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Dijitallesmenin Spor Sponsorlugu Stratejilerine Etkisi: E-Spor
Ornegi

The Impact of Digitalization on Sports Sponsorship Strategies:
The E-Sports Example

Fatma irsat YILMAZ*
1 Ankara Yildirim Beyazit Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Ankara, Tiirkiye.

0z: Bu ¢alisma, 2020—2025 donemini kapsayacak sekilde e-spor sponsorluk etkinligini analiz etmeyi
amaglamaktadir. E-spor endustrisinin evrimi, ekonomik altyapisi ve izleyici davranislari incelenerek
sponsorluk faaliyetlerinin altinda yatan dinamikler ortaya konulmaktadir. Arastirma yontemi olarak,
akademik literatiirden ve sektérel raporlardan elde edilen ikincil verilerin sistematik bir derlemesi ve
sentezi kullanilmistir. Bulgular, sponsorluk gelirlerinin e-spor ekonomisinin en biyiik bileseni oldugunu
ve bu alandaki harcamalarin katlanarak arttigini géstermektedir. Bu biiyimenin arkasindaki temel itici
glg, markalarin geleneksel kanallarla ulagmakta zorlandigi geng, ve dijital yerli kitleye olan ilgisidir.
Endistrinin ekonomik modelleri, 6zellikle "oynamasi lcretsiz" (free-to-play) yapilar, markalar igin oyun
ici entegrasyon ve etkilesim olanaklari sunarak sponsorluk etkinligini artirmaktadir. Calismanin temel
¢ikarimi, e-sporun markalar igin sadece yeni bir reklam alani degil, ayni zamanda derinlemesine
anlasilmasi gereken, karmasik dinamiklere sahip, kritik bir angajman platformu oldugudur. Bu makale,
markalarin, takimlarin ve organizatorlerin gelecekteki stratejilerini sekillendirmelerine yardimci olacak
butlincil bir bakig, agisi sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: e-spor, dijital sponsorluk, e-spor ekonomisi, izleyici davranislari, spor pazarlamasi.

ABSTRACT: This study continues to analyze esports sponsorship activities in the long term, from 2020
to 2025. The evolution of the esports industry is examined economically and on screen, revealing the
underlying dynamics of sponsorship options. The research methodology employs a systematic
compilation and synthesis of data from academic literature and industry reports. The findings
demonstrate that sponsorship revenue is the largest component of the esports economy, with
spending in this area increasing exponentially. The primary driving force behind this growth is the
growing interest in young, digitally native audiences that brands struggle to reach through traditional
channels. The industry's economic models, particularly "free-to-play" structures, accelerate
sponsorship growth by offering brands opportunities for in-game integration and communication.
The study's key takeaway is that esports is not only a new advertising space for brands but also a
critical interaction platform with complex dynamics that needs to be effectively utilized. This analysis
offers a holistic perspective to assist brands, teams, and in shaping evolving strategies.

Keywords: e-sports, digital sponsorship, e-sports economy, audience behavior, sports marketing.
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Dijitallesmenin spor sponsorlugu stratejilerine etkisi: E-spor érnegi

1. GIRiS

Son on yilda e-spor (elektronik spor), rekabete
dayal dijital oyunlarin profesyonel diizeyde oynandigi
kiiresel bir fenomene donlismustiir. Spor, medya ve
eglence endustrilerinin kesisim noktasinda yer alan bu
yeni alan, ekonomik ve kiltlrel bir gug olarak hizla
yikselmektedir. Sektoriin pazar buydkligiu ve izleyici
kitlesindeki artis, markalar icin goz ardi edilemeyecek
stratejik bir onemli tasimaktadir (Bilir, 2022; Yiik¢i &
Kaplanoglu). Geleneksel spor endustrisinin
dinamiklerini dijital ¢agin olanaklariyla birlestiren e-
spor, sponsorluk ve pazarlama faaliyetleri igin yenilikgi
bir zemin sunmaktadir. Bu makalenin amaci, 2020 ile
2025 vyillari arasindaki donemi merkeze alarak e-spor
sponsorluk etkinliginin temel dinamiklerini analiz
etmek, sponsorluklarin basarisini etkileyen faktorleri
anlamak ve paydaslar icin stratejik cikarimlar sunmak
uzere (g ana tema etrafinda sekillendirilmistir:

Evrimi:
nasil

E-spordaki
gelistigi ve

1. Dijital Sponsorlugun
sponsorluk  modellerinin
cesitlendigi.

2. E-Spor Ekonomisi: Sektorl yonlendiren gelir
modelleri ve organizasyonel yapilar.

3. E-Spor izleyici Davranislari: Hedef kitlenin
demografik 6zellikleri ve tiiketim aliskanliklarinin
sponsorluk Gzerindeki etkisi.

Calismanin kapsami hem uluslararasi pazardaki
genel egilimleri hem de Turkiye’deki yerel dinamikleri,
mevcut akademik c¢alismalar ve endistri raporlari
Uzerinden sentezleyerek incelemektir. Makale, ilgili
literatlirlin taranmasiyla baslayacak, ardindan kullanilan
yontemin acgiklanmasi, bulgularin sunulmasi ve son
olarak paydaslar icin stratejik c¢ikarimlari iceren bir
tartisma bolimuyle tamamlanmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu calismanin kuramsal cercevesini olusturmak
amaciyla, e-sporun akademik baglamda tanimlanmasi
ve spor, medya, ekonomi alanlarindaki yerinin
belirlenmesi kritik dneme sahiptir. Bu bolimde, e-
sporun tanimindan gelisimine, geleneksel sporlarla olan
iliskisinden paydas, ekosistemine kadar genis bir
literatlir taramasi sunulmaktadir. Bu temel, e-sporun
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ticari ve sponsorluk boyutlarini daha derinlemesine
anlamak icin bir zemin hazirlamaktadir.

2.1. E-Sporun Tanin ve Gelisimi

E-spor, henliz lzerinde tam bir akademik fikir
birligi olusmamis olsa da genel olarak organize olmus
rekabetci bilgisayar oyunu oynama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Newzoo, 2018, akt. Yiik¢ii &
Kaplanoglu, 2018). Wagner (2006, s.3), e-sporu
"insanlarin bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanarak
zihinsel ve fiziksel kabiliyetlerini gelistirdikleri spor
faaliyetleri alani" olarak nitelendirirken, Hamari ve
Sjoblom (2017) "sporun 6ncelikli yonlerinin elektronik
sistemler tarafindan kolaylastirildigl bir spor bigimi"
oldugunu belirtir. Bu tanimlar, e-sporun sadece bir
eglence aktivitesi olmadigini, ayni zamanda yetenek,
strateji ve rekabet unsurlarini barindiran organize bir
yap! oldugunu vurgular. E-sporun tarihsel gelisimi,
teknolojik ilerlemelere paralel olarak iki ana déneme
ayrilabilir. Atari dénemi (1980'ler) ve internet donemi
(1990'lar sonrasi) (Yik¢ii & Kaplanoglu, 2018).
1980'lerde atari salonlarinda yiksek skor elde etme
uzerine kurulu rekabet kiltlrl, e-sporun temellerini
atmistir.  Ancak asil donim noktas;, 1990'larda
internetin yayginlagsmasi ve ag Ulizerinden oynanan
oyunlarin ortaya ¢ikmasiyla yasanmistir. Bu dénemde,
1997'de kurulan Siberatlet Profesyonel Ligi (CPL) gibi
profesyonel organizasyonlar, e-sporu izleyici odakli bir
spor haline getirmistir (Bilir, 2022; Yiik¢ii & Kaplanoglu,
2018).

2.2. E-Spor ve Geleneksel Spor Tartismasi

E-sporun "gercek" bir spor olup olmadig,
akademik ve kamusal alanda siiregelen bir tartismadir.
Bu tartismayi analiz etmek icin e-sporu, sporun temel
kriterleri olan fiziksel beceri, kurallar, rekabet ve
kurumsallasma gibi unsurlar tGzerinden degerlendirmek
gerekmektedir (Demir & Sertbas, 2020). Fiziksel Beceri;
E-spor, geleneksel sporlar gibi kaba motor becerileri
yerine ylksek dlizeyde ince motor becerileri, el-goz
koordinasyonu ve hizl refleksler gerektirir. Profesyonel
oyuncularin bir miisabaka sirasinda bir araba yarisgisi
seviyesinde kortizol (stres hormonu) Urettigi ve kalp atis,
hizlarinin bir maraton kosucusuna benzer seviyelere
ulastigi  belirtilmektedir (Seth ve ark, 2017;
Schaeperkoetter ve ark., 2017: akt. Yiik¢ii & Kaplanoglu,
2018). Rekabet ve Strateji; Her e-spor misabakasi,
belirli kurallar ¢ergevesinde bir kazanan ve kaybedenin
oldugu rekabetci bir yapiya sahiptir. Basari, sanstan
ziyade bireysel yetenek, takim calismasi ve stratejik
diisinceye dayanir (Heaven, 2014: akt. Demir &
Sertbas, 2020). Kurumsallasma; Uluslararasi E-Spor
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Federasyonu (leSF) gibi kiiresel yonetim organlarinin ve
Turkiye E-Spor Federasyonu (TESFED) gibi ulusal
federasyonlarin  kurulmasi, e-sporun kurumsal bir
yaplya kavustugunu gostermektedir. Sonug, olarak, e-
sporun gerektirdigi fiziksel efor geleneksel sporlardan
farkhlassa da rekabetci yapisi, beceri temelli olmasi ve
kurumsal organizasyonu itibariyla spor taniminin bircok
temel 6zelligini karsiladigi sdylenebilir.

2.3. E-Spor Endiistrisinin Paydaslari

E-spor enddstrisi, birbiriyle etkilesim halinde olan
cesitli aktorlerden olusan karmasik bir ekosistemdir.
Yikel ve Kaplanoglu (2018) tarafindan sunulan paydas,
modeline gore bu ekosistemin temel aktorleri sunlardir:

e Oyun Ureticileri: (Orn. Riot Games, Valve)
Oyunlarin fikri milkiyetine sahiptirler ve turnuvalarin
kurallarini belirleyerek ekosistemin merkezinde yer
alirlar.

* Takimlar ve Oyuncular: E-sporun "atletleri"
olarak miusabakalarda vyer alirlar ve endistrinin
yildizlaridir.

* Sponsorlar: Marka bilinirligi ve pazarlama
hedefleri  dogrultusunda takimlara, liglere ve
oyunculara finansal destek saglayan ticari isletmelerdir.

* Organizatorler: (Orn. ESL) Turnuvalari ve ligleri
diizenleyen, yayin ve bilet satisi gibi faaliyetleri ylriten
kurumlardir.

* Seyirciler: Hem cevrimici yayin platformlarinda
hem de fiziksel arenalarda misabakalari takip eden,
endistrinin blylmesini saglayan nihai tlketicilerdir.

Bu paydaslar arasindaki etkilesim, e-spor
ekonomisinin  surdurulebilirligini  ve  gelisimini
saglamaktadir. Bu baglami anladiktan sonra, ¢alismanin
analitik yaklasimini  ve metodolojisini incelemek
mimkinddar.

3. METOT

Bu galismada, e-spor sponsorluk etkinligini 2020-
2025 donemi oOzelinde incelemek amaciyla nitel bir
arastirma deseni kullanilmaktadir. Arastirmanin dogasi
ve mevcut veri kaynaklari gdz 6niline alindiginda, ikincil
kaynaklara dayali betimsel ve analitik bir yaklasim
kullanilmistir. Bu yontem, hizla gelisen ve birincil veri
toplamanin zor oldugu bir alanda mevcut bilgiyi
sentezleyerek buttncil bir anlayis gelistirmeyi olanakli
kilmaktadir. Calismanin veri setini, alaninda temel kabul
edilen hakemli akademik makaleler (Bilir, 2022; Demir
& Sertbas, 2020; Yiik¢ii & Kaplanoglu, 2018) ve givenilir
endistri arastirma kuruluslari tarafindan yayimlanan
dijital raporlar olusturmaktadir. Bu kaynaklar, e-spor
pazarinin buydklGga, gelir akislari, izleyici demografisi
ve sponsorluk harcamalari gibi nicel verilerin yani sira,
endlstrinin ~ yapisal  dinamiklerine iliskin  nitel
degerlendirmeler de sunmaktadir. Calisma kapsaminda
yeni bir birincil istatistiksel analiz (6rnegin, ham veriler
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Uzerinde  korelasyon veya regresyon analizi)
yapilmamistir.  Bunun yerine, referans alinan
kaynaklarda sunulan istatistiksel bulgular, grafikler ve
nitel degerlendirmeler analiz edilmis ve sentezlenmistir.
Veri analizi, asagidaki G¢ temel tematik alan etrafinda
yapilandiriimistir:

. Dijital Sponsorlugun Evrimi ve Cesitleri

° E-Spor  Ekonomisi:  Gelir  Modelleri  ve
Organizasyonel Yapilar

° E-Spor izleyici Davranislari ve Demografisi

Bu metodolojik yaklasim, mevcut bilgi birikimini
sistematik bir sekilde bir araya getirerek 2020-2025
donemindeki e-spor sponsorluk ortaminin kapsamli bir
resmini cizmeyi ve bu resimden anlamli sonuglar
¢ikarmayi hedeflemektedir. Bu yontemin
uygulanmasiyla elde edilen bulgular sunulmaktadir.

4. BULGULAR

Bu bolimde, literatir taramasi ve sektorel
raporlardan sentezlenen veriler, makalenin Ug ana
temasi etrafinda vyapilandirilarak  sunulmaktadir.
Bulgular, 2020-2025 doéneminde e-spor sponsorluk
etkinligini sekillendiren ekonomik, demografik ve
vapisal dinamiklere dair kapsamli bir tablo ortaya
koymaktadir.

4.1. Dijital Sponsorlugun Evrimi ve Ekonomisi

Analiz edilen kaynaklar, sponsorlugun e-spor
ekonomisinin en baskin gelir kalemi oldugunu agik¢a
gostermektedir. Bilir'e (2022) gore, 2022 yilindaki 1,384
milyar dolarhk kiresel gelirin en buyuk dilimini 837,3
milyon dolar ile sponsorluk olusturmaktadir. Bu da
toplam pazarin yaklasik %60'ina tekabiil etmektedir. Bu
durum, markalarin e-sporu pazarlama stratejilerinin
merkezine  vyerlestirdiginin  glcli  bir  kanitidir.
Sponsorluk harcamalarindaki artig, egilimi, endistrinin
baslangicindan itibaren istikrarli bir sekilde devam
etmektedir.

Tablo 1. E-Spor Sponsorluk ve Reklam
Gelirlerinin Yillara Gére Gelisimi
Toplam Gelir ~ Marka Yatirim/Sponsorluk

Yil

(Milyon §) Geliri (Milyon S)
2020 1.100 822,4
2021 1.120 830.6
2022 1.384 837,3
2023 1.511 941,8
2024 1.776 1.128,0
2025 1.866 1.200,0

Tablo 1'deki veriler, 2020-2025 donemine
girilirken sponsorluk pazarinda glgli bir blylme
momentumu oldugunu gostermektedir. Bu yatirimlar
sadece teknoloji ve tliketici elektronigi gibi e-sporla
dogal iliskisi olan (endemik) markalardan degil, ayni
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zamanda otomotiv, finans, vyiyecek-icecek gibi
sektérlerden gelen (endemik olmayan) markalardan da
kaynaklanmaktadir (Nielsen, 2017: akt. Yiik¢li &
Kaplanoglu, 2018). Bu gesitlenme, e-sporun ana akim
bir pazarlama platformu olarak kabul edildigini teyit
etmekte ve markalarin e-spor sponsorluk ve reklam
harcamalarindaki Gstel blyumeyi gozler 6niine
sermektedir.

Tablo 2. E-Spor Ekonomisi: Gelir Modelleri ve
Organizasyonel Yapilar
Tutar (Milyon

Gelir Kalemi Toplam Gelirdeki

$) Pay1 (%)

Sponsorluk ve 837,3 ~%60
Reklam

Yayin Haklari / 207,8 ~%15
Medya

Yayinci Kurulug, 130,7 ~%9
Gelirleri

Uriin ve Bilet 107,9 ~%8
Satislari

Dijital ve Diger 100,2 ~%8
Gelirler

Tablo 2’de Sponsorluklar, HUD reklamlari ve in-
game entegrasyonlar gibi dijital stratejiler sayesinde
sadece 2022 yilinda e-spor ekonomisinin lokomotif
dinamikleri gorilmektedir. 2022 yili gelirlerinin detayli
dokimi incelendiginde, sponsorluklarin 837,3 milyon
dolarlk payla en biiytk gelir kaynagi oldugu, bunu yayin
haklarinin ~ (207,8 milyon dolar) takip ettigi
gorlilmektedir (Bilir, 2022). Bu ekonomik yapiy
mUmkin kilan temel is, modeli, geleneksel "Perakende
Modeli" yerine giderek yayginlasan "Ucretsiz igerik
Modeli" (Free-to- Play/Games as a Service) olmustur.
Bu modelde oyuncular, oyuna licretsiz olarak erisirken
oyun ici satin almalar ve kozmetik Grinler araciligiyla
gelir yaratilir. Bu yapi, ¢ok genis, bir oyuncu ve izleyici
tabani olusturarak markalar igin sponsorluk ve reklam
alanlar yaratir (Demir & Sertbas, 2020; Yiik¢ii &
Kaplanoglu, 2018).

Tablo 3. Kiiresel E-Spor Piyasasi Bliylikliigii

Federasyonu (TESFED), sektoru diizenleyici ve gelistirici
bir rol Ustlenmistir. Ayrica Besiktas Fenerbahge ve
Galatasaray gibi blylik geleneksel spor kuliplerinin e-
spor subeleri kurarak bu alana yatinm yapmasi,
endistrinin Turkiye’deki mesruiyetini ve
profesyonellesmesini dnemli olgide artirmistir (Bilir,
2022; Demir & Sertbas, 2020).

4.2. E-Spor izleyici Davranislari ve Demografisi

E-spor ekonomisinin ve sponsorluk pazarinin
blylimesindeki en temel itici glic hizla artan kiresel
izleyici kitlesidir. Bu kitle, markalar icin oldukca degerli
ve hedeflemesi zor bir demografik yapiya sahiptir.

Tablo 4. Diinya Genelinde E-Spor izleyici Frekans
Dagilimi

Daimi Toplam N
Vi Merakl Olmayan (Milyon Kisi)
2020 215,2 220,5 435,7
2021 240,0 249,5 489,5
2022 261,2 270,9 532,1
2023 286,8 290,5 583,8
2024 294,6 303,6 602,6
2025 318,1 322,7 640,8

Tablo 4’te blyimesini (Tablo 3) tetiklemekte ve
sponsorluk harcamalarini (Tablo 2) markalar igin daha
izleyici artisi gortlmektedir. Bu oranlar dogrudan e-spor
pazarinin genel ekonomik cazip hale getiren temel
dinamigi olusturmaktadir. E-spor izleyici kitlesinin
demografik profili, markalar igin en gekici unsurlardan
biridir. izleyiciler agirlikh olarak genc¢ erkeklerden
olusmaktadir. Bu demografi, dijital platformlarda aktif,
reklamlara karsi geleneksel yontemlerle ulasiimasi zor
ve satin alma glcu yuksek bir kitleyi temsil etmektedir.

Tablo 5. E-spor izleme % oranlari

Ulke / Bolge

Cin
Vietnam
Hindistan

Diinya Ortalamasi
Tlrkiye

Yil

2020
2021
2022
2023
2024
2025

Tgihﬁﬁa Btk g} U Midyan %n"rp izleyici _oranlari
incelendiginde, Turkige’nin ohemli bir potansiyele sahip
oldugu gértllmeli’f% r‘g Ayrica Bilir (2022)'in aktardig
verilere gore, Ilblr yee’deki internet kullanicilarinin
%16's1 e-spor tﬂﬂgl\/@larlnl izlemektedir. Bu oran,
kiresel ortalamay gégyp %19'a oldukga yakin olup, Cin

Tablo 3’de E-spor pazarinin genel ekonomik
blylikligli, sponsorluk harcamalarindaki artisla
paralellik gostermektedir. Pazarin, yillar iginde istikrarli
bir sgkilde buyudigi ve pandemi siirecinin de etkisiyle
bu biylimenin ivme kazandigi gortlmektedir.
Turkiye’deki organizasyonel vyapi, kuresel trendleri
yansitmaktadir. 2018'de kurulan Tirkiye E-Spor
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(%40) gibi lider pazarlarla kiyaslandiginda ise
Tlurkiye’nin  hala  buyime  potansiyeli tasidig
gorulebilmektedir. Yillara gore izleyicilerin Begeni /
izlenme (peak) Etkilesiminin belirlenmesine yonelik
belirli organizasyon ve turnuva verilerinin onemli
gostergeler olarak kabul edildigi gorilmektedir.
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Tablo 6. Sponsorlu igeriklerin etkilesim ‘Peak’
(anlik en yiiksek izleyici) verileri

platformlarindan biri olarak konumlandiran temel
unsurlardir.

Etkinlik / Turnuva

Peak izleyici Sayist (Milyon)

Free Fire World Series 2021 Singapore
LoL Diinya Sampiyonasi

LoL Diinya Sampiyonasi 2020

PUBG Mobil Kiiresel Sampiyonasi
DOTA 2 (The International 2021)

Arastimantt mer-sonugatt,e-Spor apunsorluk
etkinliginin g, temg] faktérin gigli bir sinerjisiyle

yonlendirildigini gé’géggrmektedir:

. 3,80
1. Ustel Biiyiime:;Hgm kiresel pazar buyiklugiu hem

Tablo 7. influencer marketing analizine yonelik
sosyal medya ve édiil verileri

Toplam Gelirdeki

Gelir Kalemi Tutar (Milyon $) Payi (%)
FaZe Clan 26,6 -
Team Liquid - 37+ Milyon $§
0G - 35 Milyon $
Team SoloMid 6,5 -
NOtail (Bireysel) - 7,18 Milyon $

Tablo 6 ve Tablo 7’'de, sponsorluk yatirimlarinin
(%60 pay ile) izleyici sayisindaki (532 milyondan 640
milyona) ve ‘peak’ degerlerindeki (5,41 milyon) artisla
nasil giclt bir ‘korelasyon’ icinde oldugunu istatistiksel
olarak  dogrulamaktadir. Bu  bulgular, e-spor
sponsorlugunun sadece biyliyen bir pazara yatirim
yapmak anlamina gelmedigini, ayni zamanda belirli bir
demografiye ve tiketim kiltlriine hitap eden sofistike
bir strateji gerektirdigini gostermektedir.

5. SONUC

Bu arastirma, 2020-2025 donemini kapsayacak
sekilde  e-spor  sponsorluk  etkinliginin  temel
dinamiklerini, endistrinin evrimi, ekonomik yapisi ve
izleyici davraniglari Uzerinden analiz etmistir. Elde
edilen bulgular, e-sporun sponsorluk ve marka
entegrasyonu igin dinamik ve hizla biyiyen bir alan
oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma,
dijitallesmenin sporu sadece yeni bir kanal ile
donatmakla kalmayip, sponsorluk yatirim etkinliginin
dogrudan ve anlik olarak olclilebildigi, benzersiz bir veri
zenginligine sahip bir ekosistem yarattigini ortaya
koymaktadir. Geng¢ odakh kiiresel izleyici kitlesinin
blylimesi ile artan sponsorluk gelirleri arasindaki gozle
gorilur pozitif yonli artis egilimi iliskisi, zirve izleyici
sayilari gibi metriklerle de dogrulanarak, markalar igin
veri odakh ve net bir yatirrm getirisi (ROI) modeli
sunmaktadir. Bu model artik, izleyici kitlesinin cografi
dagihmi ve pazarin ekonomik olgunlugu gibi faktorleri
dikkate alan sofistike hedefleme stratejileriyle stratejik
olarak kullanilmaktadir. Bu dinamikler, e-sporu
geleneksel pazarlama platformlarindan ayiran ve onu
21. yazyilin onde gelen, veri oncelikli pazarlama
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de izleyici sayisi, markalar igin strekli artan bir erisim
ve gorindrlik potansiyeli sunmaktadir. Sponsorluk,
bu ekonominin ana motoru olmaya devam
etmektedir.

2. Stratejik Demografi: E-spor izleyicisi, markalarin
geleneksel medya kanallariyla ulasmakta zorlandigl,
geng, dijital yerli ve yiiksek etkilesimli bir kitleyi
temsil etmektedir. Bu demografik yapi, e-sporu
markalar igin vazgegilmez bir pazarlama platformu
haline getirmektedir.

3. Yenilik¢i Entegrasyon Noktalari: "Ucretsiz icerik"
gibi dijital is, modelleri, markalara sadece forma
reklami gibi geleneksel yontemlerin 6tesinde, oyun
ici reklamlar, igerik ortakliklari ve yayinci is, birlikleri
gibi cok cesitli ve etkilesimli entegrasyon firsatlari
sunmaktadir.

Tirkiye pazari 6zelinde, TESFED gibi diizenleyici
kurumlarin varhg ve bilylk spor kullplerinin sektére
katilimi, kiresel trendleri yansitan ve hem yerel hem de
uluslararast markalar icin onemli firsatlar sunan
olgunlasmakta olan bir ekosistemin varligini ortaya
koymaktadir. Sonug, olarak, e-spor sponsorlugu,
markalar icin yalnizca bir goérindrlik araci degil, ayni
zamanda hedef kitleleriyle otantik ve anlamh bir bag
kurma potansiyeli tasiyan karmasik ve ¢ok katmanli bir
stratejik yatirim alanidir.

6. TARTISMA VE ONERILER

Bu bo6lim, sunulan bulgularin stratejik anlamini
yorumlamayi ve e-spor ekosistemindeki kilit paydaslar
icin eyleme gegirilebilir Oneriler sunmayi
amaglamaktadir. Bulgular, sponsorlar, organizatérler ve
takimlar igin hem onemli firsatlar hem de dikkatle
yonetilmesi gereken riskler barindirmaktadir.

6.1. Tartisma

Bulgular, markalarin e-spora neden yatirm
yapmasi gerektigini acik¢a ortaya koymaktadir. Geng ve
dijital yerli izleyici kitlesi, reklam engelleme yazilimlari
ve degisen medya tliketim aliskanlklari nedeniyle
geleneksel pazarlama yontemlerine karsi giderek daha
direncli hale gelmektedir. E-spor, bu kitleye tutkularini
paylastiklari bir ortamda, dogal ve otantik bir sekilde
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ulasma imkani tanir. Ucretsiz icerik modelinin
egemenligi, milyonlarca oyuncuyu kapsayan devasa bir
ekosistem yaratir ve markalarin oyun igi reklamlar (HUD
reklamlari, sanal panolar) veya ©6zel igerik
entegrasyonlari araciligiyla bu ekosistemin bir pargasi
olmasini saglar. Bu baglamda sponsorlar, sektoriin en
blylik glci olan genis ve biiylyen izleyici kitlesini
(Demir & Sertbas, 2020), TESFED gibi kurumlarin
sagladigi profesyonellesme firsatlariyla birlestirerek
surdirdlebilir bir yatirim ortami yaratabilirler. Ancak bu
firsatlar, endistrinin  henlz tam olgunlasmamis
dizenleyici cerceveleri ve bazi oyuncularda goriilebilen
profesyonellik disi davraniglar gibi zayif yonlerle
dengelenmelidir. Ayrica, pazarin ¢ok sayida farkl oyuna
bolinmis olmasi (pazar parcalanmasi) ve e-sporun
sagliksiz yasam tarziyla iliskilendirilmesine yonelik
olumsuz kamuoyu algisi gibi tehditler, sponsorlarin
yatirim getirisini riske atabilecek faktorlerdir (Demir &
Sertbas, 2020). Bu risklerin dikkatli bir sekilde
yonetilmesi, sponsorluk yatiriminin getirisini en Ust
diizeye ¢ikarmak igin kritiktir.

6.2. Oneriler

Arastirma  sonuglari  dogrultusunda, e-spor
alanina yatinm yapmayi disinen markalar, ‘e-spor’u
tek bir monolitik kitle olarak gérmekten kaginmalidir.
Her oyunun (League of Legends, Valorant, FIFA vb.)
kendi alt kalttrd, jargonlari ve takipgi kitlesi vardir.
Basarili bir sponsorluk, herkese uyan tek bir yaklasim
yerine, hedeflenen oyunun topluluguyla otantik bir
sekilde rezonans kuran, hedef kitle odakh 0&zel
stratejiler gerektirir.

Tirkiye orneginde goruldugu gibi, kiiresel
markalarin yerel pazarlarda basarili olmasi igin yerel
dinamikleri anlamasi sarttir. TESFED gibi resmi
kurumlarla veya Fenerbahge E-spor gibi kokli kultplerle
is birligi yapmak, markanin yerel pazarda glivenilirlik ve
alaka diizeyi kazanmasina yardimci olabilir. Ayrica; Risk
yonetimi ve profesyonellesmeyi desteklemeye yonelik
markalar, oyuncu veya takim davranislarindan
kaynaklanabilecek  olumsuz  yansimalara karsi
kendilerini korumalidir. Sponsorluk s6zlesmelerine
oyuncu davranislariyla ilgili net maddeler eklemek ve
sektér genelinde profesyonellesmeyi, oyuncu saghgini
ve etik kurallari destekleyen girisimlere yatirrm yapmak
hem markayi korur  hem de endustrinin
surdurulebilirligine katkida bulunur.

Bu calisma, ikincil verilere dayali bir sentez
sunmaktadir ve alandaki bazi arastirma bosluklarina
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isaret etmektedir. Gelecekteki calismalar icin asagidaki
alanlar onerilmektedir:

1. Forma sponsorlugu, oyun ici reklamlar veya yayinci
pazarlamasi gibi farkl sponsorluk tirlerinin yatirim
getirisini (ROI) olcen birincil nicel analizlere ihtiyag
vardir.

2. Turkiye gibi gelismekte olan bir e-spor pazarindaki
sponsorluk etkinligini, Gliney Kore veya Brezilya gibi
diger gelismekte olan pazarlarla karsilastiran
mukayeseli calismalar, kiiresel stratejiler icin degerli
ic goriler sunabilir.

3. E-spor izleyicilerinin sponsor markalara yonelik
tutum ve satin alma niyetlerini derinlemesine
inceleyen nitel arastirmalar, markalarin otantiklik
algisini nasil olusturabilecegine dair daha zengin bir
anlayis saglayacaktir.
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