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OZET

Elektronik spor aslinda 2000°li yillardan Oncelere
dayanan fakat son yillarda popiiler olan bir alandir.
Geleneksel spor dallarindan ayrilan bazi yonleri olmasina
ragmen oyuncu, takim, turnuva, taraftar, Odiil gibi
bilesenleri igerisinde barindirmasiyla geleneksel spora
benzer yonleri de oldukg¢a fazladir. Bu 6zellikleri
cergevesinde elektronik sporun pazarlama bakis agisiyla
nasil ele alinabilecegi arastirma konusunu
olusturmaktadir. Arastirmanin amaci ise elektronik spor
pazarindaki tim paydaslara hitap edecek sekilde bu
pazarin genel yapisini ortaya cikarabilmektir. Bu yap1
icerisinde sektoriin gelisimi, ekonomik unsurlar, tiitketim
giidiileri, oyun kategorileri, oyun platformlari, dagitim
kanallar1, sponsorluk, yaymn haklar1 ve lisans haklar1
konularina deginilmistir. Sonu¢ olarak, geleneksel
spordakine benzer sekilde elektronik sporda da ¢ekirdek
urinii kontrol etmenin olanaksiz oldugu anlasilmaktadir.
Bu nedenle, diinya ¢apindaki ilgilenim sikliklari ile ilgili
tahminler agisindan futbolun en biyiik rakibi olma
potansiyeline sahip bu bransin yan uriinlere odakli bir
pazarlama yoOnetimi gerektirdigi anlasilmaktadir. Ayrica
elektronik spor endistrisindeki ekonominin yildan yila
buyik oranlarla artis gostermesi sonucunda farkh
sektorlerden pek ¢ok kurumun elektronik spor sektériinde
de varlik gosterecegi 6ngoriilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Elektronik Spor, Dijital Oyunlar,
Video Oyunlari, Spor Pazarlamasi, Spor Tiiketimi

FOCUSS Spor Yonetimi Arastirmalar1 Dergisi

ABSTRACT

Actually, electronic sports is an activity that dates back to
the 2000s, but has become popular in recent years.
Although it has some aspects that differ from traditional
sports, it also has many aspects similar to traditional sports
with its components such as player, team, tournament,
supporters and awards. Within the framework of these
features, how electronic sports can be handled from a
marketing perspective is the subject of research. The aim
of the research is to reveal the general template of this
market, which will appeal to all stakeholders in the
electronic sports market. In this template, development of
the industry, economic factors, consumption motives,
game categories, game platforms, distribution channels,
sponsorship, broadcasting rights and license rights are
mentioned. As a result, it is understood that it is impossible
to control the core product in electronic sports, similar to
traditional sports. For this reason, it is understood that this
branch, which has the potential to be the biggest
competitor of soccer in terms of estimations regarding the
frequency of interest around the world, requires a
marketing management focused on by-products. In
addition, as the economy in the electronic sports industry
has increased significantly year by year, it is predicted that
many institutions from different sectors will also be
present in the electronic sports industry.

Keywords: Electronic Sport, Digital Games, Video
Games, Sport Marketing, Sport Consumption
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GIRIS

Dijital oyunlarin spor olarak kabul edilmesiyle ortaya ¢ikan elektronik spor olgusu,
iilkemizde “spor mu, degil mi” tartismalarinin hala siirmesine ragmen aslinda emekleme
cagin atlatmig ve biliylimesini siirdiiren bir alandir. Belirli bir amact olan (sampiyonluk,
para kazanma vb.), organize bir formatta diizenlenen (turnuva, lig vb.) ve birbirlerine kars1
yarisan bireyler veya takimlar arasinda profesyonel seviyede rekabet iceren dijital oyun
yarismalari, elektronik spor olarak tanimlanabilir (Egitim Kiltir ve Arastirma Genel
Midiirligi, 2018).

Elektronik sporu geleneksel spordan ayiran yonleri olmakla beraber oyuncu, kog,
kuliip, taraftar, lig, turnuva, marka, sponsorluk, yaym gibi kavramlar1 igerisinde
barindirmasiyla aslinda geleneksel spordaki ortami da sunmaktadir. Bu durum, bilgi
teknolojilerindeki ilerleme sonucunda kitaplar yerine e-kitaplarin, ticaret yerine e-ticaretin,
Ana Brittanica yerine Encyclopedia Brittanica’nin kullanilmaya baslanmasi ile daha iyi
aciklanabilir. Elektronik sporun da benzer sekilde ortaya ¢ikan ve gelisen bir alan oldugu
goriilmektedir (Kocadmer, 2018).

World Atlas (2019)’1n tahminine gore 4 milyar takipgi ile diinya iizerindeki en
popiiler spor bransi futboldur. Bu listede elektronik spor yer almamaktadir. Ancak spor
olarak kabul edilip edilmemesiyle ilgili tartismalarin siiregelmesinden dolay1 heniiz listede
kendisine yer edinememis olabilir. Listenin gilincellenmesi durumunda ise ilk 10 siradan
giris yapacagi tahmin edilmektedir. Bunun sebebi ise izleyici sporu olmasinin disinda
rekreatif anlamda da diinyada bu bransla ilgilinen kisi sayisinin futboldan dahi fazla olma
potansiyelidir.

Bu arastirmanin amaci ise elektronik spor pazarindaki tiim paydaslara hitap edecek

sekilde bu pazarin genel yapisal 6zelliklerini ortaya ¢ikarabilmektir.

Sektoriin Gelisimi
Bilinen en eski video oyun turnuvasi, 1972 yilinda, Stanford Universitesi’nde
Spacewar adl1 oyun iizerine diizenlenmistir. ilk biiyiik 6lgekli turnuvanin ise 1980 yilinda

Atari tarafindan diizenlendigi bilinmektedir. Bu turnuvaya ABD’den 10 bin civari kisinin
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katildig1 kayitlarda yer almistir. Boylelikle bir nevi elektronik spor kavraminin dogusu
gerceklesmistir. 90’11 yillarda ise internet aginin gelisimi ve video oyunlarmin yiikselisi ile
gercek elektronik spor miicadeleleri yapilmaya baglanmigtir (Evin, 2020). 1997 yilinda
diizenlenen Quake turnuvasi ilk elektronik spor turnuvasi kabul edilmektedir. Milenyum
kusaginda hizina yetismekte giicliik ¢ekilen teknolojik ilerlemeler, elektronik sporda da
kendini gostermistir. Giiniimiizde ise milyar dolarlik bir pazar haline gelen elektronik spor
kendi ekosistemini kurmus goriinmektedir (Egitim Kiiltiir ve Arastirma Genel Miidiirligi,
2018). Bu pazarin su anki haline kavugmasina etki eden unsurlar arasinda ii¢ tanesi 6ne
cikmaktadir. Bunlar; internetin yayginlasmasi, internet/playstation kafelerin kurulmasi ve
rekabete yonelik (multiplayer) oyunlarin ortaya ¢ikmasidir (Akin, 2008).

Dijital oyun sektoriiniin biiyiimesi, yiiksek bir yillik oran ile artis gostererek
ilerlemektedir. Diinyada 400 milyona yakin bir kitlenin dijital oyunlarla ilgilendigi tahmin
edilmektedir (Yiik¢ii ve Kaplanoglu, 2018). Bu kadar genis bir kitleye hitap eden
elektronik sporun ekonomik biiylimesi de olduk¢a c¢arpict rakamlara ulasmistir. Gelir
akiglar1 icerisinde oyun yayinci {icretleri, medya haklari, reklam, sponsorluk, 6diil
havuzlari, iirin ve bilet yer almaktadir. Son yillara bakildiginda, 2017°de 696 milyon
dolarlik bir gelir akis1 gerceklesmistir. 2018’de bu rakam 906 milyon dolar1 bulmustur ki
bu rakam bir 6nceki yila gore %38,2’ye tekabiil etmektedir (Egitim Kiiltlir ve Arastirma
Genel Midiirliigii , 2018). 2019 yilinda ise simdiden (Mayzis ay1 itibariyle) 1 milyar dolara
yaklastig1 bilinmektedir. Bu artis orant géz oniinde bulunduruldugunda elektronik spor
sektoriiniin 2020°1i yillarda varacagi nokta oldukga dikkat ¢ekicidir (Sporx, 2019).

S6z konusu rakamlar yukarida bahsedilen gelir kalemleri neticesinde ortaya
cikmistir ancak sektordeki ekonomik akisi etkileyen farkli unsurlar da bulunmaktadir.
Bunlardan birisi geleneksel spordakine benzer sekilde bahistir. Grove ve Krejcik (2015)’a
gore elektronik sporda bahisle ilgili para akist milyon dolarlarla ifade edilebilmektedir.
Bahis i¢in yapilan yatirimlarin, pazarin biitiinlinde %7°lik bir dilimi olusturdugu tahmin
edilmektedir (Yeniova, 2019). Diger bir gelir kalemi oyun ekipmanlariin satisiyla
olusmaktadir. Oyunlarin oynanabilmesi i¢in oyunun kendisi ve konsolu hari¢ klavye,

mouse, gamepad, kulaklik, direksiyon seti gibi teknik malzemelere ihtiya¢ vardir ve bu
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iirinlerin oyun amagh kullanimi, ofislerdeki kullanimlarina gére daha gelismis 6zelliklere
sahip olmalarin1 gerektirmektedir. Bunun farkinda olan teknoloji firmalar1 ise oyunlara
Ozel teknik donanimlar tretmektedir ve bu malzemelerin satist da giinden giine

artmaktadir (TRT Haber, 2019).

Tiiketim Giidiileri

Insanlar elektronik spor oyunlarim neden oynarlar veya neden izlerler? Bu sorulara
cevap arayan akademik calismalar bulunmaktadir. Cianfrone, Zhang ve Ko (2011)’nun
aktarimina gore bu konudaki ilk ¢alismalardan biri 1980’11 yillarda Selnow tarafindan
yapilmistir. S6z konusu ¢alismada elde edilen bulgular; arkadashklar kurmak i¢in tercih
edilebilmesi, insanlar hakkinda 6gretici bir yoniiniin bulunmasi, sosyal etkilesim igin firsat
saglamasi, aktivite ihtiyacini karsilamasi ve yasamin zorluklarindan kag¢is imkani sunmast,
insanlar1 video oyunu oynamaya iten sebepler arasinda gosterilmektedir. Video oyunlarina
yonelik giidilerle ilgili bu ilk arastirmalar, genellikle Katz ve arkadaglarimin 1974 yilinda
literatiire sunduklar1 Kullanim ve Haz Teorisi’ne (UGT) dayandirilmaktadir.

2006’da gerceklestirilen bir ¢alismada ise video oyunlar1 oynamaya etki eden alt1
motivasyonel faktérden bahsedilmektedir. Bu faktorler; rekabet, meydan okuma, sosyal
etkilesim, oyalanma, fantezi ve uyarilma olarak adlandirilmistir. Rekabet kavrami ile
yetenekleri kanitlama arzusundan bahsedilmektedir. Meydan okuma kavrami ile daha
yiiksek seviyelere ulasabilme giidiisii anlatilmaktadir. Sosyal etkilesim, baska insanlarla
oynayabilmenin verdigi eglence hazzini ifade etmektedir. Oyalanma ile stresten kaginma
anlatilmaktadir. Fantezi kavrami ile normalde yapilamayan seyleri yapabilmeye ve hayal
giicine deginilmektedir. Uyarilma faktoriinde ise duygulari harekete gecirmekten
bahsedilmektedir (Sherry ve dig., 2006).

Weiss (2011)’e gore tiiketicilerin elektronik spora katilimi “rekabet¢i” ve
“hedonik” giidiiler olarak iki baslik altinda incelenmektedir. Rekabet¢i giidiilerin alt
maddelerini rekabet, basari, meydan okuma, itibar kazanma ve ddiiller olusturmaktadir.
Hedonik giidiiler ise sosyal iligkiler, ger¢eklerden kagis, kendini gergeklestirme, eglenme,

sanal kimlik maddeleriyle agiklanmaktadir.
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Bir diger ¢alismada, geleneksel spor ile elektronik spor tiiketimi arasindaki farklar
karsilastirilmis ve elektronik spor tiiketimini etkileyen faktorler arasinda su basliklara yer
verilmigtir: Sosyal etkilesim, bilgi, fantezi, rekabet, eglence, oyalanma, sporla 6zdeslesme,
uyarilma, kontrol, akran baskisi, yetenek sergileme, zaman gegirme, kalicilik ve tasarim
(Lee ve Schoenstedt, 2011).

Cianfrone, Zhang ve Ko (2011)’nun arastirmasinda sporla ilgili olan video
oyunlarina yonelik bir inceleme yapilmistir. Spor oyunlarina 6zgii bu arastirmada; rekabet,
oyalanma, eglence, fantezi, sosyallesme, spor bilgisi, spor ilgisi ve takim kimligi
faktorlerinin video oyunlarina yonelik motivasyon unsuru olduklar: belirtilmektedir.

Daha yakin tarihli bir arastirmada ise insanlarin neden elektronik spor
yarismalarmi izlediklerine yonelik bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda yapilan
analizler iistiin basari, estetik, fiziksel cekicilik, drama, kacis, bilgi edinimi, oyuncularin
yetenekleri, sosyal etkilesim, yenilik ve saldirganlik eglencesi faktorleriyle ele alinmistir
(Hamari ve Sjoblom, 2016).

Literatiirde yer alan bu bilgiler dogrultusunda, bireylerin video oyunlarina yonelik
tilketim giidiilerinin olusmasina etki eden temel nedenlerin sosyal etkilesim kurmak,
eglenmek, giinlik meselelerden kagmak, rekabet etmek, basar1 hazzimi tatmak oldugu
anlasilmaktadir. Giliniimiiz kosullarinda ise video oyunlarinin elektronik spor adi altinda
profesyonel olarak icra edilmesi, maddi kazang saglama arzusunun da tiiketim giidiilerini

etkileyebilecek bir faktor olma ihtimalini dogurmustur.

Bir Uriin Olarak Oyun Tiirleri

Elektronik ~ spor  oyunlari, turnuvalarda  farkli  kategoriler  altinda
siiflandirilmaktadir. Bazi kategoriler bireysel sekilde oynanabilirken bazilar1 takim
halinde oynanabilmektedir (Argan, Ozer ve Akin, 2006). Mevcut sporcu lisanslari
yonetmeligine gore elektronik sporda aktif olan sporcularin lisanslar1 tek bir kategoriye
yonelik olarak diizenlenmemektedir. Bu nedenle lisansli sporcular her bir kategoride
yarismalara katilim gosterebilmektedir. Bu kategoriler su sekilde verilmektedir (TESFED,
2019):
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» MOBA (Cevrimigi ¢ok oyunculu savas arenasi): Gergek zamanli bir strateji savas
video oyunu tiiriidiir. Genellikle bes kisiden olusan iki farkli takimin {i¢ ana yoldan
olusan bir harita lizerinde kars1 takimin enerji kaynagini yok etmeyi amaglar.

» FPS (Birinci sahis nisancy): Oyuncu karakterinin kendi goziinden oynandigi oyun
tiiriidiir ve nigancit video oyunlarinin yan tiiriidiir. Tiim nigan tiiriindeki oyunlar gibi,
"bir seriiven, bir veya birden fazla uzun menzilli silah ve degisen sayilarda diismanlar"
tabiriyle anilir.

= RTS (Gergek zamanli strateji): Oyuncularin birbirlerinin sirasini beklemeden devamli
olarak karsilikl1 oynamaya devam ettikleri bilgisayar oyunlaridir. Bunun aksi olan sira
tabanli strateji oyunlarinda oyuncular hamle yapabilmek icin karsi tarafin hamlesini
beklemek zorundadirlar.

= Battle Royale: Bir alanda belirli sayida diisman ve hayatta kalmaya calismak temel
amactir. Gerektiginde saldirmak, gerektiginde saklanmak, hayatta kalmak icin her seyi
yapmaya hazir olmak bu oyun tiiriiniin igerigini olusturur. Haritada canli kalabilen son
kisi olmak hedeflenir.

= Spor: Geleneksel spor dallarinin sanal ortama uyarlanmis halleridir. Araba yarislar1 da
motor sporu olarak kabul edildigi i¢in bu kategoriye dahildir.

» MMORPG (Cok katilimcili ¢evrimigi rol yapma oyunu): Herhangi bir sunucuya
baglanarak oynanan rol yapma oyunlaridir.

= Fighter (Déviig): Oyuncu belli bir doviis disiplinini temsil eden, sectigi sanal
karakterler ile diger oyuncularin sectigi diger sanal karakterlere iistiin gelmeye ¢alisir.
Yaygin olarak bir oyuncuya kars1 bir oyuncu seklinde oynanir.

Bu kategorilerinin her biri farkli hedef kitlelere hitap etmektedir. Bireyler
elektronik spora hem aktif katilim hem de pasif katilim anlaminda ilgi alanlarina giren
oyun kategorilerine yonelmektedir. Argan (2007), video oyun tiiketicilerini temelde
tesadiifi oyuncular ve siirekli oyuncular olmak iizere iki gruba ayirmustir. Tesadiifi
oyuncular kendi arasinda; yeni baslayanlar, zaman oldiiriiciiler, stres aticilar ve sosyal
oyuncular gruplarina ayrilmaktadir. Sirekli oyuncular ise meraklilar, miiptelalar ve

profesyoneller olarak gruplandirilmaktadir. Oyuncu tipolojilerinin bu sekilde kategorize
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edilebilmesi, oyunlarin ¢esitli tiirlere ayrilmasi ve tiikketim giidiilerinin bu oyun/oyuncu
cesitliligine gore degiskenlik gosterebilecegi diisliniildiigiinde, oyun ireticilerinin
geleneksel pazarlamadakine benzer sekilde pazar bolimlendirme yontemlerinden

faydalanmas1 gerektigi ongoriilebilir.

Bir Uriin Olarak Oyun Platformlar
Dijital oyunlarin ¢ikisi tetrislere, gameboylara, atarilere ve arcade mod oyun sunan

salonlara dayanmaktadir. Ancak giliniimiizde bu cihazlarin yerini daha teknolojik cihazlar

almistir ve siirekli gelisim gostererek yeni modelleriyle karsimiza ¢ikmaktadirlar. Oyun

iireticileri ise pazardaki hakimiyet alanlarinin daralmamasi igin iirettikleri oyunlarin her

bir oyun platformuna uygun versiyonunu piyasaya siirebilmek i¢in ¢aba gostermektedirler.

Bu oyun platformlari ise su sekildedir:

= Mobil cihazlar: Giintimiizde insanlarin biiyiik bir kesiminin akilli telefon sahibi olmasi
ve Google Play, App Store gibi sanal magazalarda pek ¢ok oyuna erisimin iicretsiz
olmasi nedeniyle en yaygin sekilde tiiketilen oyun platformlarindan biridir (Yavuz ve
Tarlakazan, 2018).

= Bilgisayar: Commodore 64 ile baslayan bilgisayarda oyun oynama gelenegi hizla
ilerleyen teknoloji sonucunda oyun i¢in 6zel iiretilen bilgisayarlarin dogmasina neden
olmustur. Oyun konusunda bilgisayarlarin diger konsollardan farki, her bilgisayarin
her oyunu ayni performans ile calistirmamasidir. Anakart, islemci, hafiza (RAM),
ekran kartt ve gilic destek initelerinin kalitesine gore oyunlarin oynanabilirligi
cihazdan cihaza degisim gostermektedir (Lowood, 2020).

= Playstation: Sony Interactive Entertainment firmasinin iirettigi Japonya menseili bir
oyun konsoludur. Ilk olarak 1994’te piyasaya siiriilmiistiir. Zamanla giincellenerek
PS2, PS3 ve PS4 versiyonlar1 dijital oyun sektoriindeki yerini almistir. Cihazin
kullanilabilmesi i¢in monitdre veya televizyona ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayn1 zamanda
ek cihazlara ihtiya¢ duymadan kullanilabilen Playstation Portable (PSP) adli bir tirlinii
de bulunmaktadir (Brittanica, 2020a). 1990’11 yillardaki ilk nesil PS1 iriiniine

hayranlik duyan biiyiik bir kitle bulunmaktadir ve bu durum otomotiv sektoriindeki
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Valkswagen markasinin antika Beetle modellerine duyulan hayranliga benzerlik
gostermektedir. Bu nedenle bir retro pazarlama {iriinii olma potansiyeline sahip
olabilir.

= Xbox: Ik olarak 2001 yilinda ABD’nin Microsoft firmasi tarafindan piyasaya siiriilen
oyun konsoludur. Cesitli giincellemeler sonucunda Xbox 360 ve Xbox One modelleri
de sektorde sonradan yerini alan modeller olmustur. Giiniimiizde Xbox One modelinin
gelistirilmis modeli olan ve 4K ¢6ziiniirliik kalitesini kullanicilara sunan Xbox One S,
son model olarak satisi gerceklestirilen iirlindiir. Playstation’a benzer sekilde bu
konsolda da bir monitdre veya televizyona ihtiya¢ duyulmaktadir (Brittanica, 2020b).

= Nintendo: Kurulusu 1800’lerin sonlarina dayanan ve 1970’lerde video oyun
sektoriiniin temelini atan oncii firmalardan biridir. Nintendo 64, Nintendo Gameboy,
Nintendo DS, Nintendo 3DS, Nintendo Wii, Nintendo Wii U ve son olarak Nintendo
Switch isimleriyle birbirinden farkli 6zelliklere sahip oyun konsollarini piyasaya
siirmiistiir. Ozellikle Nintendo Wii {iriinii dijital oyun sektdriinde, oyuncunun
gercekteki hareketinin cihaz tarafindan algilanmasi ve oyundaki karakterin bu hareketi

es zamanli olarak uygulamasi gibi ¢igir agan bir 6zellige sahiptir (Brittanica, 2020c).

Oyunlarin Dagitim Kanallarn

Dijital oyun iireticileri yillardan bu yana farkli yontemlerle tiiketicilere ulagsmaya
calismuslardir. 1k dénemlerde biiyiik ve tasimabilirligi zor konsollarin halka agik yerlere
yerlestirilmesiyle satis yapabilen firmalar, teknoloji ilerledik¢e CD’lere ve sonralar1 daha
biiyiik boyutlu DVD’lere depolanabilen oyunlar1 satmaya baslanuglardir. Internet
teknolojisinin geligsmesi ile de internetten oyun indirilebilen elektronik magazalar ortaya
cikmustir. 1k basta fazla ragbet gérmeyen elektronik magazalar, ev disina ¢ikmadan iiriin
alma imkaninin rahatligi ve ddeme kolayliklar1 fark edildik¢e sonradan daha popiiler
olmaya baglamistir. Bu yontemin zayif oldugu bir yonii ise kotali veya adil kullanim kotali
internet kullanan haneler i¢in ¢ok uygun olmayisidir. Ciinkii gigabyte (GB) ag¢isindan
olduk¢a biiyiik yer kaplayabilen oyunlar, bu kotalarin asilmasma ve dolayisiyla oyun

licretinin disinda ekstra masraflara katlanilmasina neden olmaktadir. En ¢ok ragbet géren



FOCUSS Spor Yonetimi Aragtirmalart Dergisi  FOCUSS Journal of Sport Management Research

satis platformlar ise su sekildedir (Demiral, 2018):

Steam: 2003 yilinda Valve Corporation tarafindan gelistirilen bir dijital dagitim
yazilimidir. Oyuncularin bu yazilim {izerinden oyun indirebilmesine ve bireysel veya
kolektif halde oynayabilmesine imkan saglamaktadir. Ucretli oyunlar disinda iicretsiz
oyunlar da sunmaktadir. Oyunlarda yapilan gelistirmelerin otomatik olarak
giincellenmesini saglama 6zelligi vardir. Bulut teknolojisi ile oyunlar1 online olarak
kaydedebilen bir o6zelligi de bulunmaktadir. Bu sayede ¢esitli sebeplerle (oyunun
silinmesi, cthazin zarar gormesi vb.) oyunu bastan yiiklemek zorunda kalan
kullanicilar oyuna onceden kaldiklar1 yerden devam edebilmektedirler. Diger olumlu
yanlar1 ise kullanicilarin giivenligini 6n planda tutup tigiincii sahislarin kullanici
hesaplarina si1zilmasina (hack) kars1 korumasi ve anti-hile programi ile oyundan alinan
keyfin engellenmesine yonelik hilelere karsi bir set olusturmasi sayilabilir (Steam,
2019).

Origin: 2011 yazinda Electronic Arts firmasi tarafindan piyasaya siriilmiistiir.
Yazilimin amaci Electronic Arts tarafindan iiretilen oyunlarin indirilebilmesi ve
oynanabilmesini saglamaktir. Tek firmaya ait oyunlarin yer almasi nedeniyle satisa
sundugu oyun sayis1 Steam’e gore oldukga azdir. Sadece bilgisayar oyunlarinin satisi
yapilmaktadir. Bulut teknolojisinden Origin de faydalanmaktadir. Cevrimigi
sosyallesmeye olduk¢a onem veren bir uygulamadir ve 19 dilde hizmet vermektedir
(Origin, 2019).

Playstation Store: Adindan anlasilacagi gibi Sony firmasinin Playstation oyunlar
satisin1  gerceklestirdigi sanal magazadir. Hem {icretli hem iicretsiz indirilebilir
icerikleri kullanicilara sunmaktadir. PS Plus adli tiyelik sistemiyle tiyelerine ayricalikli
deneyimler sunmay1 vaat etmektedir. Ornegin bazi yiiksek iicretli oyunlar bu iiyelik
sayesinde {licretsiz olarak indirilebilmekte veya bazi oyunlarin ek paketleri ayri bir
ticret Odeyerek edinilebilirken bu iiyelik sayesinde oyunun normal versiyonuyla
beraber indirilebilmektedir (Playstation, 2019).

Microsoft Store: Bu sanal magaza, Windows isletim sisteminin kurulu oldugu tiim

bilgisayarlarda bulunmaktadir. Microsoft firmasinin gelistirdigi bilgisayar ve Xbox
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oyunlarmin satis1 gergeklestirilmektedir. Diger sanal magazalar gibi bulut teknolojisini
kullanicilara sunmaktadir. Bir oyunu hem bilgisayarda hem Xbox’ta oynamak isteyen
kullanicilara gesitli kolayliklar saglanmaktadir. Ornegin kullanicilarin tek bir oyunun
iki ayr1 platformdaki versiyonu i¢in ayr1 ayr1 iicret Odeyerek satin alim
gerceklestirmesine gerek yoktur. Sistem, bilgisayar i¢in satin alinan oyunun Xbox
cthazina da kurulabilmesini saglamaktadir. Ayrica bilgisayarda oynanan bir oyunu
kapattiktan sonra Xbox cihazinda bilgisayardaki kalinan yerden devam etme imkan1 da
bulunmaktadir (Microsoft, 2019).

Uplay: Massive Entertainment tarafindan gelistirilen Uplay 2012°de piyasaya
cikarilmistir. Bilgisayar, Playstation, Xbox, Nintendo, Android ve 10S i¢in oyunlar
sunmaktadir. Oyuncularin oyun oynadiklar1 seviyeye gore Odiiller ve basarilar
kazandiran bir sistemdir. Bu sistem ayni zamanda oyunlar i¢in ¢evrimigi igerikleri
istatistiksel olarak kullanir ve bireylerin arkadaslar1 ya da oyun partnerleri ile etkinlik
paylasma imkanm saglar. Oyunculari, oynadiklar1 seviyelere gore Uplay puanlariyla
odiillendiren, sonra oyun igerisinde fazladan harcama yapabilecekleri, miizikler, duvar
kagitlari, videolar, 6zel icerikler gibi oyun disinda indirilebilir materyallerin yani sira
konsollar i¢in tema kazandiran bir 6diil sistemi vardir (Uplay, 2019).

Tekno marketler: Yukarida bahsedildigi gibi giliniimiizde oyunlarin cihazlara
yiiklenebilmesi i¢in CD veya DVD’lere ihtiyag yoktur. Hatta DVD olarak satilan
oyunlarm bile yiiklenebilmesi igin internete gereksinimi bulunmaktadir. Ornegin bir
oyun DVD’si satin alindiginda bu DVD’yi cihaza yerlestirmeden, sadece i¢indeki iiriin
anahtarini sisteme girerek oyuna erisim miimkiindiir. Bu durum, “DVD’lere ne gerek
var?” sorusunu akillara getirmektedir. Ancak oyun {ireticilerinin ge¢misten gelen
aligkanliklar1 yok etmemek veya koleksiyon tutkunlarina yardimci olabilmek gibi
amaglar1 da bulunabilmektedir. Bu sayede hem dagitim kanallarinin birinden mahrum
kalmayarak goriinlir olmakta hem de tiiketici taleplerine karsilik verebilmektedirler.
Ulkemizde TeknoSA, Vatan Bilgisayar, Media Markt ve D&R gibi magazalarda
orijinal dijital oyun satis1 gerceklestirilmektedir.

Bu dagitim kanallarmin haricinde internet ortamindaki torrent gibi uygulamalarda da
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oyunlarin kopyalarina (crack dosyalar1) iicretsiz erisim saglanabilmektedir. Bu durum
oyun {reticilerinin rahatsiz oldugu ve tamamen Oniine ge¢meye calistigi bir durum
seklinde algilanmaktadir. Ancak bunun bir “damisikli doviis” olabilme ihtimali
bulunmaktadir. Kopya oyunlar, oyunculara oynama imkani vermesine ragmen oyunun tiim
icerigine ulasma imkani vermemektedir. Bir futbol oyununda futbolcularin isimlerinin
tamamen yanlis olmasi, buna 6rnek verilebilir. Boyle bir durumda oyuncu, futbolculari
mevkilerinden, dig goriiniimiinden veya yeteneklerinden tanimak zorunda kalabilmektedir.
Diger bir yontem de ¢evrimdisi oyunda tiim igerige erisebilmeye ragmen ¢evrimi¢i oyunda
aktif olamama durumudur. Bu tip durumlar, oyuncularda hazzin yarida kalmasina sebep
olabilir. Yarida kalan haz ise oyunun orijinalini satin alma arzusunu uyandirabilmektedir.
Bu nedenle kopya oyunlar, oyun freticilerinin reklam alani olarak kabul edilebilir ve
kopya oyunlari internet ortaminda iicretsiz olarak yayinlayan internet siteleri ile ortak

hareket ediyor olabilecekleri ihtimali de vardir.

SONUC VE ONERILER

Son dénemlerde sadece bu brans ile ilgilenmek i¢in kurulan yeni spor kuliipleri
bulunmaktadir. Yillardan beri var olan spor kuliipleri de elektronik sporla ilgilenen
kitlenin biiylikliigline ve sektordeki ekonomik gelismelere kayitsiz kalamayip alana
yatirim yapmaya baslamislardir. Diinya genelinde {iniversitelerin burs programinda yer
alan elektronik spor, Tiirkiye’deki iiniversitelerin de ilgi alanina girmistir. Elektronik
sporla ilgili 6grenci topluluklarinin kurulmasiyla ilk adimlar atilmaya baslanmistir
(Ugiinciioglu ve Cakir, 2017). Elektronik sporun geldigi noktaya bakildiginda, spor olup
olmadig1 tartigmalarindan etkilenmeden alana yatirim yapmaya odaklanmanin faydali bir
durum olabilecegi anlasilmaktadir.

Spor sektoriiniin - disinda  varligin1 - slirdiiren kurumlar da elektronik spor
organizasyonlarinda sponsorluk yapmay1 olumlu geri doniisleri olan bir faaliyet alam
olarak gdrmektedirler. Ik baslarda genellikle sadece bilisim sektdriindeki firmalarin
elektronik spora sponsorluk yaptigi bilinmektedir. Bu sayede turnuvalarda kendi

malzemelerini tanitma firsati bulmuglar ve turnuvalarin teknik donanimini saglayarak
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pazar paylarini gelistirme imkani1 yakalamiglardir (Akin, 2008). Ancak son yillarda bilisim
sektoriinlin disindaki Mercedes, Coca Cola, KFC, Shell, Master Card gibi biiyiik sirketler
de alana yatirim yapmaktadirlar (Newzoo, 2019a). Bu sayede gelir ve kar saglamak
disinda elektronik sporun gelismesine katki saglayarak kurum imajlarin1 da
gelistirebilmektedirler. Sponsorlugun elektronik spora faydalari ise mesrulagsmasini
saglamak, taraftar sayisini arttirmak, profesyonellesmesini saglamak, daha kapsamli
yonetim konusunda degisim yaratmak, platform digindan daha fazla yetenek ¢ekmek ve is
firsat1 yaratmak olarak siralanabilir (Stroh, 2017). Chalmet (2015)’in de belirttigi gibi
tiketicilerin tatmin diizeylerini, elektronik spora yapilan sponsorluk iizerinden
degerlendirmek pazarlamacilar agisindan faydali bir diisiince olabilir.

Elektronik sporda miisabakalar1 triblinden takip etmenin disinda medyadan da
takip eden daha kalabalik bir kitle bulunmaktadir. Bu nedenle gelir akisinin énemli bir
dilimini de medya haklar1 ve yaym ficretleri olusturmaktadir (Sell, 2015; Taylor, 2012).
Newzoo (2019b)’nin raporuna gore elektronik spor etkinliklerinin canli olarak izlenme
sayist, bu etkinliklerin yayinlandigi Twitch platformunda 1 milyonun iizerindedir. Canh
yayin disindaki izlenme sayisi ise bunun 4 katina ulagmaktadir ki bu rakamlar sadece tek
platform i¢in gecerlidir. Twitch disinda Youtube iizerinden ve baz1 televizyon
kanallarindan da yayin yapildigi distiniiliirse etkinlikleri goérsel medyadan takip eden
insan sayisinin ne kadar ¢ok oldugu anlasilacaktir. Ulkemizde de pek ¢ok spor
organizasyonunun yayin haklarini elinde bulunduran Bein Sports kanali elektronik spora
da olduk¢a fazla zaman ayirmaktadir. Dagli (2011) bu konuda, bu kadar fazla insanin
takip ettigi bir alanda reklamin Onemine deginmekte ve reklam vermek i¢in dijital
oyunlarin getirisi yiiksek bir alan oldugundan bahsetmektedir. Pazarlama acisindan
degerlendirildiginde bu durum, yayimn haklarini satin almak isteyen medya kuruluslarinin
artmastyla elektronik spor organizasyonlarin elinin gittikce giiclenecegi anlamina
gelmektedir.

Elektronik sporun bu kadar hizli yayginlasmasinin sonucu olarak oyunlarla ilgili
lisans ve telif haklar1 da daha ciddi sekilde giindeme gelmeye baslayacaktir. Piyasa lideri

olan iki futbol oyununun, yani FIFA ve PES’in rekabetini 6rnek olarak ele alacak olursak
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lisans haklari ile ilgili konu daha iyi agiklanabilir. EA Sports firmasinin yaptig1 FIFA ve
Konami firmasmin yaptigi PES oyunlar1 her yil genellikle Eyliil ayinda yeni sezon
oyunlarini ¢ikarmaktadir ve her oyun bir Onceki sezona gore ¢esitli yenilikler
icermektedir. Bu oyunlarin oyuncular tarafindan degerlendirilmesinde ma¢ motoru, grafik
motoru, ses efektleri, oyun modlari, menii kolayliklari, oyun miizikleri gibi kriterler
bulunmaktadir ve bu kriterlere gore son bes yildir FIFA’nin istiinliigli vardir. Ancak en
onemli kritlerden biri ise oyunlarin sahip oldugu lisans haklaridir ve bu dogrultuda PES
uzun yillardir elinde bulundurdugu UEFA Sampiyonlar Ligi’nin lisans haklar1 ile hala
daha rakibini zorlayabilmekteydi. Fakat 2018 yazinda bu haklar1 en biiyiik rakibine, yani
FIFA’ya kaptirmasiyla rekabetteki belki de tek avantajini yitirmis bulunmaktadir
(Fotomag, 2019). Bu acig1 ise rakibinden daha fazla satis gerceklestirmeye yonelik bir
sekilde oyunun ¢ikis tarihini FIFA’dan yaklasik 1 ay Once olacak sekilde ayarlayarak
kapatmaya calismiglardir. Spor oyunlar1 kategorisine ait bu Ornekten yola ¢ikarak
elektronik spor oyunlarinin kendi arasindaki rekabette lisans haklarinin ne kadar énemli
oldugu anlasilmaktadir. Lisans haklariyla ilgili rekabette avantaj kaybeden taraflarin
sadece gelir kaybi, imaj zayiflig1 gibi problemlerle bas etmek zorunda kalmasi disinda
elektronik spor turnuvalarina kabul edilen bir oyun olma yolunda tehlikelerle kars1 karsiya
kalmas1 da muhtemeldir.

Sonug olarak, elektronik spor da kendi ekosistemi i¢inde yer alan oyun sirketleri,
oyunlar, oyuncular, yarigsmalar, takimlar, platformlar, tesisler, hayran Kitleleri, sponsor
markalar, teknik donanim saglayan bilisim markalari, bahis sirketleri ve yayimn kuruluslari
ile ¢ok biiylik bir sektdr haline gelmistir. Geleneksel spora benzer sekilde g¢ekirdek
iriiniin, yani miisabakalardaki oyuncu performanslar1 ve skorlarin kontrol edilmesi
olanaksizdir. Bu nedenle, futbola biiylik bir rakip olma giiclinii biinyesinde barindiran
elektronik spor fenomeni, pazarlamacilar tarafindan etkinlikler sirasindaki hizmet kalitesi,
tesislerde miisabakalar1 izlemek haricinde seyircilere sunulan sosyal imkanlar ve benzeri
yan lirlinlere odaklanilmasi gereken bir alandir.

Spor yoneticilerinin elektronik spor sektoriinde yan iirlinlere odaklanmasi gerektigi

pratik anlamda bir oneridir. Teorik anlamda ise elektronik sporun ger¢ek anlamda spor
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olup olmadigi tartismalarinin geride birakilmasi ve elektronik spora dair daha spesifik

alanlarda bilimsel arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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