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DIJITAL ÇAĞDA FUTBOL 
KULÜPLERININ MARKA 
YÖNETIMI

Laman İSMAYILZADA1

Futbolun özel bir oyun olduğu bilinmektedir. Özellikler son 
yıllarda dünya çapında farklı yaş gruplarından ve cinsiyetten 
insanlar arasında futbola olan ilgi önemli ölçüde artmıştır. Böy-
le bir evrimin en dikkate değer nedeni, sosyal medyanın hızla 
artan kullanımıdır. Dijital dönüşüm, futbol kulüpleri ile taraf-
tarların birbirleriyle, spor eğitimi veren kurum ve kuruluşlarla, 
futbolu yöneten organlarla oldukça hızlı ve sürekli şekilde uzak-
tan etkileşime girmesini sağlayan bir teknolojidir. Gerçekten de 
modern teknoloji bu sürecin hiç bitmemesini sağlamaktadır. 
Aynı zamanda, futbol taraftarlarının en sevdikleri takımın her 
zaman kazanma arzusu değişmeden kalır, bu durumda tekno-
lojinin kulüp üzerinde tek, dar bir odak noktası bulunmaktadır, 
bu da takımla tam olarak desteklemek için yıl boyunca artan 
etkileşim taleplerini karşılamaktadır.

Günümüzün dijital fırsatlarından en iyi şekilde nasıl yararla-
nılacağına karar vermek, futbol taraftarları, futbol kulüpleri ve 
federasyonlar arasındaki etkili iletişim için yararlı ola bilmek-
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daki olağan profesyonel çalışma özelliğinin çok ötesine geçer. 
Modern futbol,   ticarileşme ile işaretlenir, onu faydacı hedeflere 
tabi kılarken, ahlaki ve manevi değerler arka planda kaybolur.

Futbolun güçlü potansiyeli, toplumsal kalkınma ve barış fi-
kirlerinin yaygınlaştırılması amacıyla kullanılmalıdır.
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