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OZET

Giiler, C. (2019). Dijital Pazarlamanin Spor Pazarlamasi Igerisindeki Yeri ve Oneminin
Incelenmesi. Istanbul Universitesi-Cerrahpasa Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Spor

Yonetim Bilimleri ABD. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital diinyanin yetenekleri ve sundugu
avantajlar artmaya baglamistir. Insanlar bu sayede bilgiye daha hizli ulagmakta, satin alma
davraniglar1 da bu sayede degismektedir. Kullanicilar internet sayesinde bir¢ok markaya
aynit anda ulasabilmektedir. Birden ¢ok markay1 tercih eden kullanicilar karsisinda
firmalar rekabet siirecini arttirmaya ¢alismaktadir. Teknolojiyi iyi kullanan markalar bu

stiregten galip olarak ¢ikacaktir.

Spor bireyi hem ruhsal, sosyal agidan gelistiren, hem de toplumun ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal yonden degismesini saglamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle beraber
genis kitlelere yayillmig, markalar ve kuliipler i¢in de bu sektdr ekonomik diizeyde isler
hale gelmistir. Kuliipler teknoloji cergevesinde taraftarlarina ulasmak, siirekli aktif

olduklar1 internet diinyasinda onlar1 marka etrafinda biitiinlestirme ¢abasina girmislerdir.

Calismamizda nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Icerik analizi yapilarak
kuliipler ve sirketler incelenmistir. Arastirmamizda temel amag, spor diinyasinda yer alan
kuliip ve markalarin dijital pazarlama stratejilerini nasil uyguladiklari, ne tiir bir

pazarlama stratejisi lizerinde galistiklar1 ve hedef kitleyi nasil etkilediklerini incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Spor Pazarlamasi
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ABSTRACT

Giiler, C. (2019). Investigation of the Place and Importance of Digital Marketing in
Sports Marketing. Istanbul University-Cerrahpasa, Institute of Graduate Studies, Sports
Management Sciences. Master’s Thesis. Istanbul.

With the advancement of technology, the capabilities and advantages of the digital world
begin to increase. In this way, people can access information faster and purchase
behaviors change accordingly. Users can access many brands at the same time thanks to
intenet. In the face of users who prefer multiple brands, companies are trying to increase
the competition process. Brands that make good use of technology will prevail in this

process.

Sports develops the individual both spiritually, socially and enables the society to change
economically, culturally and socially. With the development of technology, it has spread
to a wide audience and this sector has become operational for brands and clubs. Clubs
have tried to reach their supporters within the framework of technology and integrate

them around the brand in the internet world where they are constantly active.

Qualitative research method was used in our study. Clubs and companies were analyzed
by content analysis. The main purpose of our research is to examine how clubs and brands
in the sports world implement digital marketing strategies, what kind of marketing

strategy they work on and how they affect the target audience.

Key Words: Marketing, Digital Marketing, Sports Marketing
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1. GIRIS VE AMAC

Insanoglu gegmisten giiniimiize iletisim araci olarak cesitli yontemler ve kanallar
kullanmiglardir. Bilginin bir kisiden digerine aktarimi, magaralara yapilan hayvan
figiirleri, dumanla haberlesen insanlar, posta gilivercinleri, radyo, televizyon gibi
gelismelerle giiniimiize gelen bu déniisiim internete kadar ulagmustir. internetin ortaya
c¢ikis1 hayatini tiimiiyle farkli bir boyuta tagimistir. Ayni zamanda sosyal aglarin teknik
bilgi gerektirmeyen, sadece ufak bir kullanici formu olusturularak agilabilmesi bireylerin
kendilerini ifade edebilmesini saglamistir. Boylelikle markalar, tinliiler, politikacilar

sosyal aglarda iletisim kurma yoluna gitmislerdir.

Pazarlama tanimi siirekli kendini giincelleyerek degismektedir. Temel olarak
pazarlama, firmanin misterileri i¢in nasil deger yarattigi, miisteri memnuniyetinin ne
diizeyde oldugunu ve ekonomik faaliyetleri inceledigini sdyleyebiliriz. Daha fazla
miisteri memnuniyeti kar1 arttirmakta, planli ve kaliteli yatirimlar ile firma calisanlari

daha fazla mutluluk sergilemektedir.

Dijital pazarlama stratejilerini belirlemeden Once yapilmasi gereken bircok
calisma vardir. Yasadigimiz ¢agin insanini, hedef kitlemizi anlamak ve saglikli bir sekilde
yorumlamak pazarlama stratejisi i¢in olduk¢a onemlidir. Hangi kusak olursa olsun suan
her kesimden insanlar ¢oklu ekran ile temastadir. Insanlarin zaman kisithligini da goz
onilinde tutarsak yapilan dijital pazarlama stratejileri ilgili ¢ekici ve etkili olmalidir.
Oncelikle dijital pazarlama stratejisi yaparken “Firmanin dijitalde varolus nedeni nedir?”

sorusunun cevabini verebilmemiz gerekir.

Calismamiz nitel arastirma ydntemiyle yapilmistir. Icerik analizi ydntemi
kullanilarak incelenen ¢calismamizda temel amag, kuliiplerin ve sirketlerin, bahsettigimiz
bu dijital doniisiimiin spor pazarlamasi eksenin nasil bir yol izledigini, ne tiir caligmalar
yapildigini ve dijital diinyada spor kuliipleri/sirketleri kendilerine nasil yer bulduklarini

incelemektir.

Arastirmamizin ilk boliimiinde pazarlama kavramindan bahsederek giris yapilmis
ve pazarlama karma elamanlar1 hakkinda literatiirden bilgiler saglanmistir. Ikinci

boliimde, spor kavramina deginerek spor endiistrisinin 6éneminden bahsedilmistir. Son
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boliimde ise, dijital pazarlama stratejilerini aciklayarak, teknoloji c¢aginda ne tiir

uygulamalarin yapildigini aktarmaya ¢alisiimistir.
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2. GENEL BILGILER

2.1. Pazarlama Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association)’nin yapmis
oldugu pazarlama tanimlari, her {i¢ yilda bir aktif arastirmaci olan bes bilim adami
tarafindan gozden gecirilmekte ve onaylanmaktadir. Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve
toplum icin degeri yiiksek olan teklifler olusturma, iletme, sunma ve degis tokus etme

aktivitesi, kurumlari ve siirecleridir (AMA, 2017).

Pazarlama, tiiketicilerin var olan ve smirsiz ihtiyaglarina yonelik iiriinlerin,
tretimi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve tanmitim yoluyla kitlelere yayilma siirecidir

(Kurtoglu, 2007).

Palmer’e gore pazarlama, kisilerin ve orglitlerin amaglart ¢ercevesinde degisim
yaratmak i¢in, iirlinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi,

dagitim ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir (Cavusoglu, 2011).

Pazarlama kavraminin olusumuna neden olan iki olaydan s6z edilir. Biri Sanayi
Devrimi’dir. Sanayi Devrimi’yle beraber yeni buluslar ortaya ¢ikmig, is bolimii ve
uzmanlagma geligmistir. Bir digeri ise paranin icadidir. Daha 6nceden takas ile siirdiiriilen
ticaret, paranin icadiyla birlikte aligveris, satig, satin alma gibi kavramlarin olusmasina

neden olmustur (Stier, 2014).

Pazarlama, miisterinin zaman ve para i¢in rekabet etmesiyle ilgilidir. Miisterilerin
insani ve sosyal ihtiyaglarin belirlenmesi i¢in neyi tercih ettigini bilmek énemlidir.

Pazarlamanin amaci daha fazla karlilik kazanmak ve sirketin satiglarini artirmaktir (Kotler

ve Keller, 2012).

2.2. Pazarlama Arastirmasi

Bir pazarda, farkli ihtiyaclari, tercihleri ve aligkanliklar1 ve kapasiteleri olan ¢ok
sayida bireysel miisterisi vardir. Pazarlama arastirmasi yaparken hedef kitlemizi
belirlemek amaciyla pazar boliimlendirmesi yapilir. Bu toplam pazarin farkli miisteri
gruplaria boliinmesidir. Her miisteri grubunun, miisteriyi spesifik gruba dahil eden
ozellikleri vardir. Pazarlama segmentasyonu, bir sirketin pazarlama verimliligini hedef

pazarin ihtiyaclarina gore eslestirmesini saglamakla kalmaz, pazarlama segmentasyonu
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da hangi misteri gruplarinin hedef almadigini gosterir. Pazar bdlimlemesi, cografi,

demografik, psikolojik ve davranigsal degiskenler temelinde yapilabilir (Chopra, 2012).

2.3. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi, isletmelere tiim pazarlama hedeflerini gozetir. Pazarlama
stratejisi, ideal olarak, maksimum kar potansiyeline ulasmak i¢in ideal bir iirlin karigimi

olusturmak iizere pazar arastirmasi etrafinda inga edilmistir (Business Dictionary, 2012a).

Pazarlama stratejisi, tirline Ozgii, pazara Ozgii veya sirket genelinde bir plan
olabilen pazarlama planinda belirtilir. Organizasyonlar pazar plani, isletmelerin
pazarlama hedeflerine belirli bir zaman diliminde ulasilmasi i¢in yapilmasi gereken
faaliyetleri gostermektedir. Pazar planmin ilk adimmi, belirli miisteri ihtiyaglarini
tanimlamak i¢in bir pazar arastirmasi yapmak ve kar elde ederken bunlar1 yerine getirmek
icin gerekli adimlar1 atmaktir. Mevcut piyasa durumlarinin, eylem programlarinin,
biit¢elerin, satig tahminlerinin, stratejilerin ve finansal tablolarin analizi de dahil edilmistir

(Business Dictionary, 2012b).

2.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, planlanan satiglar etkileyebilmek icin kullanilabilecek arag
kiimesini agiklar. Her ne kadar Neil H. Birden, 1940'l1 yillarin sonlarinda derslerinde
pazarlama karmasi terimini kullanmasina ragmen, 1964 yilinda Bordens'in “Pazarlama
Karmas1 Kavrami” adli makalesinden sonra popiiler olan terimdir. Borden’s pazarlama
karmas1 fiyatlandirma, {riin, planlama, markalasma, dagitim kanallari, kisisel satis,
reklam, promosyonlar, fiziksel kullanim ve olgu bulma ve analizini igermektedir. Daha
sonra Bordens pazarlama karisimini bugiin bilinen 4 pazarlamaya sikistiran McCarthy idi.

Bunlar: iiriin, fiyat, yer ve tanitimdir (NetMBA 2010b).

2.4.1. Uriin

Uriin birgok farkl1 sekilde tanimlanabilir. Pazarlamada, iiriin, sunulan fiziksel iiriin
ve hizmeti ve sirketin ideolojik eylemlerini ifade eder. Bu tanimda iiriin, magaza, endiistri
iirtinii, tiretilen mallar ve kuruluslar, bir etkinlik ya da kampanya diizenledi. Genellikle
tirtin, bir iirlint satin alirken aldig1 faydalandirici faktorler olarak tanimlanir. Bu tanimda

miisteri ve iirlinlin faydalar1 ¢ok fazla vurgulanir (Anttila ve Iltanen, 1993).
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Bir iirlinii satin alirken, tiiketiciler bundan faydalanmay1 bekler. Beklentiler kendi
ihtiyaclarina goredir ve bu ihtiyaglari karsilamak i¢in iirtin satin alinir. Tiiketici ihtiyaglar
lic ana kategoriye ayrilabilir; fonksiyonel ihtiyaglar, sembolik ihtiyaclar ve deneysel
ihtiyaclar. Tiiketici ihtiyaglan tiikketim ile ve tiiketicinin tiikketim ile ilgili problemleriyle
ilgilidir. Sembolik ihtiyaglar, tiiketicinin kendi kendine goriintiileme ve sosyal davranisla
ilgili dahili olarak yarattig1 ihtiyaclar1 temel alir. Deneysel ihtiyaglar zevk, deneyim ve

degisim arzusuna dayanmaktadir (Anttila ve Iltanen, 1993).

Uriin, pazarlama karmasinin en dnemli parcast oldugu igin, sirketlerin bir dis
pazarlama danismanlar1 goziiyle sirketin eylemlerini inceleme ve degerlendirme
aligkanlhig1 gelistirmeleri Onerilir. Saglanan {iriin veya hizmetlerle ilgili kritik bir soru
sormak anahtardir. Mevcut pazarlarda saglanan {riin veya hizmetin gerekliligini,

uygunlugunu ve uygunlugunu degerlendirmeyi unutmak c¢ok 6nemli olabilir (Tracy,

2004).

Uriin 6mrii giiniimiiz pazarlarinda siirekli olarak kisalmaktadir. Bu nedenle,
tilkketicilerin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve tiliketici sorunlarina ¢éziim getirilmesi i¢in

sunulan tiriin ve hizmetleri stirekli gelistirmek ¢ok dnemlidir (Anttila ve ark., 1993).

2.4.2. Fiyat

Fiyat, verilen {iriin ve hizmetlerin fiyat1 olarak tanimlanir. Perakende fiyatlari,
toplu indirimler, 6deme kosullari, mevsimsel indirimler ve kredi kosullar1 gibi
fiyatlandirmaya iliskin tiim konulari igerir. Fiyat genellikle ayn1 anda hem en kolay hem
de en zorlu rekabet araci olarak goriiliir. Ayni {liriin veya hizmetleri satan rakiplerle
fiyatlar1 karsilastirmak kolaydir. Bununla birlikte, zor kisim, kar marji ve karliligin
sirketin takip ettigi seviyede tutulacag: fiyat1 bulmaktir. Cok diisiik fiyatlandirma, diisiik
kar anlamina gelirken, ¢ok yiiksek fiyatlandirma, bir sirketin kendisini piyasalardan
fiyatlandirmas1 anlamia gelebilir. Muhtemel fiyat savaslar1 nedeniyle, sirketler fiyati
rekabetgi bir ara¢ olarak kullanmaya &zen gosterirler. Uriin kalitesi, hizmet kalitesi,
0deme kosullar1 ve pazarlama gibi diger araclar daha fazla anlam kazanmistir. Ayrica

sirketin gii¢lii yanlarinin taninmasi ve satilmasi fiyati etkileyebilir (Anttila ve ark., 1993).

Fiyatlar1 diizenli olarak incelemek ve degerlendirmek basarinin anahtaridir.
Sirketler, fiyatlarini revize etmekten ve mevcut fiyat yapisinin mevcut pazar icin ideal

olamayacaginin farkina varmaktan korkmamalidir (Tracy, 2004).

16



2.4.3. Yer

Yer, satilan iirliniin ve hizmetin kullanilabilirligi anlamina gelir. Bu, kullanilan
pazarlama kanallarinin yani sira mallarin fiziksel dagitimini (nakliye ve depo) igerir.
Kullanilabilirlik, mal ve miisterinin bulugmasi i¢in girket ile miisteri arasindaki veya iirlin
ile miisteri arasindaki engelleri kaldirmak anlamina gelir. Iyi organize edilmis dagitim,
tiriiniin dogru zamanda, dogru yerde, dogru miktarlarda ve miisterinin alabilecegi makul

bir fiyatta olmasin1 garanti eder (Anttila ve ark., 1993).

Yerin ve kullanilabilirligin anlam, s6z konusu sektdre baghdir. Igin imalat sanayi
anahtar olarak miisteriler i¢in kullanilabilir tiriinii elde etmektir verimli, ekonomik ve
kapsamli yeterlidir. Perakende ticareti i¢in amag, magaza ile miisteri arasindaki engelleri
ortadan kaldirmaktir. Bu, satis yerinin (magaza) erisilebilirligi ve {irlinlerin satis yerindeki
erigilebilirligi anlamina gelir. Satig yerinin erigilebilirligi, miisterilerin ge¢idindeki
yerlerden, park olanaklarindan, ¢aligma saatlerinden ve telefon ve e-posta gibi diger
iletisim baglantilarindan etkilenir. Uriiniin satis yerindeki erisilebilirligi, iiriinlerin
atdlyede nasil konumlandirildigindan ve irlinlerin miisteri dolasimina nasil

yerlestirildiginden etkilenir (Anttila ve ark., 1993).

“Markkinointi” adl1 kitabinda Mai Anttila ve Kaarina Iltanen, sirketin pazarlama

kanallarin1 canlandirip incelemekle alakali olduklarini sdyliiyor.
* Pazarlara yeni bir sirket veya bir tirlin geliyor
+  Uriin yeni bir yasam noktasina ulasiyor (yeni rekabet)
*  Yeni hedef kitle secildi
* Mevcut pazarlama kanali secimleri rekabet tarafindan etkisiz hale getiriliyor
* Pazarlama kanallarimin yapis1 degisiyor veya yeni kanal olanaklar1 ortaya ¢ikiyor
* Pazarlama stratejisi degisti
* Miisterileri elimine etmeye zorluyor

*  Dagitim degisimini etkileyen yasal diizenlemeler veya kurumsal faktorler.
Pazarlama kanal1 se¢imlerine iligskin kararlar, stratejik kararlar oldugu i¢in 6zen

ve dikkate alinmalidir (Anttila ve ark., 1993).
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2.4.4, Tanitim

Kim oldugunu bilmiyorum. Sirketini tanimiyorum. Ben sirketinizin triinlerini
bilmiyorum. Sirketinizin ne anlama geldigini bilmiyorum. Sirketinizin miisterilerini
tanimiyorum. Ben sirketinizin kaydini bilmiyorum. Sirketinizin itibarin1 bilmiyorum.

Simdi - bana satmak istedigin neydi? (Anttila ve ark., 1993).

Promosyon, kisisel satig, reklam, satis promosyonlari ve halkla iliskiler dahil
olmak {iizere, sunulan {iriin ve hizmetleri miisterilere bildirmek i¢in alinan araglari igerir.
Miisterilerin var oldugunu, kalitesini ve 6zelliklerini bildigi, {iriine olumlu tepki verdigi
ve satin aldig1 zaman bir iirlinlin tamamlandig1 sdylenir. Bilgi olmadan talep olamaz.

Promosyon, {iriin bilinirligini, olumlu tutumlar1 ve satin alma kararlarint miimkiin kilar

(Anttila ve ark., 1993).

Pazarlama iletisimi her zaman amacl ve hedefe yoneliktir. Amag, bilgi veya
tutumda bir degisiklik yaratmak veya alicida bir satin alma karar1 olusturmaktir.
Pazarlama iletisimi, sirket ile paydaslart arasindaki etkilesimdir ve amag, satilan malin

satisini agik¢a veya dogrudan olarak etkilemektir (Anttila ve ark., 1993).

2.4.5. Paketleme

Pazarlama karmasinin besinci unsuru ambalajdir. Ambalaj, satis yapan mallarin
veya hizmetin, o personelin, ofisin, brosiirlerin, yazismalarin ve sirket hakkindaki tiim
gorsel elemanlarin gériiniimiine atifta bulunma gibi bir¢ok seviyeye sahiptir. Goriinen her
sey, miisterinin sirket lizerindeki glivenini ve zihinsel imajin1 etkiler. Miisteriler, satis
elemanini1 veya bir sirketin diger bir unsurunu gordiikten sonraki ilk 30 saniye ic¢inde
sirket iizerindeki ilk izlenimlerini olusturur. Ornegin, bir satis eleman: fiziksel olarak
misteri ile temas halinde ise, satis eleman1 yiliksek bir giiven ve giivenilirlige sahip
olmalidir. Satis elemani {irtinii tanimiyorsa, tereddiit eder ve satis durumunun {izerinde

degilse, miisteriyi olumsuz yonde etkileyebilecek bir giiven eksikligi vardir (Tracy, 2004).

Gorsel unsurlar1 miisterilerin goziiyle incelemek basarinin anahtaridir. Miisteri ile
temas siirecinden baglayarak, miisterinin magazaya satin alma siireci boyunca kasiyer
firmalarina girmesi, miisterinin gordiigii seylerde gorsel degisiklikler yapabilir (Tracy,

2004).
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2.4.6. Konumlandirma

Pazarlama karmasinin altinci unsuru konumlandirmadir. “Pazarlamanin 7P'si”
adli makalesinde Brian Tracy, “Konumlandirma” adli bir kitap tanitiyor. Kitapta yazarlar
Al Reis ve Jack Trout, rekabet¢i bir pazarda basarinin en kritik belirleyicisinin, sirketin
miisteriler tarafindan nasil goriildiigii ve diisiiniildiigiinii ifade ediyor. iliskilendirme
teorisine gore cogu miisteri, bir sirket ile pozitif veya negatif, tek bir 6zellik iligkilendirir.
Ozelligin “hizmet”, “kalite” veya “etik dis1” olup olmadigi, bu 6zelligin miisterinin
aklinda ne kadar kuruldugu, miisterilerin iirlinii veya hizmeti satin alip almayacagini ve
bunun ic¢in ne kadar 6deme yapmaya hazir olduklarini belirler. Sirketin pozisyonunu
degistirmek imkansiz degildir, ancak her katilimcidan siki ¢alisma gerektirir. Sirketin
mevcut pozisyonu ve ideal pozisyonun ne oldugu konusunda net bir vizyona sahip olmak

anahtardir (Tracy, 2004).

2.4.7. insan

Pazarlama karmasinin yedinci ve son elemani insanlardir; dogru insanlari dogru
islere gotiirmek. “Biiyilik Glizel” adli makalesinde Jim Collins, en 1yi sirketlerin “otobiiste
dogru insanlar1 ve otobiisten yanls insanlar1” aldiklarina dikkat cekiyor. Ikinci adim
“dogru kisileri otobiiste dogru koltuklara oturtmak”. Sirketler, plan ve stratejiler yapmak
icin sayisiz saatler kullanabilir, ancak bunlar1 uygulayan insanlara dikkat etmeyi
unuturlar. Basar1 acisindan en 6nemli faktér, dogru insanlari dogru becerilere ve

becerilere sahip se¢me, ise alma, ise alma ve elde tutma yetenegidir (Collins, 2001).

Bir sirket dogru kisilere dogru yerlerde dogru atamalar1 yapamazsa, ileriye gitmek
mimkiin olmayabilir. Zayif baglantilar1 kabul etmek ve insanlardaki potansiyelleri

tanimak firsatlar1 da beraberinde getirir (Tracy, 2004).

2.5. Spor Kavram

2.5.1. Spor Tarihi
Sporun insanlik kadar eski olduguna dair bir iddia yapildiginda yiiksek bir olasilik
var. Insan dogasi ¢ok rekabetgi ve ilk insanlarin yaptig1 her ne ise, bir gesit rekabet giicii
vardi. Sporun baglangicina, insan faaliyetlerinin bir kategorisi olarak baglamak
imkansizdir. Bununla birlikte, genellikle, boks ve giiresin ya da bir nesneyi tekmelemek,
yumruklamak, vurmak veya firlatmay1 iceren etkinliklerin, oynanan ilk spor olduguna

inanilir. Insan tasima araglarinin yani sira kosma veya hizli yiiriiyiis, hizla spora doniisen
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aktivitelerdir. Aslinda, M.O. 776'daki ilk Olimpiyat Oyunlari, birkag¢ disiplinden biri
olarak kosmayi igeriyordu. Yunanlilar savas¢i dogasi nedeniyle fiziksel sporlar eklendi.
Kemerli kosu, kosma ve avlanma gibi giinliik olarak yapilan pek ¢ok aktivite de spora

doniismiistiir (Delaney ve Madigan, 2009).

2.5.2. Spor ve Kiiltiir

Insanlarin sporu yapmasinda temel neden eglenceli olmasidir. Genellikle erken
yasta baslarlar ve buna sadik kalirlar, ¢iinkii sadece zevk alirlar. Cocuklar gibi spor
yapmak, akranlar arasinda daha iyi iliskiler kurmanin yan1 sira motor ve sosyal becerilerin
gelistirilmesinde olumlu bir etkiye sahiptir. Spor, insanlarin yasamlariin her asamasinda
onemli bir rol oynamaktadir; cocuklar baskalariyla iyi gecinmeyi Ogrenir; Takim
oyuncusu olmak, bencil olmamak, kurallara uymak, hatalarini kabul etmek ve bunlardan
sorumlu olmak, ayrica fiziksel olarak aktif olurken kazanmak ve eglenmek, sagliklarinin

ve zindeliklerinin gelisimi i¢in hayati 6nem tasiyan bir siirectir (Kremer ve ark., 1997).

Ayrica, spor yapmaya ¢alisan aktif cocuklar ve ¢ocuklar daha sonra yagamlarinda
kendilerini televizyonda gordiikleri profesyonel oyuncularla kolayca taniyabilirler.

Kimlik tespiti, taklit ile birlikte ¢ok yararli bir 6grenme siirecidir (Kremer ve ark., 1997).

Kiiltiir, insanlarin karar vermesinde, hangi sporu oynayacaklarini, izleyeceklerini
ve taraftar olarak takip edecekleri 6nemli bir rol oynamaktadir. Elbette, alt kiiltiirler bu
konuda daha 1yi bir is ¢ikarirlar ¢linkii insanlar1 daha da fazla etkilerler. ABD AntiDoping
Ajansi tarafindan yapilan bir arastirma, toplumsal ve kiiltiirel etkiler gibi diger nedenlerin
yani sira, insanlarin veya kiigiik cocuklarin sporda yer almasinin ana nedeninin eglenceli
oldugunu gostermistir. Ayrica, spor eglenmeyi biraktiginda, insanlarin durmasi yiiksek
bir egilimdir. Spor yaparken c¢ocuklar i¢in 6nemli olan baska énemli 6zellikler vardir.
Eglencenin en 6nemli sebep olmasindan dolayi, digerleri ellerinden gelenin en iyisini
yapiyor, arkadaslariyla birlikte oluyor veya oyun icin gerekli becerileri gelistiriyorlar.
Oyun oynamay1 biraktiklari zaman, genellikle artik eglenmedikleri ya da daha ¢ok
yapmak istedikleri bir sey bulmalari nedeniyle oluyor. Diger bir neden, spordaki digerleri

kadar iyi olmadiklarini fark etmeleridir (ABD AntiDoping Ajansi, 2012).

2.6. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi yillar boyunca birgok yazar tarafindan tanimlanmistir. Beech ve
Chadwick (2007), spor pazarlamasini “Kesin olmayan bir sonugla yapilan yarigsmalarin,
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spor miisterileri, spor isletmeleri ve diger ilgili kisi ve kuruluglar arasinda dogrudan ve
dolayli hedeflerin eszamanli olarak gergeklestirilmesi i¢in firsatlar yaratan devam eden
bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu yazarlara gore, insanlar bir gazete veya dergi
okuyarak, televizyonda spor programlarini izleyerek ya da sadece reklam panolar1 ve
reklamlar gibi pazarlama iletisim araglarini kullanarak sokakta yiiriirken ya da her yerde

spor pazarlamasina maruz kaliyorlar.

Pazarlama uzmanlar1 sporun popiilaritesini anlar ve onlar1 yillardir pazarlama
kampanyalarinin merkezi haline getirmistir. Ulusal sporlarin biiyiikliigii ve popiilaritesi
arttikga, spor pazarlamasi alan1 da bliyiidii. CNBC'ye (2015) gore, Budweiser, son 10
yilda yalnizca Super Bowl reklamlarina yaklasik 240 milyon dolar harcadi. Spor, yiiz
milyonlarca insan1 heyecanlandirmaya devam ettigi siirece, reklam mesajlar1 vermek i¢in
onemli etkinlikler olmaya devam edecekler. Spor pazarlamasi, sporlari mal ve hizmetlerin
satilmasina yardime1 olmak i¢in herhangi bir bigimde kullanir. Bu 6zel pazarlama tarzi,
tek bir strateji kullanmaktan daha az ve pazarlama ¢abalarina yardimei olmak igin spor
icerigini kullanma hakkinda daha az seydir. Bu, profesyonel sporlarla sinirli degildir ve
kolej atletizmini, kiigiik ligleri veya alternatif sporlar1 igerebilir. Spor ¢esitli platformlarda
izlenebildiginden, spor pazarlamasi birgok farkli bigimde olabilir. Ekipler, stadyumlarinin
i¢cindeki reklam alanlarini, reklam panolar1 ve diger basili reklamlar1 satin almak isteyen
pazarlamacilara satarken, TV aglar etkinlikler sirasinda yayin yapiyor. Unlii sporcular
ayrica Unlii cirocular olarak calismak ve imajlarin1 pazarlamacilara 6diing vermek igin
sozlesmeler imzalarlar.

Spor pazarlamacili§inin en biiyiik avantaji, pazarlamacilarin, pek ¢ok taraftarin
favori takimlarina ve sporcularina karsi hissedecekleri popiilerlik ve 6zveri ile ilgili
sirtima sahip olmalarnidir. Bir beyzbol hayram1 ¢ocuklugundan beri belirli bir takimi
sevdiyse, kendilerini o takimla iliskilendiren herhangi bir pazarlamaci, bu hayranin
aklinda aninda giivenilirlik kazanir. Sonucta gelir ekibi desteklemeye gittiginden,
pazarlamaci sponsor olarak kabul edilir ve ekibin basarisina yatirim yapar. Tek 6nemli
dezavantaji, spor pazarlamasi endiistrisinin kalabalikta 6ne ¢ikmanin zor olacagi kadar
biiyiik olmasidir. Ug saatlik bir futbol magini izleyen bir hayrani onlarca farkli pazarlama
mesajina maruz kalacak. Pazarlamacilar, genis bir miisteri yelpazesine reklam vermelidir,
ancak reklamlarinin oyuna daha fazla ilgi duyan taraftarlar tarafindan g6z ardi edilme

riski vardir.
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Spor sadece spor degil, ayn1 zamanda eglencedir. Spor pazarlamasi, tiikketicinin
ihtiyaclarini karsilamak i¢in tasarlanan tiim gorevleri kapsar. Ticarilesmenin bir sonucu
olarak spor biiyiik bir is haline geldi. Spor, spor etkinligi pazarlamacisinin bakis agisiyla
eglence yaratmaktadir. Spor eglencesi Kkiiltiirel eglence ile karsilastirilabilir. Spor
pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak icin gereken tiim
gorevlerden olusur. Spor pazarlamasi iki sektore ayrilabilir: spor meraklilari ve izleyiciler
icin pazarlama. Spor meraklilar i¢in pazarlama, tiiketiciyi bir spor kuliibliniin aktif bir
tiyesine tesvik etmek veya spor malzemeleri satin almak niyetindedir. Spor izleyicileri
icin pazarlama, tiiketicinin bir spor olayi izleyici olarak gelmesidir Bir spor etkinliginin
bir hizmet olarak karakteristik 6zelligi kisisel ve deneyimsel olmasidir. Her zaman kisisel
bir deneyimdir. Spor etkinlikleri beklenmeyen bir durum ve bu zorlu bir ¢aligma alani.
Deneyimi etkileyebilecek cok sayida faktor vardir: hava, oyuncularin sakatliklari, mag
hakeminin faaliyeti vs. Spor izlenir ve genellikle baskalariyla birlikte ¢alisir. Kisisel
eglencenin kapsami, genellikle izleyicilerin eglencesine ve karsilikli duygulara baghidir.

Spor pazarlamasinda sosyal etkilesim dikkate alinmalidir (Alaja, 2000).

Spor pazarlamasi biiyiileyici bir meydan okumadir. Belirli bir {iriinii iyice tanimak
¢ok onemlidir. Spor pazarlamacilarinin her zaman spor trendlerini ve tiiketicilerin hizla
degisen ihtiyaglarimi hissetmeleri gerekir. Tecriibeler, yakin duygusal baglar ve
tiketicilerin yakin katilimi, T{riiniin ustalasmasim1 zorlagtirtyor. Spor etkinligi
pazarlamacilari, spor etkinligi planlamasina ve iiretimine her zaman katilamazlar. Oyun

programlarina ve yerlerine genellikle pazarlamanin disinda karar verilir (Alaja 2000).

Bir spor etkinliginin miisterileri: seyirciler, ortaklar ve katilimcilar. Bazi izleyiciler
diizenli musterilerdir, bazilar1 arada bir gelir ve bazilari ilk kez gelir. Etkinlik organizatorii
misterileri segmentlere ayirabilmelidir. Ayni etkinlik, iyi planlanmis olmast durumunda
bir¢ok miisteri grubu i¢in deneyimler sunabilir. Bu nedenle, cesitli miisteri gruplari i¢in

farkl tiirlerde igerik paketleri olusturmak esastir (liskola ve Kesonen, 2004).

2.7. Dijital Pazarlamaya Giris

1969 yilinda Los Angeles’taki Kaliforniya Universitesi’nde internet {izerinden
gonderilen ilk mesajin amaci sadece dijital ortamda iletisim kurmay1 saglamakti. Fakat
zamanla bu teknoloji pazarlama teknolojisine doniismeye baslamisti. “Dijital Pazarlama”

kavraminin literatiire ilk giris zamanina bakacak olursak 1990’1 yillarda oldugunu
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sOyleyebiliriz. Siirecin baglangicin1 internet kullanimin yayginlagmasi ve kisisel
bilgisayarlarin hayatimiza girmesini gosterebiliriz. Bu siirecte 1994 Ekim aylarinda
tiklanabilen ilk banner reklamin yayminin AT&T tarafindan yapilmasi dijital

pazarlamanin adimlarinin atilmasini saglamis oldu (The First Banner Ad).

90’lh yillarin ortasinda tarayicit tabanli ¢erezlerin (Cookie) kullanilmaya
baslanmasiyla dijital pazarlamanin doniisiimii gergeklesmeye basladi. Kullanicilar siteden
ayrilsalar dahi ¢erezler sayesinde bilgileri hatirlanabiliyordu. Kullanicilar1 kendilerini
ifade edebilecegi, bir tiklama ile izleyebildigi video icerikleri barindiran Youtube, 2006
yilinda Google tarafindan satin alindi. Mobil cihazlarmin kullanimi artmasiyla beraber

hayatimizin her yerinde mobil merkezli bir hayat yasamaya baslandi.

2007 yilinda mobil hayatimizda devrim niteliginde bir gelisme yasandi. Iphone lansmani
akill telefon teknolojisinde yaptig: iiretimle sektore giris yapti. Google, android isletim
sistemiyle mobil diinyaya adim atarak Iphone’nun en giiclii rakibi oldu. Bu rekabetle
beraber mobil cihaz kullanicilarinin sayist artt1 ve mobil davraniglar markalar tarafindan

oldukca 6nemli hale gelmeye basladi (Goksin, 2018).

2.8. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital cagdaki sirketler ve kuruluslar, dijitallesme nedeniyle pazarlama
stratejilerini dijital pazarlama stratejileriyle degistirdi; ¢linkii cep telefonlar1 ve yazicilar
gibi yeni teknolojiler isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisim siirecini gelistirdi.
Isletmelerin dijital pazarlamayr dogru sekilde nasil kullanacaklarmi anlamalarin
saglamak i¢in hangi stratejilerin uygulanmasi gerektigini 6grenmek zorunludur (Li et al.,
2011). Ayrica, dijital pazarlama stratejisinin, e-is ve ¢evrimigi iletisim iligkilerini
gelistirmek amaciyla dijital pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in bir siire¢ veya yontem
olarak nasil tanimlanabilecegi agiklandi. Ek olarak, Bakhtieva'ya (2017) gore, dijital

pazarlama stratejisi, sirketin genel is stratejisine ve i¢ iletisimine baghdir.

Lashgari (2018) ¢alismas1 Michaelidou ve ark. (2011), 2010'dan beri B2B sosyal
medya kullaniminin artan bir ilgisi oldugunu dogrulamistir. Ayni ¢alisma ayrica, B2B
sirketlerinin o zamandan beri sosyal medyay1 farkli hedeflere ulasmak i¢in nasil
kullandiklarin1 nasil daha iyi bildiklerini agikladi. Calisma, B2B firmalarinda sosyal
medya iletisimi kullanildiginda stratejik olarak yapilmasi gerektigi sonucuna vardi.

Dolayisiyla, platformlarda stratejik olarak goriintiilenen icerigi, igerigin hangi hedef
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kitleyi ve icerigin hangi platformda paylasildigini iceren ¢ok katmanli bir strateji olarak

Onerilmistir.

2.8.1. Arama Motoru Reklamlar:1 (SEM/SEA)

Ingilizce Search Engine Marketing olarak sektdrde adlandirilan ve arama motoru
reklamlar1 anlamina gelen bu dijital pazarlama teknigi, arama motoru sonug sayfalarinda
reklam gorlniirliigii saglamak ve bu sayede web sitelerine ziyaret¢i getirmek igin
planlanan bir online pazarlama ¢alismalari biitiinii olarak adlandirabiliriz. Google’da her
giin yaklasik olarak 5,5 milyar dolayinda arama yapiliyor. Bu rakam bizlere arama
motorunda yapilan reklamciligin sektérde ne kadar biiylik oldugunu ortaya koymaktadir.
Arama motoru reklamlar1 saglayan firmalarin basinda diinya genelinde %75’lik Pazar
pay1 ile Google geliyor ve SEM pazarint domine ediyor. Bing, Yahoo, Baidu ve Yandex
arama motorlar1 da reklam servisi vermelerine ragmen kullanici sayilar1 Google’a kiyasla

diisiik kalmaktadir (Sengiil, 2019).

2.8.2. Sosyal Medya Pazarlama (SMM)

Sirketlerin sosyal medya mecralarii/kanallarin1 kullanarak miisterileriyle ve
hedef kitlesiyle yapmis oldugu ger¢ek zamanl iletisim c¢aligmalarinin tiimiinii Sosyal

Medya Pazarlamasi ad1 altinda inceliyoruz.

Sosyal medya formatindaki web siteleri birer sosyal medya platformudur. Haber
siteleri gibi igerik yaratmaz, sadece platform gorevi goriirler. Sosyal medya kanallarinda
diger adiyla platformlarinda igerigi kullanici sahipleri olusturur ve yaratilan bu igeriklerle
etkilesime kullanicilar girer. Kullanici sayisinin artmasiyla sosyal medya platformlari da
biiyiimeye baslar. 2017 nin tiglincii ¢eyregi itibariyle 2 milyar aktif kullanici ile Facebook
en biiylik sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Youtube ise, yine
statisca.com verilerine gore 2017 Eylil itibariyle aylik 1,5 milyar aktif kullanici

tarafindan goriintiilenen bir baska sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Markalarin sosyal medyada bulunma amaglarini su sekilde siralayabiliriz.

* Hedef kitleye erisim saglamak ve erisimi arttirmak
* Marka bilinirligini arttirmak

» Takipei sayisin arttirmak

24



» Takipgiler ile etkilesim saglamak (begenme, paylagim, yorum)
* Video goriintiilemesi almak

*  Web sitesine ziyaret¢i ¢ekmek

*  Miisteri hizmetleri servis etmek

* Miisteri sadakatini arttirmak

* Direkt satis yapmak

» lgerik pazarlamasi ile viral etki yaratmak

* Offline magazaya miisteri gekmek

* Uygulama indirilmesini saglamak

* Arama motoru optimizasyonu (SEO) i¢in kaldira¢ olarak kullanmak (Sengiil,

2019).

2.8.3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Ingilizce “Search Engine Optimisation”dan cevrilmis ve kisaltmasi Ingilizce
kelimelerin bas harflerinden olugsmaktadir. Arama motoru optimizasyonu, Google ve
Yandex gibi arama motorlarinda arama yapilan ilgili kelimelerde web sitesinin reklamsiz
siralamada {ist siralarda ¢ikmast i¢in uygulanan strateji, teknik ve taktiklerin biitlini
olarak adlandirilmaktadir. SEO’da amag, ilgili kelime aramalarinda Google’da iist
siralarda ¢ikarak web sitesine organik trafik getirmek yani ticretsiz ziyaret¢i ¢ekmeye
caligmaktir. Web sitesinin Seo’sunun basarili olmasi, web sitesi ilgili kelime aramalarinda
Google’da reklam olmayan siralamada o kadar yukariya ¢ikmasi ve siteye daha fazla
ziyaret¢i gelmesi demektir. SEO ile siteye gelen ziyaretgiler ¢ogunlukla firmanin iiriin
veya servisleriyle ilgili aramalarda siteye geldiginden organik aramalardan gelen
ziyaretgiler oldukca degerlidirler. Organik trafik sitede hedef tamamlama oran1 en yliksek

trafik kaynaklarindan biridir (Sengiil, 2019).

2.8.4. Display Reklamlar

Display (goriintiilii) reklamlar, web sitelerinde yayinlanabilen ve biit¢ceye gore
amaglar edinen gosterimlerle (impression) reklamlari daha genis Kkitlelere ulastirarak
markanin belirttigi mesaji dogru verme ve markanin bilinirligini arttirmaya yonelik

yapilan metin, video ve gorsel gibi bir¢ok formatta yer alabilen reklam tiirleridir.
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Display Reklamlar “Banner Reklamlar” veya “CPM Reklamlar” olarak da
anilirlar. Display reklamlar iki ana kategoriye ayrilabilir. Bunlar, statik ve dinamik display
reklamlardir. Statik display reklamlar yayinci ile aylik veya CPM (bin gosterim basi
maliyet) bazli biitcede anlagsma ile yapilir. Reklam bir billboard gibi web sitesinin belli
yerlerinde belli bir siire sabit olarak durur. Dinamik display reklamlar ise hedefleme
kriterlerine gore ilgili pek ¢ok web sitesinde dontisiimlii olarak yayina giren ve agirlikli
olarak CPC (tiklama bags1 maliyet) ile iicretlendirilen display reklamlardir. Dinamik
display reklamlarin temel istiinliigii hedefleme kabiliyetinin ¢ok daha gelismis olmast,
reklamverenin maliyet performansinin (ROI: Return on Investment) genellikle daha iyi
olmasi ve reklamlarin gercek zamanli kontrol edilebilir ve optimize edilebilir olmasidir

(Sengtil, 2019).

2.8.5. Satis Ortakh@

Sektortimiizde “Satig/Gelir Ortaklig1” olarak bilinen Affliate Marketing bir
performans pazarlama tiirtidiir. Yayincilar ¢esitli online pazarlama tekniklerini kullanarak
(SEO, PPC, Display vs.) markanin reklamini yaparlar ve marka tarafinda gerceklesen
hedef tamamlama ile 6deme alirlar. Satis ortakligi calismalarinda “affiliate” denilen
yayincinin marka web sitesine yonlendirdigi ziyaretci aligveris yaparsa yayinci bu satistan
belli bir komisyon alir. Komisyon oranit marka tarafindan belirlenir. Komisyon oram
fiziksel tirtinlerde %5-10 araliginda, dijital iirtinlerde ise %35-75’¢ kadar ¢ikabilir. Satig
ortagi (affiliate) olan yayincilar markanin promosyonu i¢in genelde asagidaki yontemleri

kullanirlar:

Nis sitelerde tavsiye yazilar1 veya inceleme yazilar1 yazarak marka sitesine

ziyaret¢iyi yonlendirme

* Ziyaretgilere cash back (para iadesi) saglayarak marka sitesine ziyaretgiyi

yonlendirme

* Ziyaretgilere kupon kodu saglayarak marka sitesine ziyaretciyi

yonlendirme

* Farkli iriinleri sitelerinde karsilagtirma yontemiyle marka sitesine

ziyaret¢iyi yonlendirme
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* Nis sitelerde display reklamlar ile marka sitesine ziyaretciyi yonlendirme

(Sengiil, 2019).

2.8.6. E-posta Pazarlama

E-posta pazarlama en basit tanimiyla bir reklam mesajinin markanin sahip oldugu
liye listesine e-posta olarak iletilmesidir. Markanin iiye listesi miisterilerden ve
takipcilerden olusabilir. Etkili yapildiginda en ¢ok performans alinan online pazarlama
tekniklerinden biridir. E-postalar genelde iki ayrilirlar: transactional e-postalar ve
kampanya e-postalar1. Transactional e-postalar sitede bir aksiyon alindiginda bilgi amagli
ve otomatik olarak kisiye gonderilen e-postalardir. Ornegin; satin alim yapildiginda
siparis 0zetinin e-posta kutusuna gelmesi gibi diyebiliriz. Kampanya epostalarinin temel
amaci miisteri ve iiyelerde uzun vadeli sadakati saglamak, markanin stirekli akilda
kalmasini saglamak ve miisteriyi tekrar tekrar aligveris igin siteye yonlendirmeye
calismaktir. E-posta kampanyalar1 genel olarak yeni {iriin duyurusu, indirim iletisimi, 6zel
giin kampanyalari, {icretsiz kargo kampanyalari, kisith siireli kampanyalar, belli
kategorilerde iirlin katalogu, firsat iiriinleri iletisimi gibi dijital reklam kampanyalari
olarak planlanir ve gonderilir. Gonderilen e-postalarda ziyaretciler e-posta igerigine
eklenen baglantilarda web sitesinde ilgili inis sayfalarina ydnlendirilirler. Isletmenin is
modeline gore ¢ok farkli e-posta kampanyalar1 kurgulanabilir. Bazi sik kullanilan e-posta

cesitleri asagidadir:
+  Uyelik Onay ve “Hos Geldin” e-postasi
* Sezon indirimi, 6zel giin indirimi, licretsiz kargo vs. kampanya e-postalari

* Terkedilmis sepet e-postasi

» Kargo bilgi e-postasi

* Tesekkiirler e-postasi

*  Dogum giinii kutlama e-postasi

* Memnuniyet anketi e-postasi

* Sizi 6zledik kampanyasi1 e-postasi (Sengiil, 2019).

E-posta pazarlamasi dogru kurulmus bir strateji ile diisiik maliyetlerle cok yiiksek

etkilere sahip bir pazarlama kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. E-posta pazarlamada en

27



onemli islev, dogru mesaji, dogru kisiye, dogru zamanda ve dogru frekansta
gondermekten geciyor. E-posta pazarlamasi temelde 4 adimdan olusmaktadir. Dogru bir
e-posta pazarlama stratejisi kurgulamak i¢in attiginiz her adimi, ulagsmak istediginiz hedef
dogrultusunda 6nceden planlamalisiniz. GOnderim yapacagimiz e-posta igeriginden
analiz agsamasina kadar tiim kararlarimiz bu planlama siirecinde 6nemli bir role sahip

olacaktir.

» E-posta Hedefini ve Igerigini Belirleme

* Test

* Segmentasyon ve Gonderim

+  Olgiimleme (Goksin, 2018).
Dogrudan pazarlama, dijitallestirilmis iletisim yollarinda giicli bir sekilde giivenilir
anlamima gelen e-posta pazarlamasina denir. E-posta yoluyla potansiyel veya zaten
mevcut miisterilere mesaj atmak kadar basittir. E-posta yoluyla farkli hedeflere
ulagilabilir. Bu cevrimi¢i pazarlama iletisimi aracinin Onemli avantaji, miisterilerle
iligkilerin olaganiistii derecede iy1 yoOnetilebilmesi ve diizenlenebilmesidir, bu yiizden
CRM'de kullanilir. Diger yandan, e-posta pazarlamasi ¢ok dogrudandir ve istenen kitleye
cok dogru sekilde daraltilabilir. A¢ikcasi, e-posta pazarlamasinin tek avantaji bu degildir.
Ayn1 zamanda 1yi bir sekilde 6zellestirilebilen, dl¢iilebilen ve degistirilebilen bir maliyet
tasarrufu olabilir. E-posta pazarlamasinin mesajlarin bazi se¢eneklerine sahip oldugunu
belirtmekte fayda var. Tek bir mesaj dogrudan bir pazarlamay: temsil edebilir veya sirket
ile ilgili materyali tasiyabilir. Bunlardan ilki promosyon mesaji, digeri biilten olarak
bilinir. Mesaj hi¢bir zaman tam bagimsiz olmamali, ancak mutlaka sirketin ¢evrimigi
pazarlama amaglariyla baglantili olmalidir. Siparis veya bilgi talebi gibi somut eylemlere
yol acan dogrudan bilginin tanitim mesajinda goriinme olasilig1 daha yiiksektir. Haber

biiltenleri sirket ile ilgili degisiklikleri gercekten onayliyor ve uzun vadeli niteliktedir

(Stokes, 2011).

2.8.7. Mobil Pazarlama
Mobil pazarlama en basit tanimiyla akilli telefon, akilli saat, tablet gibi taginabilir
cihazlarda markalarin kullanicilara reklam ve kampanya iletisimi yaptig1 pazarlama

faaliyetidir. “Once mobil” anlamina gelen “mobile first” sdylemi son yillarda dijital
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pazarlama sektoriinde en 6nde gelen trendlerden biridir, belki de baktigimizda en 6nemlisi
diyebiliriz. Son yillarda yapilan arastirmalara gore internet kullanicilarinin %80°1 mobil
cihaz sahibidir. Internet kullanicilarinin %40°1 mobil cihazdan internete baglaniyor ve
mobil cihaz kullananlarin %80°1 uygulamalarda vakit geciriyor. Google’in onayladig:
tizere 2015 yilinda mobil cihazlarda yapilan arama adedi masaiisti bilgisayarda yapilan
arama adedini gecti. Comscore’un verilerine gére Amerika’da yine 2015 yilinda sadece
mobil kullanic1 sayis1 sadece masaiistii kullanici sayisini gecti. Statista’nin 2015 igin
yayimladigl “medyada gegirilen zaman orani ile markalarin reklam harcamasi oranlar1”
karsilagtirmasina baktigimiz zaman mobil reklamlara hala yeterli reklam yapilmasin

sOyleyebiliriz. Mobil pazarlamada kullanilan baslica yontemler su sekildedir:

*  SMS gonderimi
* Mobil sitelerde display reklamlar

* Uygulama bildirimleri
*  Mobil oyun reklamlar1

¢ Facebook reklamlari

* Mobil uygulama reklamlar1 O Google telefon ¢agrisi reklamlari

* QR kodu (Sengiil, 2019).
2.8.8. Oyun Reklamlar: (Game Advertising)
Web siteleri, konsollar, akilli televizyonlar, bilgisayarlar ve mobil platformlar

tizerinde yer alan tiim oyunlar dijital oyundur ve oyunlar {izerinde yapilan reklamlar oyun
reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir. Diinyada 1 milyar Tiirkiye’de ise 22,5 milyon
oyuncu vardir ve erigim potansiyeli yiiksek bir sektordiir. Oyun reklamlarinin en biiyiik
avantaji oyun esnasinda kullanicilarin dikkatinin ¢ok yiiksek seviyede olmasi ve tiim
odaginin ekranda olmasidir, bu da reklamin fark edilme ve akilda kalma etkisini arttiran
bir durumdur. Ayrica oyun reklamlarinda etkilesim de oldukga yiiksektir. Oyun i¢i reklam

modellerini dort baslik altinda inceleyebiliriz.

Standart Display: Bu reklam tiirlerinde oyun iginde video veya banner reklam

gosterimleri yapilir.

Oyun i¢i markal iiriin entegrasyonu: Oyunun kurgusuna etki etmeden markanin

gorsel olarak oyunun i¢ine yerlestirilmesidir.
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Oyun i¢i marka etkilesimi entegrasyonu: Kullaniciya fayda saglayacak sekilde

markanin oyun kurgusuna entegre edilmesidir.

Markalr 6deme: Bu reklam modeli markanin iiriiniiniin satigina yoneliktir ve satis
sonucunda kullaniciya oyunda bir fayda saglanir. Satin alinan tiriinlerde ¢ikan kod oyunda

girilir ve belirlenen oyun 6diilii kullanici i¢in aktive olur (Sengiil, 2019).

2.8.9. Gelen Pazarlama

Gelen pazarlama, giiven ve sadakatle miisterilerle iligkiler olusturmaya odaklanan
bir Dijital Pazarlama stratejisidir (Patrutiu-Baltes, 2016). Gelen pazarlama, icerik
olusturma, arama motoru optimizasyonu (SEQO), sosyal medya ve e-posta gonderme gibi

dijital araglardan faydalanmaktadir (Patrutiu-Baltes, 2016).

Nosrati ve arkadaslarina gore (2013) gelen pazarlama benzer pazar
segmentlerinden gelen potansiyel miisterileri hedeflemektedir. Ancak hedef,
hedeflenmenin farkinda olmayan veya iiriin i¢in niyet sahibi olmayan potansiyel

misterileridir.

Holliman Rowley (2014), gelen pazarlamanin miisterilerin istek ve ihtiyaglari ile
son derece mesgul oldugunu da belirtti. Siiregte potansiyel miisteriler i¢in giiven yaratan,
marka merkezli bir yaklagima sahip, miisteri odakli bir tekniktir. Bu nedenle, potansiyel
misterileri hedefleyen igerik olusturmak, gelen pazarlama uygulamalarinda 6nemlidir.
Ayrica, Lusch ve Vargo (2009), gelen pazarlamanin miisterilerin siirecin bir pargasi
oldugu zaman esit deger yaraticist olarak etkili oldugunu savundu. Yazarlar, gelen
pazarlamanin hizmet agirliklt bir yaklagimla nasil uygulanmasi gerektigi konusunda

adimlar att1. Siirecin dort (4) asamasi sunlari igeriyordu:

* Miisterilerle ortak deger yaratma,
* Miisteri katilimi1 ve diyalogu,
* Her bir miisterinin benzersiz algilanan degerlerinin taninmasi

«  Ogrenmeyi kucaklamasi

Aksine, Nosrati ve ark. (2013), gelen pazarlama siirecinin 5 adimini sunan bir ¢alisma

yiiriitmiistiir. Bu adimlar sunlardir:

1) Trafigi ¢ekmek,

2) Ziyaretgileri potansiyel miisterilere doniistiirmek,
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3) Miisterileri satisa doniistiirmek,

4) Misterileri uzun vadeli miisterilere doniistiirmek,
5) Analiz etmek ve gelistirmek.

Ayrica, yukarida belirtilen her iki ¢alismada da, miisterilerin 6nemi kapsamlidir ve

islemlerin her adimina dahil edilmistir.

2.8.10. Icerik Pazarlama
Genellikle, igerigin, literatiir, siir ve herhangi bir yazili ara baglant1 bilgisine
gdénderme yapan bir sey oldugu kabul edilir. Ornegin, kitabin, derginin veya belgenin bir
icerigi olabilir. Ancak, “igerik” kelimesi internette de kullanilabilir. Bir video, resim veya
aciklama olsun, sirketlerin web sayfalarinda, bloglarda, sosyal medya kanallarinda,
sohbetlerde mevcut olan tiim bilgiler i¢in gecerlidir. Icerigin gesitli sekilleri ve formlar1
vardir, ancak her zaman dolgu maddesi olarak hizmet eder ve mantikli gelir. Ideal olarak

konusursak, Internet igerige esittir (Handley ve Chapman, 2011).

Icerik her yerde oldugu icin, 6zellikle internette, miisteri ile olas bir cazibe ve
etkilesim arac1 olarak ortaya ¢ikti ve sonug olarak, Igerik pazarlamasmi dogurdu.
Giiniimiizde, igerik Pazarlama, miisteri iliskileri kurmak ve istenen hedefleri yakalamak
icin ilham verici ve ilgi c¢ekici igerikler kullanmak yoluyla kazan¢ saglamak i¢in bir
aragtir. Igerik Pazarlamasimin gelir elde etmenin veya bir iiriinii satmanin dogrudan bir
yolu olmadigin1 belirtmekte fayda var, ancak uygun sekilde yapilirsa buna yol agiyor.
Miisterinin eylemlerini diizenleyebilmek icin hi¢gbir zaman durmayacak ve daha alakali
igerik tiretmeye ¢alisan, sirket ile miisteri arasinda gii¢lii bir iletisimci olarak hizmet eder.
Iletisim gemberi olusturulduktan sonra, bilgiyi sunmak, yeni fikir ve algilar1 tesvik etmek
ya da sadece ilham vermek kolaydir, ¢iinkii dikkatleri coktan alinmistir. Dogrudan miisteri
iletisimi, sirket i¢in bir avantaj kaynagidir. Miisteri mal veya hizmeti tiikettiginde, bazi
duygular ve diislinceler yarattig1 i¢in deneyim normal olarak hatirlanir. Sirket i¢in miisteri
deneyimi, geri bildirim veya gelistirme 6nerisi olarak kullanilabilir. Miisteri mutlu degil
- bir seyler ters gitti. Daha hizli olan sirket, bir miisteri i¢in neyin tatmin edici olmadigi
konusundaki cevabmi alir ve sorun ne kadar ¢abuk giderilirse alinacaktir (Igerik

Pazarlama Enstitiisii, 2016).

Isletmelerin daha yiiksek sonuclara ulasabilmesi igin isletmeler, icerik

olusturmanin yani sira hedeflemenin tiim miisteri gruplarina yonlendirilemeyecegini
31



hatirlamalidir ¢ilinkii her seyi ¢ok belirsiz hale getirir ve hi¢bir seye yol agmaz. Bu
nedenle, icerik emisyonunu verirken sirketin miisterisinin hayali bir portresi olmalidir

(Quick Sprout, 2016).

2.9. Sosyal Medya
Yillar boyunca, bir¢ok yazar Sosyal medyanin ne oldugunu kendi bakis agisiyla

acikladi. Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyay1 "Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik
temellerini temel alan bir internet tabanli uygulamalar grubu" olarak tanimlamaktadir ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine olanak
saglar. Sosyal medya igerigi metin, ses, video ve aglar igerebilir. Metin, esas olarak web
bloglar1 bigimindeki ilk sosyal medyaydi. Bloglar, kullanici tarafindan olusturulan web
sitesinde icerik yazmaktadir. Bunlar arasinda giinliikk 6zetler, ses ve ekli videolar ve
resimler gibi gorsel icerik de bulunabilir. Web 2.0'm teknolojik araclardaki evrimi ve
gelismesiyle patlamaya basladigi ve sosyal medyanin webin meyvesi oldugu bin yil
boyunca daha fazla ¢ekis kazanmaya basladi. Yakinda ortaya ¢ikan bir¢ok sosyal ag vardi
ve kitleler onu kucakladi. Insanlar, kendileri ve arkadaslar1 ya da aileleri arasindaki

iletisimin bu kadar kolaylastig1 gerceginden korkuyorlardi.

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyanin farkindalik, bilgi edinme, goriisler,
tutumlar, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme de dahil
olmak tizere tiiketici davranisinin ¢esitli yonlerini etkilemede 6nemli bir faktoér oldugunu
soylemektedir. Sosyal medyanin gelismesi, miisteri kuruluslarinin izleyicileri ile iletisim

kurma sekilleri tizerinde derin bir etkiye sahiptir.

Baines ve ark. (2010) son birkag yilda geleneksel medya miktarindaki azalmay1
ve dijital ve sosyal medya miktarindaki artis1 gozlemlemektedir. Bu, organizasyonlar ve

tiikketici tabani ile ¢ok fazla ¢evrimigi etkilesim gérmemizin nedenidir.

2.10. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya agi yillar i¢cinde hizla ortaya c¢ikmis ve genislemistir. Bu,
yoneticileri sosyal aglar1 pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak uygulamak ve
kullanmakla ilgilenmeye tesvik etti (Wang ve Kim, 2017). Sosyal agin sosyal paylasim
siteleri, bloglar vb. gibi alabilecegi farkli bicimler vardir. Ancak, en yaygin sosyal medya
platformlarindan birinin 6rnekleri Facebook, Twitter veya YouTube'dur (Cole, DeNardin

Clow, 2017). Baz1 aragtirmacilar sosyal medyay1, mevcut ve potansiyel miisterileriyle
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iligkilerini siirdiirme veya iliski kurmayr amaglayan bir baglant1 olarak ya da onlarla
etkilesime girmenin bir yontemi olarak tanimlarken, diger arastirmacilar bunu paydaslarin
degerini artiran bir siire¢ olarak agikliyorlar. (Cole, DeNardin Clow, 2017; Yadav
Rahman, 2017).

Bununla birlikte, benzer bir kismini bu tanimlarin arasinda SMM bilesenleri sosyal medya
platformlarinin kullanimi1 ve olan sosyal medya aktiviteleri (SMMA) pazarlama yoluyla
yayillmast SMM igerige tesvik kullanicilarin paydas vb. kisisellestirme etkilesim, bilgi,
Bina olarak ve bakimini iligkileri bir edilir sosyal medya pazarlamasinin 6zii (Yadav ve
Rahman, 2017). Bu nedenle, Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM) sirketlerin iliski
kurmalari, birbirleriyle iletisim kurmalart ve sosyal medya platformlari (Ibid) iizerinden
cevrimici pazarlama teklifleri sunmalari icin etkili bir siirectir. Sirketler, sosyal medya
pazarlamasini, paydaslarinin degerini artiran paydas iliskilerini kurmak ve siirdiirmek igin

Kilit bir arag olarak uygulamaktadir (Wang ve Kim, 2017).

Sosyal medyada zaman zaman futbolun, politika ve ekonomi gibi konulardan daha
fazla konusuldugu giinler olmustur. Ozellikle derbi maglarda sosyal medya seyirciler
tarafindan dikkatle takip edilmektedir. Seyircilerin mag giinii yaptiklar1 yer bildirimleri,
fotograt ve video paylasimlar1 futbol endiistrisi ile sosyal medyanin biitiinlestigini
gostermektedir. Bu biitiinlesmeyi firsat olarak goren kuliipler rekabette bir adim One

gecmektedir (Donuk, 2016).

2.11. Platformlar ve Araclar

Giliniimiizde, dijital platformlarin 6nemi, inovasyonun itici giicii olarak ortaya
cikmakta ve gelecekteki yenilikler i¢in yaraticiligi hizlandirmaktadir (Esposito De Falco
ve ark., 2017). Platform, bir inovasyon agini paylasmanin istikrarli bir seklidir ve amaci
inovasyonlar1 gerceklestirmek ve dlgmektir. Liderler ve tamamlayicilar olmak tizere iki
tiir platform oldugunu tartisiyorlar Liderler, bir par¢anin tamamini uygularken farkli ayri
teknolojilerden yenilikler yapan ve yenilik yapan sirketler olabilir. Tamamlayicilar,
platformlarin pazarimi gelistirmeye odaklananlardir. Sedera ve ark. (2016), dijital
platformlarin BT altyapisinda 6nemli bir rol istlendigini ve amaglarinin, deneme
kabiliyeti, diisiik maliyet, bakim kolaylig1 veya diger teknolojilere baglanmadaki
engellerin azaltilmas1 gibi 6zelliklerine yonelik yenilikleri tesvik etmektir. Bu baglatilan
Ozellikler, kuruluglara yeniliklerden yararlanma ve kazanma yetenegi verir. Ayrica,

yenilik engellerinin asgari diizeyde olmasi1 beklenen yenilik¢iligi destekleyen
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teknolojilerin 6zii olarak da bilinir. Yenilik engellerine 6rnek olarak finansal veya insan

kaynaklar1 olabilir.

2.11.1. Facebook

Facebook, insanlarin ve sirketlerin bilgi aligverisinde bulunma, paylasma ve
degerlendirme yapabilecekleri bir sosyal medya aracidir (Jin, 2015). Halen, yaklasik 1.1
milyar kullanici sayisina sahip olan, Facebook'un diinyadaki en iyi web sitesi oldugu
tahmin edilmektedir (Judd, 2014). Facebook, insanlar ayn1 sosyal platformda kayitli diger
kullanicilar tarafindan begenilebilecek, yorumlanabilecek veya paylasilabilecek bilgileri
de gonderebilirler (Schmidt ve ark., 2017). Begeniler, paylasimlar ve yorumlar yogun
kuyruklu bir dagilim olarak tamimlanabilir. Ornegin, paylasarak, insanlar bu platformdaki
diger insanlara bir haber yayma arzusu gosterirler. Ayni zamanda, bir yorum insanlarin
birbirleri arasindaki etkilesimi artirabilecekleri ortak bir tartisma agabilir. Sonug olarak,
yeni iligkiler kurulabilir. Leek, Canning ve Houghton'a (2016) gore, Facebook, B2B
pazarinda en ¢ok kullanilan platformlardan biriyken, platformu kullanan B2B sirketleri,

¢ogu zaman tanidiklari insanlarla baglant1 kurmaktadir (Zsolt Miklos, 2014).

Facebook, farkli bir¢ok kitleden iiyeye sahip olan, 2018 yilinin 2.¢eyreginde agikladigi
rapora gore giinliik ortalama aktif ziyaretci sayis1 1.47 milyardir. Bu derece biiyiik bir
kitleye sahip oldugu i¢in de pazarlama diinyasinin gézleri Facebook platformu tizerinden
durmaktadir. En kii¢iik KOBI’den diinya devi sirketlerine kadar herkes hedefledigi
kitleye ulagsmak icin Facebook platformunu en verimli sekilde kullanmaya calisiyor
Facebook reklamlarindan iyi bir performans elde eden sirketler dijital pazarlama

biit¢elerinin ciddi bir kismini tekrar Facebook reklamlarina harcamaktadir (Goksin,

2018).

2.11.2. LinkedIn

Facebook'ta oldugu gibi, LinkedIn'de insanlar yorum yapabilir, bilgi aligverisinde
bulunabilir veya sirkete fayda saglayabilecek kisileri arayabilir. LinkedIn, insanlarin ve
isletmelerin kendi kendini tanima becerilerini profesyonel olarak gdsterme firsati
bulduklar1 bir is aracidir (Baruffaldi, Di Maio ve Landoni, 2017). LinkedIn sayesinde,
insanlar mesleki bilgi, egitim ve becerilerini paylasabilir ve gosterebilir. Buna dayanarak,
kendi profesyonel aglarini birlestirebilir ve biitiinlestirebilirler. Baruffaldi ve digerlerine

gore (2017) LinkedlIn, sirketlerle etkilesime girme ve onlarla 6nemli profesyonel aglar
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olusturmada en etkili is aracidir. Sonug olarak, sirketler LinkedIn'in Facebook'tan daha
etkili ve daha verimli bir platform oldugunu diisiiniiyor. Bunu diisiiniiyorlar ¢iinkii
LinkedIn, kendini tanitmay1 vurgulayan ve diger gercek sirketlerle baglantiya daha kolay

erismeyi saglayan uygun bir platformdur.

2.11.3. Instagram

2012 yilinda 1 milyar dolara Facebook tarafindan satin alinan Instagram, gorsel
Ogelerin 6n planda oldugu ve mobil cihazlarda kullanim orani yiiksek olan bir sosyal
medya platformudur. Diinya’da ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya aglarindan
biri olan Instagram’1i giinde 400 milyondan fazla kullanici ziyaret ediyor. Instagram,
Facebook’un reklam teknolojisi altyapisint kullandigr i¢in, Facebook Reklam
Yoneticisinin arayiiziinii kullanarak Instagram reklamlarin1 verebilme imkani vardir

(Goksin, 2018).

Facebook ve LinkedIn, sirketlerin yeni ticari miisterileri aradigi ve hedef aldig1
dijital platformlar olsa da, Instagram, sirketlerin ve miisterilerin agirlikli olarak resimlerle
bilgi aligverisinde bulunduklar1 bir platformdur. Ancak Instagram, insanlarin duygulari
ifade etmek ve baskalarina paylasmak i¢in kullanabilecekleri etkili resimlerin altini
¢izmeyi amaglayan bir sitedir (Tobin ve Chulpaiboon, 2016). Instagram'da milyonlarca
aktif kullanic1 ve birka¢ milyon paylasilan resim ve video var. Ayni ¢alisma, Instagram'in
gorsel olarak, bir sirketin ticari miisterilerine sunmak veya ifade etmek istedigi her seyi
temsil edebilecegini varsaydi. Bu nedenle Instagram'in miisterileri ¢ekebilecek anlamli
bir ara¢ oldugunu diisiinen pek ¢ok sirket var ve insanlarin yakin ilgi alanlarimi ve
fikirlerini paylasarak iliskiler kurabiliyorlar. Ancak, bunun aksine Andersson ve
Wikstrom (2017) calismasi, B2B markasindaki Instagram kullaniminin, sirketin
markasin1 kontrol etmesi nedeniyle nasil zor oldugunu acikliyor. Ek olarak, ayni
calismada, genel igerigi paylasmak i¢in Instagram kullaniminin 6nemi tartisiimakta ve
paylasilan icerigi daha da olusturmak icin paydaslardan gelen geri bildirimlerden
yararlanilmaktadir. Genel olarak, Facebook, LinkedIn ve Instagram, B2B sirketlerinin
yeni miisteriler kazanmaya calistig1 en yaygin dijital platformlardir (Judd 2014, Baruffaldi
ve ark., 2017). Bunun nedeni, bu {i¢ dijital aracta faaliyet gostermeye ilgi gosteren ¢ok
sayida miisteriden kaynaklaniyor. Ornegin, Facebook, bilgileri kolayca paylasarak ve

yorum yaparak insanlarin birbirleriyle dogrudan etkilesimde bulunmalarina izin verir

35



(Schmidt ve ark., 2017). Eszamanli olarak, LinkedIn, insanlarin birbirleriyle ticari goriis
aligverisinde bulunduklari bir is platformudur (Baruffaldi ve digerleri, 2017). Son olarak
Instagram, fotograflar1 paylasarak ve B2B sirketinin neyle c¢alistigin1 gorsel olarak
gostererek miisterilere duygusal bir his veriyor (Tobin ve Chulpaiboon, 2016). Bununla
birlikte, genel olarak, dijital platformlarin biiylimesi belirsizlikleri ve standart isbirlik¢i
davraniglar1 azaltan etkili bir mekanizma olarak gosterilmektedir. (Esposito De Falco ve
digerleri, 2017). Disliniildiigiinde dijital platformlar kendi tarafindan kolaylastirilmis
kuruluslarinda tetik yenilik potansiyeline sahip deneme-yetenegi ve maliyet etkinligi
(Sedera ve ark., 2016).

2.12. internet Kullanim

Basit olarak internetin tanimina bakarsak, bilgisayarlt bir sanal ag olarak
aciklanabilir. Diinya c¢apinda faaliyet gosteren biiyiik ve sinirsiz bilgi ve iletisim
kanallarina kolay erisim saglar. Birbirine bagl aglarinda standartlagtirilmig iletisim

protokolleri uygular (Oxford Dictionaries, 2016).

Telefon, telgraf, radyo ve bilgisayar gibi icatlar, insanlig1 tamamen farkli bir
iletisim seviyesine yonlendirdi, diinya haritasi izerindeki herhangi bir noktadan, etkilesim
mucizesi - Internet'ten erisilebildi (Leiner, 2016). Internet ellili yillarda kok saliyor ve o

zamandan bugiine kadar tarihe modern insanligin yagamina katki sundu.

Interneti su anda bilindigi gibi yapan birkag énemli tarih vardir:
. Stanford Arastirma Enstitiisii (SRI),1969'da ARPANET'e bagland:. ilk

mesaj ayni yil SRI karsisinda alicisina ulasti.

. 1971'de ilk e-posta uygulamasi olan basit yazilim, Ray Tomlinson

tarafindan gelistirilmistir.

. ARPANET ilk kez 1973 yilinda uluslararast baglantilar kurmaya bagladi.

. 1993 yilinda Internet olgusu ilk &nce kitle iletisim araglari tarafindan

aydinlatilmaya baslandi ve kamuya duyuruldu.

. 2005, YouTube'un baslangi¢ noktasi oldu. (Investintech.com, 2016)

. Internet 2014 yilinda yirmi besinci yildéniimiinii kutladi. (World Wide
Web Foundation, 2014).
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3. GEREC VE YONTEM

Geleneksel medyaya gore en biiyilk avantaji davraniglariyla ilgili veri
toplanmasina ve analiz yapilmasmma imkan veren online pazarlama c¢aligmalarina
dayanarak yapilan ¢alismamizin konusu, spor pazarlamasi ¢cer¢evesinde uygulanan dijital

pazarlamanin yeri ve dneminin incelenmesidir.

Calismamiz nitel arastirma yontemiyle yapilmistir. Arastirma kapsaminda
amacimiz, spor kulliplerinin ve spor kuruluslarina bagl sirketlerin dijital pazarlama
stratejileri kapsaminda hangi yollar1 izledigini icerik analizi yontemiyle ortaya koymaktir.

Icerik analizi, sozlii veya yazili materyallerin sistematik bir sekilde incelenmesidir
(Balc1, 2000). Icerik analizi, arsivlerden, kitle iletisim araglarindan ve dokiimanlardan
elde edilen bilgilerin incelenmesi olarak tanimlayabiliriz.

Icerik analizinin temeline baktigimiz zaman kategorilestirilmesi ve siklik
durumuna bakildigini sdyleyebiliriz. Belki de giinliik hayatimizin pek ¢ok aninda icerik
analizinin bir ¢esidini yapmakta oldugumuzu gorebiliriz (Simon ve Burstein, 1985).
Ornegin, giinliik yasanan bir olay hakkinda gazete, dergilerde haberler ve yorumlar

hakkinda genel bir kanaat yapilmasi bunun basit bir 6rnegidir diyebiliriz.

Sosyal iligkiler

islevsel
sorular/

hipotezler

Gorgiil

Bulgular
istatistiksel Gozlemler /

Islemler Olgmeler

Sekil 1. Arastirma Dongiisii

Icerik analizinde obje var olan iletisimi ifade eden bulgular ve materyallerdir.
Amag ise bu materyallerden sonuglar ¢ikararak bize ihtiva ettigi iletisimde sosyal
gerceklik boyutlarint gérmek oldugunu sdyleyebiliriz. Bu da elimizde var olan
bulgulardan yapilacak ¢ikarimlarla saglanabilir (Mayring ve June, 2000). Icerik

analizinde izlenen yol genel olarak su sekildedir:
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Arastirma Sorusu ve Varsayimlar: Biitlin aragtirmalarda oldugu gibi icerik analizinde
de arastirilacak sorunun tanimlanmasi birinci islemdir. Boylece arastirmanin temelinin

saglam olmasi saglanmaktadir (Boke, 2017).

* Spor kuliipleri veya isletmeleri spor pazarlamasini uygularken dijital pazarlama
stratejilerini nasil uygulamaktadir?

* Spor {rinii veya hizmetlerini satin alan bireylerin dijital pazarlama
uygulamalariyla kuliip/isletmeye baglilig1 artmaktadir.

Kategorilere Ayirma: Igerik analizi iletisimin veya mesajin birtakim kategorilere
boliinerek belirli kodlama ya da kayit birimleri saptanmasiyla baslar (Boke, 2017).
Kodlama: Igerik analizi, eldeki materyallerin gériinen manasinin Stesinde sosyal

gerceklere ulagsmak icin ¢ikarimlarda bulunmaktadir (Mayring ve June, 2000).

* Arama Motoru Reklamlar1

* Sosyal Medya Pazarlamasi

* Arama Motoru Optimizasyonu

» Display Reklamlar

* Mobil Pazarlama
Ornekleme Teknigi ve Yontemleri
Basit Ornekleme Yodntemi
Calisma evrenindeki tiim ogelerin 6rnek igin esit sansta se¢ilme olanagina sahip
olmalarim1 saglar (Boke, 2007). Spor pazarlamasi adi altinda gergeklestirdigimiz
aragtirmada popiiler branslarda yapilan dijital pazarlama uygulamalar1 incelenmistir.

Bilimsel arastirma, birbirini takip eden, etkileyen ve etkinliklerden olusan bir

stirectir. Bilimsel bilgi elde etme siireci olarak da tanimlanan bu uygulama literatiirde

farkli basliklar altinda yer almaktadir. Sekil 1°de arastirma dongiisii yer almaktadir.

Sosyal Bilimler agisindan bakildiginda arastirmanin baslangi¢c noktasi olarak
sosyal iliskiler oldugunu sdyleyebiliriz. iliski kavramina bakacak olursak, bir kosul veya
olay hakkindaki fikirlerdir. Arastirmacinin cevabini aradig1 veya test edecegi varsayimlar,

bu fikirleri yansitmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2018).

Sosyal olaylarda, degiskenlerin sinirlandirilmasi ve kontrol edilmesi neredeyse
imkansizdir. Ciinkii insan yasamis oldugu sosyal ortaminda verdigi etkiyle degisme

egilimi gostermektedir. Bu sebeple insani, sinirlt bir kalip igerisine alarak degil, esnek bir
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yontemle incelemek zorundayiz. Bu geregin sonucu olarak nitel aragtirmalar ortaya

cikmistir (Boke, 2017).

Nitel arastirmalarda, nicel aragtirmalarin aksine amag¢ Olgmekten c¢ok,
degiskenlerin ayrintilartyla derinlemesine incelemek ve calisma amaci yer almaktadir
(Neuman ve Wiegand, 2000). Maxwell’e gore (2005) nicel ve nitel arastirmalar arasindaki
fark, her ikisinin de mantik farkliliklar1 ve giiglii yonleri bulunmaktadir. Onemli olan, bu
iki yontemin neyi nasil agikladiklarini, hangi sorulara cevaplar aradiklar1 ve hangi

amaglara yonelik oldugunu séyleyebiliriz.

Arastirma kapsaminda, dijital pazarlama uygulamalarinin spor pazarlamasi
cergevesinde yer alan orneklerin olusturulmasi: amaglanmaktadir. Farkli liglerden, farkl
sirketlerin gelenekselden dijitallesme siirecine gecerken ne tiir pazarlama yeniliklerini
tercih ettiklerini arastirarak modern pazarlama anlayist ad1 altinda bilgi sahibi olmamiz1

saglayacaktir.

Teknolojinin gelismesiyle beraber zaman igerisinde kullanici davranislart da
degismis, sirketlerin is modelleri, organizasyon yapilar1 ve pazarlama stratejilerinde de
her gegen zaman yeni ihtiyaclar dogmaktadir. Teknolojik olarak bu degisimi “dijital
dontisiim” olarak adlandirabiliriz (Goksin, 2018).

Geleneksel pazarlamada, departmanlar yeni teknikler kullanarak markanin
bilinirligini arttirmak i¢in saatlerce beyin firtinas1 yapmaktadir. Dijital pazarlama ise
giiclii teknolojik altyapiyr kullanarak hedeflerine ulagir. Ozellikle giinliik hayatta sikca
karsilastigimiz radyo, televizyon, bilgisayar, gazete ve billboard gibi geleneksel

medyanin giiciinii de en etkili sekilde kullanmaya calismaktadir.

Calismamiz kapsaminda ilk olarak Tiirkiye’de uygulanmig dijital pazarlama stratejileri
incelenmis, daha sonra diinyada yer alan Ornekleri iizerinde inceleme yapilmistir.
Calismamiza dahil ettigimiz kuliiplerin ve sirketlerin dijital pazarlama stratejileri

sunlardir:
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Kuliip/Sirket
Besiktas
Fenerbahge
Galatasaray
Bursaspor
Konyaspor
Anadolu Efes
Bayern Miinih
Barcelona
Real Madrid
Manchester City
Sacramento Kings
Amazon

NBA

Strateji
Come to Besiktas
Yandex Anlasmasi
Turkcell Kampanyasi
Yeniden Zirveye
La Casa de Papel Tanitim1
Fan Club Uygulamasi
Arttirllmis Gergeklik
Tiirk Hava Yollari
Microsoft Isbirligi
CityZens
Bitcoin
Premier Lig

Tiirkiye App Uygulamasi

Tablo 1. Kuliip/Sirket ve Pazarlama Uygulamalar:
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4. BULGULAR

Calismamizda elde edilen veriler 1s18inda yer alan analizlere asagida yer

verilmistir.

Besiktas Jimnastik Kuliibii- Come to Slogam

Besiktas Jimnastik Kuliibi’niin 2018 yilinda yapmis oldugu bu reklam
kampanyasiyla ortalama olarak 1.2 milyar kisiye ulagilmistir. Bu reklam kampanyasiyla
beraber dil, din, 1tk fark gozetmeksizin herkese hitap eden bir ¢calismadir.

Sloganin ¢ikis noktasina baktigimiz zaman Mevlana Celaleddin Rumi karsimiza
cikmaktadir. “Gel gel ne olursan ol yine gel” sozlerinden yola c¢ikarak olusturulan
kampanya o giinlerde sosyal medyada fenomen haline gelmisti. Ciinkii futbolseverler
transfer calismalarinda yer alan kullip baskanlariyla gergeklestirilen imza torenleri,
fotograflar vs. goriintiilerden sikilmis sosyal medyanin da aktif olarak rol aldig1 boyle bir
calismay1 desteklemisler ve takimda gormek istedikleri futbolculara “Come to Besiktas”
sloganiyla seslenme sansina sahip olmuslardir. Basit bir slogan gibi goriinen reklam
kampanyasiyla milyonlara ulasilmig, Afrika’dan, Almanya’dan, Amerika’dan “Come to

Besiktas” videolar1 gelmeye baslamisti (Diinya, 2018).
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Bursaspor Kuliibii — Yeniden Zirveye Kampanyasi

W

) YENIDEN [ =
" ZIRVEYEA "

1963'e
GONDER

SENDE DESTEK oL! |}

o
W

Gonderilecek her SMS kultiblimuze 16 TL destek saglayacak §

COK SMS, COK DESTEK

Stiper Lig’e veda eden ve gelecek sezon TFF 1’inci Lig’de yoluna devam edecek
olan Bursaspor Kuliibii 2019 yilinda mali krizi asmak amaciyla “Yeniden Zirveye” adli
bagis kampanyasi baslatti. Kampanya kapsaminda atilan her SMS'te, ayni zamanda sehrin

de plakasi olan 16 lira ile kuliibe destek saglanacak.

"Yeniden Zirveye' adli kampanyada, 'Bagis' yazilarak 1963'e gonderilecek 16 lira
bedelli her SMS ile yesil-beyazli kuliibe katki saglanacak. Ayrica, dileyenler banka
hesaplarindan da Bursaspor Kuliibii'ne destek olabilecek. Bursali tinlii isimler iinlii sarkici
Fettah Can, linli DJ Mahmut Orhan gibi sanat¢ilarda kampanyayi sosyal medya
hesaplarindan paylasip tiim Tiirkiye’den destek istediler. Kampanyanin ikinci giiniinde

katilimin yiiksel oldugu 6grenildi (Bursasporluyuz.org, 2019).

Yapilan SMS kampanyasi tinliilerin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinda
paylasimlarla Tiirkiye ve Diinya iizerinde yer alan taraftarlardan destek alma amacini
tasimaktaydi. Kampanyanin agiklanmasiyla birlikte onbinlerin destegiyle yardimlar
baslamis, kiigiik bir yardim olarak goriinen kampanya ile sporseverler takimlarina bir

SMS ile destek olabilmislerdir.
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Fenerbahce — Yandex Anlasmasi

\fg Yandex.Browser

Fenerbahge

Bugun internet
Fenerbahceli olacak!

2k telefonlar in ] tabietier kin

Fenerbahce Kuliibii’niin 2015 yilinda Internet arama motoru Yandex ile yapmis
oldugu forma sponsorlugu yaninda yeni bir proje de baslatilmis oldu. Bu projeye gore
Fenerbahge taraftarlari internetten Yandex arama motorunu kullanacak ve Yandex gilinde
20 kez arama yapan her taraftar basina Fenerbah¢e’ye 36 dolar ddeyecek. ilk yilda
planlanan say1 1 milyon civariydi, fakat bir ayda 700 bin kullaniciya ulasilmis oldu. Ayni
zamanda Yandex’in Tiirkiye’deki pazar paymda da %2’lik bir artis saglanmis oldu.
Diinyanin ikinci biiylik arama motoru Yandex’in Moskova’daki merkezini sasirtan

gelismeden sonra 1 milyon olan hedef 2,5 milyona ¢ikarildi (Vatan, 2015).
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Galatasaray — Turkecell ile Dijitallesiyor

Sari kirmizi
destek pakedini al

sampiyonluga
giden her
galibiyette

1GB kazan!é

GS5+()»2200

Galatasaray Spor Kuliibii ve Turkcell arasinda yapilan dijital isbirligi ile sirketler
arasinda dijitallesme yolunda 6nemli adimlar atilmis oldu. Galatasaray Spor Kuliibii’niin
taraftarlarin takimlarina destek olabilecekleri “Sar1”, “Kirmiz1” ve “Sampiyon” adli ii¢
dijital paket taraftarlarin hizmetine sunuldu. Ornegin; 7 TL’lik bir bedelle “Kirmizi
Paket”e sahip olan Galatasaray taraftar1 BIP’ten 250 dakika konusma ve fizy radyo
ozelliginden faydalanabilecek, ayni zamanda kendisini arayanlara “Calarken Dimlet”

servisi ile Galatasaray marsini dinletebilme avantajin1 yakalayacaktir.

Diger bir paket olan “Sampiyon Paket”i tercih eden taraftarlar ise 9 TL bir iicret
O0deyerek GollerCepte dijital servisiyle takimda yer alan futbolculara ait haberler,
karsilasma takvimi bilgileri, takim kadrolar1 ve oyunculara ait roportajlar gibi kuliip
hakkinda tiim haber bilgilerine ulasma sansina sahip olacaktir. Ayn1 zamanda takimin
attig1 her golde taraftarlar 100 MB’lik bir internet kazanma imkanina sahiptir. Yine
“Sampiyon Paket” ile taraftarlar 5 GB’lik lifebox hizmetiyle ¢ekmis olduklar1 fotograf ve
videolar1 saklama sansini elde edeceklerdir (Marketing Tiirkiye, 2018).
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Konyaspor — La Casa de Papel

Atiker Konyaspor, 2018-2019 sezonu formalarinin tanitimimi Tirkiye'de ve
diinyada biiyiik ilgiyle izlenilen bir diziyi kullanarak gerceklestirdi. La Casa de Papel
adiyla anilan dizisinden esinlenerek yapilan reklam filminde dizide yer alan sehir isimleri
kullanildi, ayn1 zamanda Konya’nin énemli mekanlar1 reklam filminde tercih edildi.
Tanitim videosunda takimin internet adresinde yeni sezon formalarinin kuliibe ait
miizesinde tanitim i¢in bekledigine ait haberi okuyan takim taraftarlari, yaptiklari plan ile
herkesten dnce formalar1 gérebilmeyi amaglamislardir. Ayni zamanda kuliibiin bu sezon
giyecegi 4 numarali formanin kuliibiin ilk baskani1 Siireyya Ege, kaza gegirerek belden
asag1 sakatlanan Poljac, 2018 yilinda vefat eden takimla sampiyonluk yasayan
Muhammet Yiriikuslu ve kiigiik yasta hayata gézlerini yuman minik taraftar Alperen

Oztag’1n isimlerine reklam filminde yer verildi (Bolge Giindem, 2018).
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Anadolu Efes — Fan Club Uygulamasi
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Anadolu Efes’in yeniledigi Anadolu Efes Fan Club uygulamasi ile artik kuliiple
etkilesimin artmasi hedeflendi diyebiliriz. Mobil uygulama, siirekli giincellenen
icerikleriyle basketbolseverlere daha doyurucu bir deneyim sunuyor.

Tarihi basarilara imza atarak Tiirkiye’nin basketbol takimi olan ve Euroleague’de “En Iyi
Pazarlama Yapan Takim” 6diiliinii iki kez kazanan Anadolu Efes Spor Kuliibii, 2017 yil1
baslarinda giincellemis oldugu mobil uygulama ile e-ticaretten modaya, otomotiv
diinyasina, kahve magazalarina kadar bir¢ok farkli alanda faaliyet gdsterdigi alan ile
taraftarlarina kampanya ve hizmetler sunuyor. Anadolu Efes taraftarlar1 Anadolu Efes
Spor Kuliibii mobil uygulamasma kolaylikla iiye olarak takiminin magclarma her
gidislerinde daha ¢ok avantaja sahip oluyor. Ayni1 zamanda mag giinleri salona geldikleri
zaman QR kod ile islem yaparak, puanlar toplaniyor ve bu puanlarla birden ¢ok surprise
kavusma sansi elde ediyorlar. Sezon agilisinda takimla birlikte yemek daveti, deplasman
maglarina seyahatler, antrenman ziyaretleri, Euroleague Media Day ¢ekimlerinde {inlii
fotograf¢ilara takimla birlikte poz vermek, imzali formalar ve daha birgok siirpriz sadece

birka¢ puan uzaklikta (Anadolu Efes, 2017).
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Bayern Miinih- Arttirilmis Gergeklik

#fcbayARn FC BAYERN.TV

AR Kit
So funktioniert’s
How it works

Evde oturup takiminin magini izleyen bir Bayern Miinih taraftariysaniz ve Robben
de o giin kotli giinindeyse, akilli telefonunuza sarilip Hollandali yildizi oyun disina,
evinizin salonuna alabilirsiniz. Ya da penalti kurtaran Neuer ile havali bir selfie gekmeniz
de miimkiin. Zira Bayern Miinih kuliibiiniin resmi mobil uygulamasi, taraftarlara
artirllmis gerceklik 6zelligi sayesinde kuliip oyuncularini gercek hayata tasima firsati

sunuyor.

Uygulamay kullanan taraftarlar, yeni sezon formalarindan diledigini secip Arjen
Robben’in diledikleri yerde belirmesini saglayabiliyor. Yine ayni 6zellik araciligiyla

taraftarlar kullip magazasina yonlendirilerek forma satin alabilme imkanina da sahip.

Bayern Miinih Dijital, Medya ve Iletisim Direktorii Stefan Mennerich’a gore
artirtlmis gergeklik 6zelligi sayesinde, diinyanin hangi sehrinde olursa olsun, taraftarlar
takimlar1 ile benzersiz bir bag kurabiliyor. Mennerich, spor sektdriinde ileri dijital
teknolojinin kullaniminin da altini ¢iziyor ve taraftarlara inovatif deneyimler sunmaya

devam edeceklerini belirtiyor.

A9 ve A10 islemcili 10S 11 isletim sistemine sahip cihaz kullanicilari, App Store
araciligiyla kuliibiin resmi uygulamasini edinebiliyor. Uygulamanin AR Arena sekmesi
araciliiyla erisilen artirilmis gerceklik 6zelligi kullanilarak c¢ekilen fotograflar ise sosyal

medyada #fcbayARn etiketi ile paylasiliyor (MediaCat, 2017).
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Barcelona FC - Tiirk Hava Yollar1 — Nou Camp
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Barcelona ve Tiirtk Hava Yollari’nin ortaklasa uygulmaya koydugu “Wings Of
Barcelona: Road to Camp Nou” uygulamasiyla diinyanin dort bir yanindan bir araya
gelen taraftarlar imzali formalar ve Barcelona tatili kazanma sansini elde ediyorlar. Tiirk
Hava Yollari Camp Nou stadyumunu dijital alanda olusturup, tiim taraftarlari statta
topluyor ve taraftarlar arasindan 8 kisi Barcelona’yr yakindan tanima sansina sahip

olabiliyorlar.

Camp Nou’nun oturma planina gore yer secimi yapan kullanict uygulamaya
eriserek arkadaslarini mag1 izlemeye davet ediyor. En fazla arkadasini maga davet eden
taraftarlar arasindan secilen 8 kisi tatil kazaniyor. Ayn1 zamanda bu seyahat ile takimla
tanisma firsati, o hafta yapilacak olan miisabakayi izleme sansini yakaliyorlar. Taraftarlar
arasindan secilecek kullanicilarin da imzali ve orijinal forma kazanma sans1 var (Sosyal

Medya Kuliibii, 2013).
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Manchester City — CityZens

Manchester City, taraftarlarinin dijital platformda bir araya getirecek bir uygulama
gelistirdi. Bu yeni platform CityZens, taraftarlara kisisel deneyimler sunma sansina sahip.
Tiim diinyada 7 Agustos itibariyle devre giren CityZens dijital platformunun en dikkat
ceken Ozelliklerinden biri “Topluluk Haritas1” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Harita
araciligi ile kullanicilar birbirlerinin konumlarmni gorebilecek ve bu sayede tanisma
firsatin1 yakalayacaklar. Ayni1 zamanda bir araya gelen bu taraftarlar takimlarinin
maglarmi izleyebilecekler. Ornegin, diinyanin birgok farkli bolgesinden bir araya gelen
taraftarlar Manchester’a seyahat ederek kuliip oyunculari ile tanisma firsati

saglayacabilecek.

Kuliip kullanicilart verileri yardimiyla, taraftarlara 6zel hizmetler de sunma
sansini elde edebilecek. Uygulamaya kayit olan yeni kullanici, Pep Guardiola ile tanisma
sansina sahip ve takim oyuncularindan kisiye 6zel olarak hazirlanan videolar ile

karsilasabilecekler (MediaCat, 2017).
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Sacramento Kings- Bitcoin

e bitcoin BitDazzle"

Sacramento Kings, son zamanlarda yaptig1 aciklamayla mag biletlerini ve kuliibe
ait lisansli iiriinlerin satisinda Bitcoin kullanilarak 6deme yapilabilecegini sdyledi. BitPay
ile yapilan ortak anlasmayla suan magazalarda Bitcoin 6demesi yapilmaya baslandigini
fakat cevrimici magazalarda ise 1 Mart itibariyle Bitcoin 6demesinin kabul edilecegini

agikladi.

Sacramento Kings dijital platformda yapmis oldugu uygulamalarla adindan sz
ettirmeye devam ediyor. Google Glass uygulamasiyla canli yayin iizerinden ve
oyuncularin géziinden maci kaydetmeye basladi. Indiana Pacers ile yapilan miisabakada
oyuncularin giydigi Google Glass vasitastyla yapilan kayit canli yaymlandi. Miisabakay1
Sacramento Kings kaybetmesine ragmen, dijital diinyada kazanan taraf oldugunu

soylemeliyiz (Webrazzi, 2014).
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Amazon — Premier Lig

Yiiziiklerin Efendisi romanlarinin telif hakkini alarak televizyon dizisine
uyarlama projesi olusturan Amazon, simdi de diinyanin yakindan takip ettigi Ingiltere
Premier League’nin yayin haklarini satin almis oldu. Prime adiyla online dizi ve sinema
sektoriinde de yliksek bigimde yatirnm yoluna giden Amazon, yapmis oldugu uzun
goriismelerle artik Premier League maglarimi yayinlayabilecek. 2019 Agustos ay1
itibariyle ii¢ sezon boyunca sezonluk 20 ma¢ yayinlayacak olan Amazon, ayn1 zamanda
mag Ozetlerini yayinlama hakkina da sahip. Bu dev anlagsmanin maliyeti ise suan

aciklanmadi (DigitalAge, 2018).
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Amerika Kadin Milli Futbol Takimi

B “USWNT?3

Spor sektoriine bakildig1 zaman taraftarlarin en ¢ok merak ettigi takimlarinda yer
alan oyuncu gruplarinin neler yaptigidir. Ozellikle dijitallesen diinyada sosyal medyanin
oneminin de artmasiyla oyuncularin aktif olarak yer almasi gerektigini sdyleyebiliriz.
Amerikan Kadin Futbol Milli Takimi, oyuncularin serbest zamanlarinda ve kamp
donemlerinde yasadiklarini paylasarak, spor pazarlamasinda 6nemli bir ara¢ olan dialog

yolunu kullanarak taraftarlar ile olan etkilesimi arttirma amacini benimsemislerdir.

Spor sektoriinde, sosyal medyanin iginde yer aldig1 dialog kullanimi ile oyuncular
taraftarlar ile sadece bir LIKe ve RT yaparak etkilesim kurmaktan 6te, onlarin sorularin
cevaplamak, yorumlara karsi cevap vermek olmalidir. Amerikan Kadin Futbol Milli
Takim1 da yapmis oldugu c¢alisma ile toplumla icice oldugunu gostererek en cok
konusulan brans olmustur. Bu sayede toplumun ilgisi ¢ekilerek bu bransa kadinlarin da
yonelim yapmasini saglamis oluyor. Futbol takimi 6zellikle video projesini aktif olarak
kullandigim1 soyleyebiliriz. Diizenlenen videolar ile oyuncularin ge¢misi hakkinda
bilgiler, aile hayati ve sosyal hayatlarimin aktarimi ile taraftarlarin takima ilgisi

amaglanmaktadir (Bilgin Defterli, 2016).
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Real Madrid- Microsoft Isbirligi

Microsoft’un spor boliimiinden sorumlu genel menajer Lancestremere’in basinda
oldugu ekip Real Madrid’i dijital doniisiime hazirliyor. Genel sekreter sehirlesmenin
artmasiyla ve sosyal platformlarinin kullanimimin artmasiyla spor kuliiplerinin ve

organizasyonlarinin seyircileri daha aktif tutmasi gerektigini soyliiyor.

Real Madrid yapmis oldugu isbirligi ile beraber Microsoft Sports Digital
Platform’u kullanmaya basladi. Platformun i¢inde CRM, Bi, Office 365 ve Azure gibi
servislerde mevcuttur. Bu servisler yoluyla kuliip taraftarlarim1 yakin markaja almis
durumda oldugunu sdyleyebiliriz. Taraftarlarin aktif olarak bulunduklari yerleri online ve
offline olarak takip ediyor, bu sayede pazarlama igin diizenleyecegi spor organizasyonlar
icin hedef noktalar belirliyor. Microsoft’'un diinya capina bakildiginda 100’den fazla
inovasyon merkezi oldugunu goriiyoruz. Fakat Madrid’de yer alan merkez sadece spor
pazarlamasi ilizerine odaklanmis durumda oldugunu belirtmemiz gerekmektedir. Global
Sports Innovation Center olarak ismi anilan bu merkezin kontrol saglayicist yapmis
oldugu agiklama ile “ Olabilecek en iyi hizmeti yaratmaya calisiyoruz ve kar amagsiz bir
organizasyon saglayarak diinyada tiim spor organizasyonlar1 hedeflediklerini belirtiyor”

(Sportuptr, 2017).
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NBA — Tiirkiye App Uygulamasi

TARIHI MACTAN EN OZEL ANLAR!
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BA Tiirkiye App uygulamasi ile NBA, Tiirk basketbolseverlere cesitli imkanlar
sunmay1 hedefliyor. Miisabakalarin 6zet goriintiileri, Fast Break ve giiniin en giizel 10
hareketi diyebilecegimiz videolara yer verecek. Taraftarlar bu sayede takimlarla,
oyuncularla ve miisabakalarla ilgili olacak, en son haberlere ve 30 NBA takimina ait
Ozetlere ulasarak 6zel takim sayfalarina erigebilecekler. NBA severler ayn1 zamanda,
uygulama ve internet sitesi iizerinden Tiirkiye’deki altyapi etkinlikleri hakkinda bilgi
sahibi olacak ve NBA odiilleri kazanma sans1 yakalayacaklari kampanya ve cekilislere

katilabilecek.

Tiirk Telekom sponsorlugunda hayata gecen NBA Tiirkiye App uygulamasi; tiim
iI0S veAndroid cihazlarda App Store ve Google Play’den iicretsiz olarak indirilerek
kullanilabiliyor (Sporx, 2016).
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https://itunes.apple.com/us/app/nba-turkey/id1126358464?l=tr&ls=1&mt=8
https://itunes.apple.com/us/app/nba-turkey/id1126358464?l=tr&ls=1&mt=8
https://itunes.apple.com/us/app/nba-turkey/id1126358464?l=tr&ls=1&mt=8
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5. TARTISMA

Gilinlinizde gelisimi siirekli ilerleyen teknoloji diinyasinda 2017 itibariyle
yaklasik olarak 7,5 milyar insan, internet erisimine bagli ise yaklasik olarak 3,5 milyar
insan mevcuttur. Internet suan hayatimizin her yerinde ve her aninda bizimle beraber, ayn1

zamanda insanlar siirekli internete baglanma istegiyle yasamaktadir.

Caglar boyunca tarihsel gelisime bakacak olursak, ilk Cag, Orta Cag, Yeni
Cag’dan sonra 1789 Fransiz Ihtilali ile Yakin Cag’a girildi. 1750-1850 yillar1 arasinda
buharli makinenin gelistirilmesiyle beraber Endiistri Devrimi yasanmaya basladi.
Endiistri devrimiyle beraber kimya, elektrik, trenler, ¢elik teknolojileri gibi pek ¢ok

alanda yasanan gelismeler II. Endiistri devrimini getirdi.

20.ytizyilin ortalarinda, Endiistri Devrimi sonrasinda “Dijital Devrim” olarak
isimlendirilen bir devrim gergeklesti ve suan yasadigimiz iletisim, bilgi teknolojileri

b~ 2%

kaynakli ekonomi olusturan bu doneme “Bilisim Cag1” denmektedir. Bu cagla beraber
bilgisayarla is siireglerinin, sosyal mecralarla iletisimin sekli bir anda degismeye basladi.
Sadece dijital platformda var olan, bilgisayar yazilimlariyla olusturulan iriinler ortaya
¢ikmaya basladi. Uriinlerin iiretilmesi ve pazarlanmasi asamasinda dijital pazarlama

thtiya¢ duyulmaya baslandi.

Teknolojinin gelisimiyle birlikte paralel olarak da dijital pazarlama her gecen giin
giiclenmeye bagladi. Markalar bu gii¢ vasitasiyla akilli reklamlar sayesinde mesajlarini
hedef kitleye rahatlikla ifade etmeye basladilar. Cok hizli gelisen ve siirekli kendine
yenileyen bu diinyada dijital pazarlamanin giiclinii kullanabilen markalar rekabet
diinyasinda rakiplerine tistiinliikk kurmaya bagladilar. Fakat bu rekabeti iistiin bir sekilde
sirdiirmek ve markayr hedef kitleye dogru aktarabilmek i¢in dijital pazarlamay1

kullanabilir seviyede bilmek ve degerlendirmek gerektigini de unutmamamiz gerekiyor.

Gilinlimiizde ciddi bir erisime sahip olmaya devam etse de, geleneksel medyanin
dijital pazarlama ile karsilagtirinca 6zellikle hedefleme ve Ol¢glimleme konusunda zayif
oldugunu bize gostermektedir. Hedefleme yetenegine sahip olmamasi, geleneksel
medyanin genel bir hedef kitleye reklam yapmasi, reklam maliyetlerini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir.
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American Marketing Association (AMA) web sitesinde yer alan bir haberde
ortalama bir tiiketicinin giinde 10.000 pazarlama mesaj1 gordiigiinii (buzdolabinda yer
alan etiket mesajlar1 dahil) belirtmektedir. Microsoft tarafindan gergeklestirilen bir
caligmada tiiketicilerin giinde 600 mesaja maruz kaldiklar1 sdyleniyor. Microsoft
tarafindan gerceklestirilen bir baska caligsmada ise, dikkat siiresinin 8 saniyeye diistiigii

belirtilmektedir (Pazarlamasyon, 2018).

Dijital pazarlama kanallarin1 yoneten her pazarlama uzmaninin amaci, minimum
maliyetle maksimum verimliligi hedefleyerek en etkili kanal yonetimini saglamaktir. Bu
sebeple markaniz i¢in dijital pazarlama kanallarini ilk defa denemeye basliyorsaniz
hepsini ayni anda kullanmak yerine, az sayida kanal araciliiyla reklamlar1 yayinlamak,

sonuglara odaklanip optimize etmek daha mantikli olacaktir (Goksin, 2018).

Spor pazarlamasi kavramini ele alacak olursak “ spor tiiketicilerinin taleplerini ve
ihtiyaglarini karsilamak igin yapilan tiim etkinlikler, organizasyon ve faaliyetler” olarak
adlandirabiliriz. Spor pazarlamasi kavrami ilk kez ABD’de Advertising Age adli dergide
kullanilmistir (Argan ve Katirci, 2002). Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda 6zellikle mobil
araglarin ve mobil yasamin spor merkezine girmesiyle dijital doniisiimiin 6nemi git gide
artmaya baglamistir. Spor endiistrisi milyonlarca dolarla ifade edilebilen bir sektor haline
gelmis, Pazar i¢inde yer alan sirketler ve kuliipler uluslararasi diizeyde pay alabilmek i¢in

yeni pazarlama stratejileri gelistirme yoluna gitmislerdir.

Calismamizin arastirma kisminda ilk olarak iilkemizde yer alan kuliiplerin veya
sirketlerin uygulamada oldugu dijital pazarlama stratejilerini inceledik. Arastirma
sonucunda c¢alismamiza dahil ettigimiz kuliipler ve dijital pazarlama uygulamasi

sunlardir: Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray, Konyaspor, Bursaspor, Anadolu Efes.

“Besiktas — Come to Besiktas” slogani ile milyonlara ulasan, tiim diinyada ses
getiren bir pazarlama uygulamasi baslatti. Come to Besiktas slogani ile transfer etmek
istedikleri futbolcunun ya da 6zellikle taraftarlarin takimlarinda gormek istedikleri bir
oyuncuyu “Come to Besiktas” sloganiyla sosyal medya platformlarindan ¢agrida
bulunuyorlardi. Bu akima Besiktas takiminda faal olarak yer alan futbolcularda katilmaya
basladi. Futbolcular yakindan tanidigi oyuncu arkadaglarint ayni takimda goérmek

istediklerini belirten bir videolu mesajla ¢agrida bulunmuslardi. Video icerikli bir slogan

ile birlikte Besiktas takimi diinyada ses getiren bir pazarlama stratejisi uygulamis oldu.
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“Fenerbahge — Yandex Anlagmasi” ile taraftarlarinda Yandex Arama Motorunda

yapacagi her aramada kuliip gelir elde edecektir. Yillik kazang iizerinden hesaplayacak
olursak kuliibiin bu anlagma ile yaklasik olarak 12 milyon dolar civarinda bir gelir elde
edecegi planlanmaktadir. Google’dan sonra en biiyiik ikinci arama motoru olan Yandex
anlagmasi1 ile taraftarlarin kuliibe bagliliklar1 artarak, sosyal hayatin her aninda

takimlaria destek verme imkani1 bulmuslardir.

“Galatasaray — Turkcell” isbirligi ile gerceklestirilen anlagsma ile taraftarlar
nezdinde kuliip dijital degisim yasamaktadir. Insanlar her on dakikada bir telefonlarma
bakiyor, sosyal medyayla ilgileniyorlar. Kazan-kazan hedefiyle yola ¢ikan bu anlasma ile
taraftarlara destek paketleri imkanlart sunulmaktadir. Taraftarlar satin aldiklar paketlerin
icerigine gore golleri cep telefonlarinda izleyebilecekler, ayni zamanda takimlarin
attiklar1 her golde internet paketi kazanma sans1 elde edeceklerdir. Taraftarlar iletisim
kanaliyla takimlarina destek verebilecek, ayn1 zamanda ihtiyacglar1 olan dakika, SMS ve

internet paketlerine sahip olabileceklerdir.

“Konyaspor — La Casa de Papel” forma tamitimimi kuliip sosyal medya
hesaplarindan paylasarak duyurdu. Tanitim Film iceriginde herkesten 6nce yeni sezon
formalarin1 gormek isteyen taraftarlarin yapmis oldugu plan kurgulaniyor. Diinyada
hayranlikla ve biiyiik ilgiyle izlenen Ispanyol dizi “La Casa de Papel” dizisinin
senaryosundan esinlenerek yapilan forma tanitimi taraftarlar tarafindan begenilmis, ayni
zamanda diziyi takip eden insanlar Konyaspor adini diziyle biitiinlestiren bu reklam
filmini begenmislerdir. Bu tanitim reklamiyla kuliip adin1 sosyal medya hesaplarindan

etiketleme yoluyla duyurma sansini elde etmistir.

“Bursapor — Yeniden Zirveye” adli baslatmis oldugu bagis kampanyasiyla mali
sorunlar agmak i¢in SMS yolunu kullanmay1 tercih etmistir. Bagis yazip 1963’e SMS

gonderen taraftarlarin sehrin plaka kodunu da reklam kampanyasina da dahil edilerek “16

lira” destek olabileceklerdir. Yapilan bu kampanya ile Mobil Pazarlama g¢ergevesinde
kuliip taraftarlardan ¢ok kisa bir islemle destek saglamaya caligmis, mali sorunlar1 kisa

mesaj yoluyla ¢6zmeyi amaclamislardir.

“Anadolu Efes — Fan Club Uygulamas1” ile siirekli giincellenen igerikleri
sayesinde basketbolseverler takim hakkinda giincel bilgilere sahip olabileceklerdir.

Euroleague’de iki kez “En iyi Pazarlama Yapan Takim” 6diiliinii kazanan Anadolu Efes
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bu uygulama ile taraftarlarin otomotivden aligveris merkezine, modadan e-aligverise

kadar bir¢ok farkli alanda kurdugu ekosistem ile taraftarlarina Mobil Uygulama

vasitastyla kampanyalar sunmaktadir. Takimla birlikte yemek yeme firsati, deplasman
maglarina yapilacak seyahatler gibi kuliip bagliliklarin1 maksimuma ¢ikartacak hizmetleri
yakalama firsat1 saglayacak olan uygulamalar, kuliibiin marka degerini de yiikseltmesini

saglayacaktir.

Dijital pazarlama stratejilerinin spor pazarlamasi adi altinda nasil kullanildigini
inceleme amagh yapilan ¢calismamizda, lilkemizde yer alan drneklerinden sonra diinyada
ne gibi uygulamalarin yapildigin1 aragtirmamizda inceledik. Arastirma sonucunda
ulastigimizda diinya iizerindeki ornekleri sunlardir: Bayern Miinih, Real Madrid,

Barcelona, Manchester City, Sacramento Kings, Amazon ve NBA.

“Bayern Miinih — Arttirtlmis Gergeklik” uygulamasiyla beraber takimin
oyuncusunu neredeyseniz oraya getirebilen bir pazarlama stratejisi gelistirmistir.
Taraftalar ulasamadigi oyunculara veya gidemedigi bir karsilagsmada uygulama tizerinden
oyuncunun profilini yanina gelmesini sagliyor ve unutamayacagi bir an yasamasini
sagliyor. Taraftar forma satin alarak, eger o gilin maca gitmediyse oyuncunun bir
kopyasiyla fotograf cekebilme sansina da sahip oluyor. Dijital doniisiim ve Inovatif
Deneyim 6nciisii olma yolunda ilerleyen kuliibiin bu uygulama ile taraftarlarina teknolojik

deneyimler yasamasini sagliyor.

“Real Madrid — Microsoft” isbirligi vasitasiyla taraftarlarini yakindan takip
etmeye calisiyor. Real Madrid Microsoft Sports Digital Platformu’nda yer alan servis
saglayicilarin etkisiyle taraftarlarin gittikleri yerleri takip edecek pazarlama igin Hedef
Noktalar belirlemeye c¢aligmaktadir. Microsoft gibi diinya devi bir teknoloji sirketinin
diinyada 100’den fazla inovasyon merkezi bulunmakta fakat Madrid’de yer alan merkez
sadece spora odaklanmis durumdadir. Kuliibiin bu igbirligiyle beraber taraftarlarin ilgi
duyacag1 noktalarda pazarlama uygulamalarin1 ortaya koyabilecek, bu sayede kuliibe

baglilik saglayacak organizasyonlari planlayabilecektir.

“Barcelona — Tiirk Hava Yollar1” Wings of Barcelona: Road to Camp Nou

uygulamasiyla Tiirk Hava Yollar1 FC Barcelona’nin stadyumu Nou Camp’i dijital

platforma tasiyor. Taraftar oturma diizeninden baslayarak Birlikte Mag Izleme istedigi
arkadas1 da yanina ¢agiriyor. En fazla arkadasini yanina ¢agiracaklar arasindan secilen 8
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kullanic1 dort giinliik Barcelona tatili yakalama sansina sahiptir. 200’den fazla tilkeden
secilecek olan taraftarlar boyutunu diisiiniirsek kullip markasin1 milyonlara ulastirmada
etken bir uygulama olarak diisiinebiliriz. Dijital doniigiimiin taraftarlar arasinda
yayginlasmasi ve futbolseverlerin takimla biitiinlesmesini  saglayabilecegini

sOyleyebiliriz.

“Manchester City- CityZens Uygulamas1” ile kullanicilarin verilerini kullanarak
taraftarlarin kisisel deneyim kazanmasini sagliyor. Tiim diinyanin katilimi ile taraftarlar

bir araya getirecek uygulama ayni zamanda taraftarlara tanisma firsat1 sunuyor.

Taraftarlar Topluluk Haritas1 hizmetiyle birlikte maglar1 takip edebilme sansina sahiptir.

Uygulamaya yeni kayit olan kullaniciya takim oyuncularindan ve Pep Guardiola
tarafindan kullaniciya 6zel videolarla karsilama yapilabilecek. Taraftar bu uygulama
sayesinde takimin bir parcasi olma yolunda deneyim kazanacak, diinyanin diger tarafinda
olsa bile kendini yalniz hissetmeyecek, miisabakalar taraftarlar birlikte izlemeye sansina
sahip olacaktir. Dijital doniisiimiin birlikteligi etkisini bu uygulama ile deneyimlemis

oluyoruz.

“Sacramento Kings — Bitcoin” projesiyle dijital diinyada doniisiimii
gerceklestirmis takim diyebiliriz. Kuliip, mag biletlerini, lisansli liriinlerin satigini Bitcoin
O6demeyle yapilabilecegini acgikladi. Aynm1 zamanda kulliip Google Glass iizerinden

basketbolcu goéziinden mag1 kayit altina almaya bagladi. Yapilan bu yenilik¢i

yaklagimlarla kuliibiin Elektronik Para Birimini dijital doniisiim ¢ergevesinde kullanmasi
sanal alemde de aktif olarak yer aldigini sdyleyebiliriz. Inovasyona énem verildigini

gosteren bu uygulama takimin teknolojiyi yakindan takip ettigini gormemizi sagliyor.

“Amazon — Premier Lig” hamlesiyle beraber Premier Lig maglarint Amazon
Prime platformuyla seyircilere ulastirmayr hedefliyor. Ilk teknoloji sirketi iinvanini
kazanan markanin futbol sektoriinde bir ilki basardigin1 sdyleyebiliriz. Ayn1 zamanda

Amerika A¢ik Tenis Turnuvasinin da Yayin Haklarini elinde bulunduran, 100 milyondan

fazla kullanicisina futbol yoluyla ulagabilecek. Sirket bu sayede hedef kitlesini biiyiitecek,

hem de futbol yoluyla kullanicilara aligveris imkan1 da saglayabilecektir.

“NBA- Tiirkiye App Uygulamasi” vasitasiyla sirketin Tiirkiye’de de etkin
olmasini hedefledigini sdyleyebiliriz. Tiirk taraftarlarda oyuncular ve miisabakalarla ilgili

bilgilere ulasabilecek, ©zel takim sayfalarina erisebileceklerdir. 10S ve Android
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platformlardan {icretsiz olarak edinebilecekleri Mobil Uygulama ile taraftarlar adete

ceplerinde NBA resitali yasayacak diyebiliriz. NBA’ de oynayan Tiirk basketbolculari
hakkinda da taraftarlar lige ilgi duyabileceklerdir. Sirket bu uygulama ile NBA markasini

tiim kitlelere yayma gayretinde oldugunu gostermektedir.

Yapmis oldugumuz literatiir incelemesi sonucu ornekler iizerinde ulastigimiz
Dijital Pazarlama sonuglarini kodlama yontemiyle agiklayacak olursak 6zellikle takimlar
“Mobil Uygulama™ ad1 altinda bir¢ok yenilik yaparak sosyal medyay1 diinya {lizerinde bu
kadar aktif kullanan kullaniciya hitap ettigini sdyleyebiliriz. Yapilan tiim dijital pazarlama
stratejileri stadyumlara gelmeye zorlanan veya istegi bulunmayan taraftarlar1 deyim
yerindeyse yerinden kaldirma girisimi olarak gorebiliriz. Taraftari stada gelmesine gerek
olmadan kuliiple baglantisin1 saglamak, kuliibiin i¢inde oldugunu hissettirmek ve evde,
isyerinde ve okuldan bile taraftarin kuliibe bir tiklama ile ulasabilecegini gdsteren

pazarlama stratejilerinin basarili oldugunu sdyleyebiliriz.

Dijital Pazarlama adi altinda inceledigimiz Spor Pazarlamasi Orneklerine
baktigimiz zaman aslinda diinyada trend haline gelen uygulamalarin iilkemizde yeni yeni
uygulanmaya basladigin1 sOyleyebiliriz. Yapilan pazarlama uygulamalarindaki temel
amag, kuliiplerin/sirketlerin bagli bulunduklar1 kitleyi arttirmalari, dijital diinyanin
merkezinde yer alma amacinda olduklarini soyleyebiliriz. 3.8 milyar kisiyi asan global

internet kullanici sayisina her yil ortalama olarak 230 milyon kisi ekleniyor.

Ulkemizde ise 56 milyona ulasan internet kullanici sayisi artik toplumun her
kesiminden, farkli cografi bolgelerde yasayan, farkli demografik 6zelliklere sahip, farkli
ilgi alanlarma ve yasam standartlarina sahip kisilerin bu ortamda yer aldigim
sOyleyebiliriz. Her gecen giin artan bu teknoloji diinyasinda bir adim 6ne gegebilmek,
sirketlerin/kuliiplerin dijital doniisiim aginda daha fazla hedef kitleye ulasabilmek i¢in

pazarlama faaliyetlerini de siirekli giincel tutmalar1 gerektigini belirtmek gerekmektedir.
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