Merchandising)
	Taraftarlara yönelik forma, aksesuar ve hediyelik eşya gibi ürünlerin satışı yoluyla doğrudan gelir elde etme. Bu yöntem, aynı zamanda marka bağlılığını artırmayı da hedeflemektedir.
	7. Halkla İlişkiler Faaliyetleri
	Spor organizasyonlarının toplum odaklı etkinliklere katılım sağlaması ya da sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi. Bu faaliyetler, kurumsal imajın güçlendirilmesi ve toplumsal algının olumlu yönde geliştirilmesine katkı sağlamaktadır (Bozkurt &...
	Geleneksel spor pazarlama yöntemleri, günümüzde dijital araçlarla entegre edilerek kullanılmaya devam etmekte olup, spor pazarlamasının temel yapı taşları arasında yer almaktadır.
	Dijitalleşme, spor dünyasına önemli yenilikler kazandırmış ve özellikle spor pazarlaması ile sponsorluk faaliyetlerinin dijital platformlar aracılığıyla daha geniş kitlelere ulaşmasını mümkün kılmaktadır. Dijitalleşmenin etkisiyle spor endüstrisi kaps...
	İnternetin, spor pazarlama çalışmalarında önemli bir rol oynadığı ve bu kapsamda bilet satışları, spor etkinlikleri, sponsorluk faaliyetleri, pazar araştırmaları, spor turizmi, spor ürünleri ve genel olarak spor pazarlama faaliyetleri üzerinde kayda d...
	Tüm bunlarla birlikte yapay zeka spor markalarının reklam stratejilerini daha etkili bir şekilde hedeflemelerine olanak sağlamaktadır. Örneğin, bir marka 18-34 yaş arası erkek spor taraftarlarına ulaşmayı amaçladığında, yapay zeka bu grubun hangi tür ...
	Tüm bu bilgiler sonucunda, teknolojideki ilerlemeler, pazarlama iletişiminde etkileşimli, çevrimiçi, ilişkisel ve viral pazarlama gibi yenilikçi yöntemlerin kullanımını teşvik etmektedir (Dikmen, 2010). Bu yenilikler, tüketicilere iki yönlü iletişim a...
	Günümüz dünyasının en belirgin olgularından biri, engellenemez ve kaçınılmaz nitelik taşıyan değişim sürecidir. Özellikle "web dünyası" olarak adlandırılan dijital gerçeklik, toplumsal yaşamın her alanını derinlemesine etkilemiş ve bu etkileşim sonucu...
	Bu kapsamlı dönüşüm, spor pazarlaması kavramının yeniden yorumlanması ve çağın dinamiklerine uygun bir şekilde ele alınması gerekliliğini doğurmuştur. Günümüzde, postmodern pazarlama yaklaşımları, spor pazarlaması uygulamalarında önemli bir temel oluş...
	Spor sektöründe dijital dönüşüm girişimlerinin hayata geçirilmesi, spor kuruluşlarının dijitalleşmeye yönelik stratejik bir perspektif benimsemesini zorunlu kılmaktadır. Bu doğrultuda, spor kurumlarının mevcut dijital kapasitelerini analiz etmeleri, i...

