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Ozet

Pazarlama alaninda 6nemi giderek artan bir kavram olan dijital sponsorluk,
geleneksel sponsorluk faaliyetleri ile modern dijital siiregler arasinda bir
koprii gorevi gormekte ve teknolojik gelismelere paralel olarak evrilmektedir.
Bu cahisma, dijital sponsorlugun kapsamini tamimlamayr ve kesfetmeyi,
tarihsel gelisimini incelemeyi ve diyjital ve geleneksel sponsorluk uygulamalari
arasindaki temel farkhiliklar1 vurgulamayr amaglamaktadir.

Dijital sponsorlugun stratejik hedefleri kapsamli bir sekilde analiz edilecek ve
marka gortintirligiinii artirma, tiiketici katilimini tegvik etme, gelir elde etme
ve topluluk olugturmadaki rolii vurgulanacaktir (Keller, 2020). Bu aragtirma,
isletmelerin hizla genisleyen dijital pazarlarda rekabet avantaji elde etmek igin
dijital sponsorlugu nasil kullandiklarini gosterecektir. Ayrica galigma, dijital
sponsorlugun pratik uygulamalarina dengeli bir bakis agis1 sunarak etik ve
operasyonel zorluklar: elestirel bir sekilde degerlendirecektir (Wojdynski ve
Evans, 2016).

Calisma, en iyi uygulamalart ve oOlgiilebilir sonuglart gostermek amacryla
dyjital sponsorluk kampanyalariin bagarih Orneklerini sunacak ve sektor
profesyonelleri i¢cin degerli bilgiler saglayacaktir. Ayrica c¢aliyma, dijital
sponsorlugun gelecegine iligkin ileriye doniik bir perspektif sunarak, devam
eden gelisimini etkileyecek yeniliklere, ortaya ¢ikan trendlere ve tiiketici
davramiglarindaki degisimlere odaklanacaktir.

Sonug olarak, bu ¢alisma dijital sponsorluk hakkinda kapsamli bir inceleme
sunarak, bu dinamik ve doniistiiriicii pazarlama stratejisini anlamak ve bundan
yararlanmak isteyen pazarlamacilar, akademisyenler ve sektor profesyonelleri
i¢in degerli bilgiler saglayacaktir.
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1. Girig

Sponsorluk, modern ¢agda stratejik pazarlama iletigiminin hayati
ve son derece etkili bir unsuru haline gelmistir. Tiketicilerle etkilegim
kurmak, marka bilinirligini artirmak, marka sadakatini tegvik etmek ve
giderek doygunluga ulagan pazarlarda rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeler i¢in sponsorluk vazgegilmez bir ara¢ konumunda bulunmaktadr.
Geleneksel ve genel olarak sponsorluk giiniimiize kadar; spor, biiyiik 6l¢ekli
etkinlikler ve diger yiiksek profilli kamusal faaliyetlerle giiglii bir bi¢imde
iligkilendirilmigtir. Ancak, dijital pazarlamanin hizli yiikselisi ve teknolojik
gelismeler sonucunda dijital sponsorluk, ¢agdas pazarlama stratejilerinin
kritik bir bilegeni halini almaya baglamistir. Dijital sponsorluk, igletmelerin
genig Kkitlelerle etkilesim kurmasina, iletilerini kigisellestirmesine ve
sponsorluk faaliyetlerinin performansini gergek zamanl olarak izlemesine
olanak taniyarak, giiniimiiz modern pazarlama siireglerinde 6nemli bir rol
iistlenmektedir.

Hizla degisen diinyada sponsorluk, kendine 6zgii ve son derece etkili bir
pazarlama iletigimi araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cesitli stratejik yaklagimlara
uyum saglama yetenegi ve olgiilebilir sonuglar sunma kapasitesi sayesinde,
sponsorluk geleneksel reklamciliktan belirgin bir gekilde ayrigmaktadir.
Ozellikle, dogrudan tamtim yoluyla marka tanmnirligini ve goriiniirliigiinii
artirmay1 amaglayan reklamciligin aksine, sponsorluk daha kasith ve incelikli
bir faaliyet olarak, uzun vadeli marka basarisin1 tegvik eden ve somut
faydalar sunan ortakliklarin kurulmasina odaklanmaktadir. Bu noktada,
kurumsal hayirseverligi sponsorluktan ayirmak oOnem arz etmektedir;
zira kurumsal hayirseverlik genellikle 6zgecil giidiilerle gergeklestirilen,
dogrudan pazarlama ya da finansal getiri hedeflemeyen faaliyetleri ifade
eder. Oysa sponsorluk, kurumsal hedefleri desteklemek {izere tasarlanmug
stratejik bir pazarlama yaklagimidir ve genellikle miigteri sadakati, marka
bilinirligi ve tiiketici katilimi gibi alanlarda 6lgtilebilir sonuglar elde etmeyi
amaglamaktadir (Guliyev, 2014).

Baglangicindan itibaren sponsorluk, spor pazarlamasinin bagi ¢ektigi
gesitli stratejik sektorlerde yaygin bigimde kullanilmaktadir. Markalarin spor
etkinliklerine, takimlara ve sporcularin faaliyetlerine entegre edilmesiyle
ortaya ¢ikan giiglii sinerji, igletmelerin tutkulu taraftar topluluklarina erigimini
kolaylagtirmakta ve markalara 6nemli diizeyde goriiniirliik kazandirmaktadir
(Cornwell ve Kwak, 2015). Ozellikle spor alaninda saglanan bu stratejik
uyum, sponsorlugun modern pazarlama anlayist icerisinde hayati ve son
derece karli bir unsur haline gelmesinde belirleyici olmugtur.
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Dijital doniigiim, igletmelerin tiiketici verilerine erigmesini, talep
tahminlerini iyilestirmesini, en uygun hedef pazarlar1 belirlemesini ve
sponsorluk iliskilerini gii¢lendirmesini miimkiin kilabilmektedir (Ercan,
2023). Dijital platformlara gegisle birlikte markalar, artik gergek zamanl
i¢goriilere ulagabilmekte ve miigterilerle daha kigisellegtirilmis, veri odakl
etkilesimler kurabilmektedir. Bu gergevede, dijital sponsorluk hedef kitlelerle
etkili iletigimi kolaylagtirarak igletme bagarisinda kritik bir rol tistlenmektedir.
Ozellikle sosyal medya fenomenleriyle gergeklestirilen stratejik is birlikleri
ve kalict marka deneyimlerinin olusturulmas: yoluyla dijital sponsorluk;
titketici katilimini artirmakta, marka megruiyetini giiglendirmekte ve uzun
vadeli miisteri sadakatini tegvik etmektedir.

Teknolojinin gelismesi ve dijital doniisimiin hiz kazanmasiyla birlikte,
dijital sponsorlukla desteklenen gagdas reklamciligin etkinlik bakimindan
geleneksel reklamciligr geride birakma potansiyeline sahip oldugu ileri
stiriilebilir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve etkilesimli dijital platformlara
duyulan giivenin artmasiyla birlikte markalar, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla daha dinamik, ilgi ¢ekici ve duyarh yollarla tiiketicilerle
etkilesim kurabilmektedir. Dijital sponsorlugun 6nemli pazarlama sonuglari
dogurma potansiyeli; misteri davramiglarinin - ger¢ek zamanli olarak
izlenebilmesi, igeriklerin belirli kitle segmentlerine gore kigisellestirilebilmesi
ve sosyal medya fenomenleri araciligiyla 6zgiin marka temsili saglanabilmesi
gibi faktorlerle daha da gliglenmektedir (Chang ve Ko, 2012). Bu dogrultuda,
dijital sponsorluk giintimiizde, geleneksel yontemlere kiyasla daha yiiksek
performans sergileyebilen modern reklamcilik ortaminin vazgegilmez bir
bilegeni olarak giderek daha fazla kabul gormektedir.

Sponsorluk, yalnizca finansal getiri saglamay: hedefleyen bir arag olmanin
otesinde, gesitli boyutlariyla ele alinabilecek ¢ok yonli bir pazarlama
stratejisidir. Marka goriiniirliigiinii ve gelirini artirmanin yani sira, marka
itibarinin  giiglendirilmesine, tiiketici sadakatinin tegvik edilmesine ve
kurumsal degerlerle biitiinlesik bir yap1 olusturulmasina katki saglamaktadr.
Giderek daha stratejik bir pazarlama araci haline gelen sponsorluk,
miigterilerle kalicr iligkiler kurulmasinda, marka kimliginin pekistirilmesinde
ve kurumsal itibarin inga edilmesinde kritik bir rol iistlenmektedir. Nitekim
birgok igletme ve kamu kurumu, kriz donemlerinde kargilagilan zorluklarin
istesinden gelmek, miigteri giivenini korumak ve toplumsal dayanikhilig
artirmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerinden etkili bir sekilde yararlanmistir
(Bondarenko ve Knights, 2022).

Bu bakig agis1, sponsorlugun tiiketicilerin iiriin algilar1 iizerindeki etkisinin
yani sira, kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin uygulanmasinda da
onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Markalar, hedef kitlelerinde
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kargilik bulan amaglar, etkinlikler ya da bireylerle ig birligi yaparak, bir
yandan tiiketici sadakatini pekistirirken, diger yandan sosyal ve cevresel
degerlere bagliliklarini da goriiniir kilabilmektedir. Hem marka hedeflerinin
gergeklestirilmesine hem de toplumsal etki yaratilmasina yonelik bu stratejik
sponsorluk yaklagimi, giinlimiiz pazarlama ortaminda igletmelerin yalnizca
tinansal performanslartyla degil, ayn1 zamanda topluma ve kiiresel 6lgekteki
sorunlara yaptiklar katkilarla da degerlendirilmesi gerektigine igaret eden
doniigiimiin bir yansimasidr.

Bu ¢aligma, dijital sponsorluk kavramiin etkin gekilde uygulanmasiyla
ilgili kargilagilan zorluklar: ve stratejik hedefleri ele almanin yani sira, modern
pazarlama stratejilerinin kritik bir bilegeni haline gelen kavrami kapsaml
bir bi¢imde incelemeyi amaglamaktadir. Caligmada, sponsorluk anlayiginin
geleneksel yontemlerden dijital platformlara ve gelisen teknolojilere dogru
nasil evrildigi analiz edilecek; bu dontigiimiin dinamikleri ortaya konulacaktir.
Ayrica, dijital sponsorluk ile geleneksel sponsorluk yaklagimlar: arasindaki
temel farkliliklar vurgulanarak, kitle hedefleme, sonuglarin degerlendirilmesi
ve ger¢ek zamanl etkilegim gibi unsurlar gergevesinde detayli bir kargilagtirma
sunulacaktir.

Ayrica, influencer ig birlikleri, markal igerikler, etkinlik sponsorlugu ve
igerik sponsorlugu gibi cesitli dijital sponsorluk modelleri de ¢aligmanin
inceleme alani igerisinde yer almaktadir. Bu agidan aragtirma, bagarili 6rnekler
aracihigiyla sirketlerin pazarlama hedeflerine ulagmak, marka goriiniirligiint
artirmak ve miigteri katimini tegvik etmek amaciyla dijital sponsorluk
stratejilerini nasil kullandiklarini ortaya koymay hedeflemektedir. S6z konusu
bagarili 6rneklerin incelenmesi ile dyjital sponsorlugun modern pazarlama
ortaminda etkin bir gekilde uygulanmasina iliskin degerli ve uygulanabilir
bulgular elde edilmesi amaglanmaktadir.

2. Dijital Sponsorluk Kavrami

2.1. Sponsorluk Kavrami ve Tarihsel Geligimi

Sponsorlugun tarihsel gelisimi incelendiginde, bu 6nemli pazarlama
aracinin ilk ortaya ¢ikigindan giintimiizdeki stratejik kullanimina kadar kayda
deger bir doniigiim gegirdigi goriilmektedir. Baslangigta sponsorluk, varlikli
bireylerin veya gruplarin sporculari, sanatgilar1 ya da gesitli etkinlikleri
destekleyerek toplumsal statiilerini ve kamusal gortintimlerini giiglendirmeye
yonelik bir himaye bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Bu ilk donem
uygulamalari, dogrudan ticari bir amaca hizmet etmekten ziyade, daha
gok kisisel veya kurumsal iyi niyetin tegvik edilmesi amacini tagimaktadir.
Zamanla, sponsorluk anlayis1 fedakarlik temelli bir destek mekanizmasindan
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uzaklagarak, Olgiilebilir sonuglar ve stratejik hedeflerle biitiinlesmis bir
pazarlama araci haline gelmisgtir.

Zaman i¢inde sponsorluk, daha vyapilandirilmig ve stratejik bir
pazarlama taktigine doniigmiistiir. Sirketler, markalarim1 6nde gelen
etkinliklerle, taninmus kisilerle ve sosyal sorumluluk amaci giiden nedenlerle
iligkilendirmenin potansiyel faydalarini fark ettikge, sponsorluk daha ticari
bir rol iistlenmeye baglanugtir. Isletmeler, sponsorluklart marka bilinirligini
artirmak, miigteri tutum ve davraniglarimi etkilemek ve hedef kitleleriyle
uzun vadeli iligkiler kurmak gibi belirli hedeflere ulagmak igin bir ara¢ olarak
kullanmaya baglamiglardir. Bu durum, geleneksel patronajdan stratejik
pazarlama anlayigina dogru 6nemli bir gegisi simgelemektedir.

i§letmeler, markalarini 6nde gelen etkinlikler, spor takimlari veya kiiltiirel
girisimlerle iliskilendirerek erigim alanlarini  genigletebilir, itibarlarini
artirabilir ve miisterileriyle daha anlamh iligkiler gelistirebilirler. Bu evrim,
sponsorluklarin giiglii bir pazarlama araci haline gelmesinin temelini atmug;
iriin ve hizmet tanitiminin yani sira, markalara ve sponsorlara kargilikli
fayda saglayan uzun vadeli stratejik ortakliklar: tegvik etmistir. Glintimiizde
sponsorluk, modern pazarlamanin sofistike ve ayrilmaz bir pargasi olarak
sirketlerin geleneksel reklamciligin Gtesine gegerek miigterileriyle daha giiglii
ve kalic1 baglar kurmalarina imkin tanimaktadir.

Johnston ve Spais (2013), 1980-2012 yillar1 arasinda sponsorluk tizerine
gergeklestirdikleri kapsamli galigmada, bu kritik pazarlama aracinin kavramsal
evrimini ve temel egilimlerini belirlemeyi amaglamuglardir. Caligmanin
bulgulari, sponsorluk uygulamalarinin zaman iginde 6nemli degisiklikler
gegirdigini ortaya koymaktadir. 1980’lerde sponsorluk, daha ¢ok entelektiiel
bir faaliyet olarak goriilmekte ve kiiltiirel ya da prestij odakli nedenlerle
bireylerin veya etkinliklerin desteklenmesine odaklanmaktadir. Ancak
2010’lara gelindiginde, sponsorluk hem sponsor olunan kuruluglara hem de
sponsorlara fayda saglayan uzun vadeli ig birlikleriyle karakterize edilen iligki
temelli bir yaklagima dontigmiistiir. Bu doniigiim, sponsorlugun yalnizca
hayirseverlik veya prestij odakli bir gaba olmaktan ziyade, giderek daha fazla
stratejik bir pazarlama araci olarak kabul edildiginin altin1 ¢izmektedir.

Spor sponsorlugu, Nader’in (2020) konuyla ilgili derinlemesine
aragtirmasinda vurgulandig {izere, basglangigta hayirsever bir ¢aba olarak
goriiliirken, zamanla getirileri maksimize etmeyi hedefleyen daha kar odakli
bir yaklagima doniigmiistiir. Tlk baglarda, isletmeler spor takimlarina veya
etkinliklerine sponsor olarak itibarlarini artirmay1 veya topluma geri vermeyi
amaglamig; bu durum spor sponsorlugunu hayirseverlik ve iyi niyetle
yakindan iligkilendirmistir. Ancak zamanla, odak noktas1 marka bilinirligini
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artirma, miigteri katilimini tegvik etme ve tiiketici davranigini etkileme gibi
Olciilebilir 1§ sonuglarina kaymistir. Bu degisim, sirketlerin sponsorluklar:
yalnizca hayirsever bir katki olarak degil, ayn1 zamanda pazarlama ve kurumsal
hedeflerle uyumlu stratejik bir yatirim olarak gérmeye basladiklarini yansitan
daha genis bir egilimi ortaya koymaktadir.

Meyers’in - (2021) ¢aligmasi, sponsorluk kavraminin  reklamciligin
temellerini nasil doniistiirdiiglint incelemis ve markalarin tanitimindaki artan
oneminivurgulamistir. Meyers, ampirik verileraracihigyla, birzamanlar biiyiik
spor etkinliklerine odaklanan geleneksel sponsorluk faaliyetlerinin, modern
djjital sponsorluk bigimlerine nasil evrildigini gostermistir. Bu degisim, hedef
titketicilere artik 6ncelikle dijital medya {izerinden ulagilabildigi ve etkilegim
kurulabildigi gergegiyle daha genis pazarlama egilimlerini yansitmaktadir.
Dijital sponsorluk, sponsorluklarin ¢agdag pazarlama stratejilerindeki roliinii
daha da giiglendirerek, sirketlerin ¢evrimi¢i medya, sosyal etkileyiciler ve
hedeflenmis reklamlar araciligiyla tiiketicilerle daha kisisellestirilmig ve
Olgiilebilir bir diizeyde etkilesime girmelerini saglamigtir.

Lucas (2015), benzer bir argiimanla sponsorlugun kokenlerinin Roma
donemine kadar uzandigini, o dénemde varlikli bireylerin kamuya mal olmusg
kigileri ve etkinlikleri desteklemek i¢in patronaji kullandigini belirtmistir.
Lucas, sponsorluk yapisinin ve kapsaminin evrim gegirmis olsa da temel
kavraminin antik ¢aglardan giiniimiize kadar hayati bir pazarlama stratejisi
olarak kaldigini vurgulamistir. Sponsorluk modeli, bireysel kayirmaciliktan
giiniimiizde goriilen stratejik i ortakliklarina dontigerek, degisen sosyal ve
ekonomik kogullar kargisinda kalici gegerliligini ve uyarlanabilirligini ortaya
koymugtur. Sponsorluk, ticari, kiiltiirel veya kigisel amaglar i¢in olsun, gesitli
tarihsel baglamlarda esnekligini ve degerini koruyarak temel bir pazarlama
arac olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Teknolojideki gelismeler sayesinde dijital sponsorluk, ¢agdas pazarlama
stratejilerinde 6nemli ve yadsinamaz bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmugtir. Dijital
cagda, girketler miisterilerine son derece kisisellestirilmis ve veri odakl
deneyimler sunmak i¢in en yeni teknolojilerden yararlanabilmektedir.
i§letmeler, dijital platformlar, sosyal medya kanallar1 ve influencer’lar
aracihigyla hedef kitleleriyle her zamankinden daha fazla etkilesim kurabilir
ve anlaml baglantilar olusturabilirler.

Markalar, tiiketici verilerini  toplaylp analiz ederek sponsorluk
girisimlerini belirli tiiketici ihtiyaglar1 ve tercihleriyle uyumlu hale getirebilir
ve pazarlama mesajlarinin alakal ve etkili kalmasini saglayabilirler. Ozellikle
sosyal medya fenomenleri, tiriin ve hizmetleri takipgilerine etkili bir sekilde
tanitarak markanin gilivenilirligini artirmakta ve kitleyi genisletmektedir.
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Hassas hedefleme, gergek zamanli etkilesim ve Olgiilebilir sonuglar saglama
becerisiyle dijital sponsorluk, yalnizca geleneksel sponsorluk gabalarinin
erisgimini  genigletmekle kalmamig, ayni zamanda markalarin tiiketicilerle
baglant1 kurma bigiminde de devrim yaratmistir. Bu doniigiim, gliniimiiziin
teknolojik agidan gelismis ve birbirine bagli diinyasinda etkili pazarlama
stratejilerini yonlendirmede dijital sponsorluk kavraminin artan 6nemini
vurgulamaktadir.

2.2. Dijital ve Geleneksel Sponsorluk Arasindaki Farklar

Sponsorluk, stratejik bir pazarlama araci olarak siirekli geligim ve
evrimle karakterize edilen dinamik bir siiregtir. Baglangigta, sponsorluk,
spor takimlarini, etkinlikleri veya projeleri destekledikleri, genellikle medya
yerlestirmeleri veya etkinlik sponsorluklar1 yoluyla geleneksel ve basit yollarla
uygulanmugstir. Bu ilk sponsorluk bi¢giminde, dogrudan miisteri katilimi igin
sunulan firsatlar sinirli olmakla birlikte yaklagim da genellikle pasiftir.

Zaman i¢inde sponsorluk kavrami, daha dinamik ve 1lgi ¢ekici bir miisteri
deneyimi yaratmak i¢in sosyal medya, gevrimigi platformlar ve biiyiik
veri analitigi gibi modern teknolojileri igeren dijital sponsorluk bigimine
doniigmiistiir. Dijital sponsorluk, isletmeler ve tiiketiciler arasinda gergek
zamanli, iki yonlii etkilegim saglayarak pazarlama kampanyalarini daha
kigisellegtirilmis ve hedefe yonelik hale getirmektedir. Isletmeler, biiyiik
veriden yararlanarak miigteri davraniglarini izleyebilir, etkilesimi Olgebilir
ve eyleme gegirilebilir i¢goriilere dayali olarak sponsorluk stratejilerini
gelistirebilirler. Sonug olarak, sponsorluk, tiiketici etkilesimini artiran ve
isletmelerin hedef kitleleriyle daha giiglii, daha anlaml baglantilar kurmasina
olanak taniyan daha sofistike ve veri odakli bir taktik haline gelmistir.
Dijital sponsorlugun devam eden biiyiimesi, markalarin yatirim getirisini
artirmasina, pazar alaka diizeyini gelistirmesine ve miisterilerle kalict iligkiler
kurmasina olanak tanimaktadr.

Dijital sponsorluk, tipik olarak biiyiik reklam afigleri, TV reklamlar1 ve
etkinlik temelli faaliyetlerle karakterize edilen geleneksel sponsorluktan farkli
olarak, dijital ig birlikleri ve sosyal medya araciligiyla daha etkili oldugu
kanitlanmistir. Markalar, gevrimigi platformlardan yararlanarak, pasif maruz
kalmanin Otesine gegip, aktif katilim ve tiiketicilerle dogrudan diyalog
saglayan daha dinamik ve etkilesimli deneyimler yaratabilmektedirler. Dijital
sponsorluk sayesinde markalar, tiiketicilere dogrudan ulagarak, sosyal medya
fenomenleri, kullanici tarafindan olusturulan igerik ve hedefli kampanyalar
aracihgiyla daha kigisellestirilmig ve ilgi ¢ekici marka deneyimleri
sunabilmektedirler.
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Daha genig bir perspektiften bakildiginda, Andreini ve Pedeliento
(2014), geleneksel sponsorluk faaliyetlerinin dijital platformlarla entegre
edilmesinin, miigterilerin markalara yonelik tutum ve algilarini 6nemli
Olgiide gelistirdigini ortaya koymugtur. Markalar, geleneksel sponsorluk
girisimlerini dijital stratejilerle birlestirerek, birden fazla temas noktasinda
goriiniirliiklerini  ve alaka diizeylerini artirabilir, tiiketici  katilimim
gelistirebilir ve marka imajlarim1 giiglendirebilirler. Gergek zamanl sosyal
medya kapsamu ile eglestirilmig etkinlik sponsorluklar1 gibi ¢evrimdist ve
gevrimigi dijital sponsorluk gabalarini entegre eden girketler, daha ytiksek
miigteri tutma oranlartyla da karsilagmaktadir. Sponsorluk ve teknolojinin
sinerjisi sayesinde markalar, miisterilerle daha uzun siireli iliskiler kurabilir
ve siirekli etkilesimi siirdiirebilirler.

Benzer sekilde, Ungerman-Sears (2015), kurumsal sponsorlugun, 6zellikle
spor sektoriindeki geleneksel reklamlarla kargilagtirldiginda, marka segim
stirecinde miigterilerin iyi niyetini onemli olgtide artirdigini bulgulamistir.
Sponsorluk, sirketlerin atletik etkinlikler veya insani yardim kuruluglar: gibi
olumlu deneyimlerle baglanti kurmasina olanak taniyarak miisteri giivenini
ve duygusal baglar1 giiglendirmektedir. Buna kargin, geleneksel reklamcilik
genellikle dogrudan tamitima odaklanmaktadir. Sonug olarak, miigterilerin
bu olumlu, iyi niyet inga eden girigimlerle iligkili markalar1 segme olasilig
daha yiiksek olabilmekte ve boylece tiiketici davranigini sekillendirmede
sponsorlugun etkinligi artabilmektedir.

Belovski’nin 2017 yilindaki analizi, spor sektoriinde dijital ve geleneksel
sponsorlugu  karsilagtirmig ve her bir stratejinin  farkli avantajlarim
vurgulamugtir. Aragtirma, etkinlik sponsorluklart ve yayin reklamlarr gibi
geleneksel sponsorluk yontemlerinin etkili ve gegerli olmaya devam ederken,
dijital sponsorlugun daha esnek ve veriye dayali bir yatirrm getirisi (ROI)
sundugunu vurgulamaktadir. Geleneksel sponsorluk girisimleri, uzun
vadeli marka-tiiketici iliskilerine derinlemesine kok saldiklart i¢in tutarl ve
giivenilir bir goriiniirliik saglamaktadir. Buna karsin, dijital sponsorluk daha
dinamiktir ve kisa ve orta vadeli hedeflere odaklanmaktadir. Markalar, dijital
platformlardan yararlanarak etkilesimi ger¢ek zamanl olarak olgebilmekte,
optimize edebilmekte ve boylece pazar degisikliklerine hizla uyum
saglayabilen daha ¢evik pazarlama stratejilerine olanak taniyabilmektedir.

Benzer gekilde Ercan (2023), spor pazarlamasinda sponsorlugun geligimini
incelemis ve geleneksel ile dijital sponsorluk yaklagimlarini kargilagtirmistir.
Ercan’in aragtirmasina gore dijital sponsorluk, 6zel uygulamalar ve hedefe
yonelik kampanyalar aracihigiyla marka gelisimini daha etkili bir gekilde
yonlendirebilmektedir. Markalarin sosyal medya fenomen ortakliklar1 ve
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biiyiik veri gibi kaynaklardan yararlanarak belirli hedef segmentlerde yanki
uyandiran son derece kigisellegtirilmig pazarlama deneyimleri olugturabildigi
anlagilmugtir. Aragtirma ayrica, dijital sponsorluklarin geleneksel yontemlere
kiyasla daha verimli yatinmlar sundugunu ortaya koymaktadir. Markalarin
kitle segmentasyonu ve geligmig analitik araglar sayesinde tiiketicileri
daha isabetli bi¢imde hedefleyebilecegi, performans olgtimlerini gergek
zamanli olarak izleyebilecegi ve stratejilerini Olgiilebilir sonuglara gore
uyarlayabilecegi anlagilmigtir. Pazarlama biitgelerini optimize etmek ve
yatirim getirisini artirmak isteyen pek ¢ok kurulusg igin dijital sponsorluk,
sundugu hassasiyet ve esneklik sayesinde daha cazip ve maliyet etkin bir
segenek haline gelmektedir.

2020 yilinda BBVA ile NBA arasindaki stratejik ittifaka odaklanan bir
vaka galigmasi, dijital doniigiim siireglerinin sponsorluk kavramu tizerindeki
etkilerini incelemigtir. Santomier, Soderman ve Kunz (2020) tarafindan
yuriitiilen bu ¢aliyma, dijital sponsorlugun genis Kkitlelerle etkilesimi
kolaylagtirmadaki roliinii ve markalara gagdas tiiketici davraniglar1 hakkinda
daha derin i¢goriiler sunmadaki 6nemini vurgulamaktadir. Bu i birligi
kapsaminda BBVA, gevrimigi mobil uygulamalar ve sanal etkinlikler gibi
cesitli dijital platformlardan faydalanarak miigterileriyle daha dinamik ve
kigisellestirilmis yollarla baglanti kurabilmigtir. Boylece banka, erigimini
daha genis ve ¢esitlilik arz eden bir kitleye ulastirmig ve marka etkilegimini
artirmakla kalmamakta, aym zamanda miisterilerle daha derin iligkiler
kurarak sirketlere hedef kitlelerinin tercihleri, aliskanliklar1 ve etkilesim
kaliplar1 hakkinda degerli i¢goriiler saglamaktadir.

Genel olarak geleneksel sponsorluk girisimlerinin temel hedefi, stirekli
marka teshiri ve tiiketici etkilesimini artirmaktir. Biiyiik Olgekli etkinliklerin
veya spor takimlarinin desteklenmesi gibi uygulamalar, marka ile hedef
kitle arasindaki bag: giigclendirmeye yonelik uzun vadeli ve tutarli bir marka
bilinirligine oncelik vermektedir. Bu tiir sponsorluk iliskileri, genellikle
marka varligini ve sadakatini pekistirmeyi amaglamakta; tiiketici tutumlarini
ve algilarini gekillendirmek igin ise tekrarlanan maruz kalma ve siireklilik arz
eden ig birliklerinden faydalanmaktadur.

Ote yandan, dijital sponsorluk derinlemesine kitle etkilesimine daha fazla
odaklanmakta ve dinamik tiiketici segmentasyonu ile veri temelli siireglerden
kapsamli sekilde faydalanmaktadir. Dijital platformlar, ger¢ek zamanl
marka-tiiketici etkilesimini miimkiin kilarak, degisen miisteri beklentilerine
hizli yamit verebilen, kigisellestirilmis pazarlama stratejileri geligtirilmesine
olanak tanimaktadir. Bu baglamda dijital sponsorluk; veri analitigi,
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sosyal medya ve hedefli pazarlama araglarini kullanarak markalarin hedef
kitlelerini daha hassas bi¢imde segmente etmelerini, mesaj ve igeriklerini
ise belirli demogratik Ozelliklere ya da ilgi alanlarina gore uyarlamalarini
miimkiin kilmaktadir. Veri odakli yaklagimlara gegig, markalarin kampanya
performansini daha etkin bigimde izlemelerine, yatinm getirisini (ROI)
Olgmelerine ve stratejilerini bu i¢goriiler dogrultusunda optimize etmelerine
yardimci olmaktadir. Sonug olarak, dijital sponsorluk marka katilimi agisindan
daha esnek ve gevik bir yaklagim sunmakta; miisteri geri bildirimleri ve
performans gostergelerine gore hizla uyarlanabilen, daha kisa siireli ve etkili
kampanyalarin gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir.

2.3. Dijjital Sponsorluk Tiirleri

Diyjital sponsorluk, yiiksek diizeyde miisteri etkilesimini Onceleyen
stratejik pazarlama hedefleri gergevesinde gekillenmektedir. Geleneksel
sponsorluk yontemlerinin genellikle pasif ve uzun vadeli yapisinin aksine,
dijital sponsorluk markalarin hedef kitleleriyle ger¢ek zamanli etkilegim
kurmasina olanak tanimaktadir. Veri analitigi, sosyal medya platformlar
ve mobil uygulamalar gibi ¢agdag teknolojilerden yararlanan bu yaklagim,
markalarin tiiketicilerle daha kigisel, duyarli ve dinamik iligkiler kurmasini
saglamaktadir. Ayrica dijital sponsorluk sayesinde, tiiketici davraniglari
hakkinda derinlemesine i¢goriiler alinabilmekte, daha hedefli kampanyalar
gelistirilmesi miimkiin olmakta; boylece daha 6lgiilebilir, optimize edilebilir
ve sonug odakli pazarlama stratejileri olugturabilmektedir.

Dijital sponsorluk, her biri belirli pazarlama hedeflerine ve stratejik
amaglara gore sekillenen gesitli bigimlerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu
bigimler arasinda, markalarin hedef kitleyle dogrudan ve anlik etkilesim
kurmasina olanak taniyan etkinlik sponsorlugu, tiriin veya hizmet tanitiminin
ozgiin igerikler araciligiyla yapildigr influencer sponsorlugu, veriye dayah
i¢goriilerle hedeflenen ve otomatiklestirilmis reklam satin alma siireglerini
kapsayan programatik reklamcilik, igerik sponsorlugu ve dogrudan
reklamdan ziyade hikdye temelli marka anlatimina odaklanan markal:
igerik yer almaktadir. Dijital sponsorluk bigimlerinin her biri, markanin
hedef kitlesi, stratejik Oncelikleri ve dijital yetkinlikleri dogrultusunda
tarkli avantajlar sunmakta ancak tiimii, dijital kanallar araciigiyla miisteri
etkilesimini artirma ve marka bagliligini giiglendirme amacini tagimaktadir.

2.3.1. Igerik Sponsorluklari

Igerik sponsorlugu stratejileri, sirketlerin pazarlama mesajlarini belirli
hedef kitlelerle stratejik olarak uyumlu hale getirmelerine olanak taniyan,
dijital igerigin kasith ve planh kullanimmna dayali bir yaklagimdir. Bu
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strateji, markalarin yalnizca gortiniirliik kazanmasini degil, ayni zamanda
titketicilerle giiclii, uzun vadeli iligkiler kurmasini, son derece kisisellestirilmig
deneyimler sunmasini ve kitle tercihleri ile davraniglarina dair derin iggoriiler
elde etmesini miimkiin kilabilmektedir. Veri analitigi, bu siiregte kritik bir
rol oynar ciinkii kigisellestirilmis igeriklerin olugturulmasinda ve stratejik
kararlarin alinmasinda temel bir arag islevi gorebilecektir. Ozellikle dijital
spor pazarlamasi baglaminda igerik sponsorlugu, taraftarlarla duygusal
bag kurmay: ve siirdiiriilebilir etkilesim yaratmay: hedefleyen kuruluglar
i¢in kilit bir unsur haline gelmistir. YouTube, Instagram ve diger sosyal
medya platformlart gibi igerik merkezli dijital kanallar, giiniimiiz reklam
kampanyalarinin ayrilmaz bir pargasi olarak konumlanmakta, isletmelere
hedef kitlelerinin ilgi alanlarina ve degerlerine hitap eden 6zgiin ve etkilesimli
igerikler tretme imkani sunmaktadir. Bu baglamda igerik sponsorlugu,
yalnizca marka farkindaligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda dijital
deneyimlere sorunsuz bir gekilde entegre olarak tiiketicilerle daha anlamli ve
duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir (Ercan, 2023).

2.3.2. Etkinlik Sponsorluklar:

Diyjital etkinlik sponsorlugu, canli yaynlar ve etkilesimli dijital
deneyimlerin sanal etkinliklere entegre edilmesiyle, geleneksel sponsorluk
anlayigin1 koklii bigimde doniigtiirebilmektedir. Bu doniisiim, yalnizca
marka erigimini genigletmekle kalmamakta, ayn1 zamanda izleyici katilimini
daha 6nce geleneksel yontemlerle elde edilemeyen sekillerde artirmaktadir.
Bu degisimin temel dinamiklerinden biri, sosyal medya platformlarinda
olusturulan canlt yayin igerikleri aracihigiyla izleyicilerle ger¢ek zamanl ve
gift yonlii iletisim kurulabilmesidir. Bu dogrudan etkilesim, markalar ile
hedef kitleleri arasinda daha kigisellestirilmis ve dinamik bir iliski kurulmasini
tegvik ederken, izleyici geri bildirimlerinin ve sorularinin anlik olarak ele
alinmasini da miimkiin kilabilmektedir.

Dijital etkinliklerde siklikla yer verilen canlianketler, soru-cevap oturumlari
ve aninda etkilegim imkini sunan mekanizmalar, izleyici katilimini 6nemli
olgiide artirmaketa, izleyicilerin pasif birer gozlemciden aktif birer katilimciya
dontigmesini saglamaktadir. Bu etkilesimli 6zellikler sayesinde, markalar
mesajlarini ve tanitim faaliyetlerini, hedefkitlelerinin demografik yapisina, ilgi
alanlarmna ve davranigsal egilimlerine uygun bi¢imde 6zellestirebilmektedir.
Boylece, sponsorluk stratejilerinin hem etkinligi artmakta hem de yatirrm
getirisi (ROI) daha verimli bir sekilde optimize edilebilmektedir.

Gavrilovi¢, Seleni¢ ve Dragosavljevi¢’in (2023) vurguladig tizere, dijital
platformlarin siirekli evrimi, sanal ortamlarda daha siirtikleyici ve 1lgi ¢ekici
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sponsorluk firsatlarinin ortaya ¢tkmasina olanak tanimaktadir. Bu durum,
markalara yalmzca goriintirliiklerini artirma degil, ayni zamanda miisteri
sadakati olugturma yoniinde de stratejik avantajlar sunmaktadir.

2.3.3. Etkileyici ve Yaratict Sponsorluk

Bu tiir sponsorlugun temel amaci, bir markay1 hedef kitlelerine aktif olarak
tanitan ve destekleyen sosyal medya etkileyicileriyle ortakhiklar kurmaktir.
Etkileyicilerin yerlesik giivenilirliginden ve genis erisiminden yararlanarak
markalar, Ozellikle etkileyicinin igerigiyle zaten olduk¢a fazla ilgilenen
hedef kitlelerle daha giiglii baglantilar kurmay: hedeflemektedir. Giderek
daha rekabetgi bir dijital pazarda, etkileyici sponsorlugu gortintirliiklerini
ve Ozglinliiklerini artirmak isteyen kuruluglar i¢in giiglii bir ara¢ haline
gelmektedir. Chung, Lee ve Kim tarafindan 2023 yilinda yapilan bir ¢aligmada,
etkileyici sponsorlugun etkinligi yakindan incelenmis ve gesitli sponsorluk
girisimlerinin tiiketici davraniglarint nasil etkiledigine dair degerli iggoriiler
saglanmigtir. Caliyma, etkileyici odakli kampanyalarin bagarisinin biiyiik
olgiide tiiketici giivenini artirma yeteneklerine bagl oldugunu vurgulamistir.
Clinkii tiiketiciler genellikle etkileyici onaylarini geleneksel reklam bigimlerine
kiyasla daha iligkilendirilebilir ve gergek olarak algilayabilmektedir. Buna ek
olarak aragtirma, etkili etkileyici sponsorluklarinin artan marka sadakati,
artan sosyal medya etkilesimleri ve tiiketicilerin desteklenen iiriinleri veya
hizmetleri satin alma olasiliginin daha yiiksek olmasiyla kanitlandigr gibi
miisteri katilimini 6nemli Olgiide artirabilecegini gostermigtir. Giintimiiziin
dijital diinyasinda influencer is birlikleri, ozellikle tiiketici algilarini
sekillendirme ve marka savunuculugunu artirmada pazarlama stratejileri
agisindan giderek daha 6nemli hale gelmektedir.

2.3.4. Programatik Reklamcilik ve Markal: Igerik

Programatik sponsorlugun, dijital reklamcilik ve sosyal medya kanallarin
kullanarak hedef kitlelere dinamik ve kisisellestirilmis igerikler sunma siireci
oldugu ifade edilebilir. Bu yontem, markalarin, tiiketicilerin tercihlerine ve
davraniglarina gore uyarlanmug igerikler sunmasina olanak taniyabilmektedir.
Bu sayede gergek zamanl veriler kullanilarak igeriklerin hedef kitleye, dogru
zamanda ve dogru formatta sunulmasi saglanabilecektir.

Lin ve Bruning (2020) tarafindan yapilan aragtirma, programatik
sponsorluk ile iligkili yatirim getirisinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadr.
Caligma, bu tiir sponsorluklarin farkli tiiketici segmentlerini hedefleme
yeteneginin ne kadar giiglii oldugunu vurgulamaktadir. Programatik
sponsorluk, markalarin pazarlama stratejilerini daha hassas bir sekilde
uyarlamalarina olanak taniyarak, yalnizca tiiketici katilimini artirmakla



Mebmet Arif Tuncer | 171

kalmamakta, ayn1 zamanda marka-tiiketici iliskilerini de giiglendirmektedir.
Caligma, ozellikle dijital reklamciligin gelisimiyle birlikte bu tiir bir stratejinin
etkinliginin arttigin1 ve pazarlamacilarin hedef kitlelerinin davraniglartyla
uyumlu igerikler olugturabilmelerine olanak tanidigini belirtmigtir. Tim
bu bilgiler 1s181nda programatik sponsorluk, dijital ortamda pazarlama
stratejilerinin dogrulugunu ve alaka diizeyini artirarak, marka ile tiiketici
arasindaki iliskiyi derinlestiren giiclii bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. Dijital Sponsorluklarin Stratejik Hedefleri

3.1. Marka Goriiniirliigii ve Farkindalig:

artirmak oldugu soylenebilir. Geleneksel sponsorluk ve yerlesik yaklagimlara
dayanan yontemlerin aksine dijital sponsorluk, goriiniirliigii en iist diizeye
¢tkarmak igin sosyal medya ve diger 6nemli ¢evrimigi kanallart kullanmaktadr.

Daha once vurgulandigr gibi BBVA’nin NBA ile ig birligi, dijital
sponsorlugun sirketin piyasa degerini artirma, marka degerini giiglendirme
ve kiiresel erisimini genisletmedeki etkinligini ortaya koymaktadir. BBVA, bu
dijital spor sponsorlugu araciligiyla sosyal medyayi etkili bir sekilde kullanmus,
dijital trtinleri entegre etmis ve uluslararasi alanda itibarini artirmigtir
(Santomier vd., 2020). Benzer sekilde, S6derman ve Dolles’un 2010 tarihli
Pekin Olimpiyatlart sponsorlugu tizerine gergeklestirdigi aragtirma, kiiresel
sirketlerin pazar paylarini artirmak ve markalarini giiglendirmek amaciyla
sponsorluk ve djjital reklamciligr kullandigini ortaya koymustur. Aragtirma,
dijital sponsorlugun geleneksel yontemlerle karsilagtirildiginda, isgletmelerin
ve markalarin hem ulusal hem de uluslararasi platformlarda daha giiglii bir
varlik elde etmelerini sagladigini gostermektedir.

Cornwellve Humphreys (2013), djjital sponsorlugun goriiniirliigii onemli
olgiide artirdigini ve bunun da marka hafizasini gli¢lendirdigini bulmustur.
Aragtirmalari, geleneksel sponsorlugun aksine dijital sponsorlugu kullanan
sirketlerin ve markalarin daha yiiksek diizeyde tiiketici iligkisi, katilim ve
etkilesim deneyimledigini gostermektedir. Farkli bir ¢aligmada, Komskien[ ]
ve Bobinaité (2014), sporlardaki hedefli dijjital reklamlarin yalnizca marka
algisint  1yilegtirmekle kalmayip, aymi zamanda misteri sadakatini de
artirdigini kesfetmigtir. Hedefli reklamciligin, izleyici etkilesimli canli, gergek
zamanl dijital uygulamalar1 ve oldukga ilgi ¢ekici igerigi birlestiren modern
sponsorluk tekniklerinin, tiiketici marka sadakatini artirdig1 gosterilmisgtir.

Nicel verilerle yonlendirilen dijital sponsorluk, isletmelere ve markalara
dinamik tanmirhik ve gortiniirliik saglamaktadir. Cevrimigi aglar ve
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platformlardan yararlanarak markalar, 6nemli miisteri etkilesimi elde
edebilecek ve uzun vadeli marka taninirligini stirdiirebilecektir.

3.2. Tiiketici Katilimi

Miigteri katilimi, kalicr iligkiler ve marka sadakati sagladigr i¢in dijital
sponsorlugun temel stratejik hedeflerinden biridir. Geleneksel sponsorlugun
aksine, dijital sponsorluk daha dinamiktir ve miisterilere oyunlagtirma, canli
yaymlar ve oldukga etkilesimli igerik gibi siirekli ve stirtikleyici deneyimler
sunmaktadir.

2018 yilinda Kim ve Kim, dijital sponsorluktaki yiiksek etkilesimli
faaliyetlerin etkinligini nasil artirdigini inceleyen bir ¢aligma ytirtitmiistiir.
Caliyma miigterilerin dijital sponsorluk faaliyetlerine derinlemesine dahil
olduklarinda, sponsor markaya karsi olumlu tutumlar ve davranislar
gelistirme egiliminde olduklarini bulgulamistir. Benzer sekilde Cornwell
(2019), markalarin giiglii baglantilar ve aktif tiiketici katihmi yoluyla
topluluklar1  beslemeye odaklanmalar1 gerektigini Onermigtir. Ayrica
sponsorlugun, kendisini geleneksel reklamciliktan ayirmak i¢in benzersiz
etkilesim stratejilerine 6ncelik vermesi gerektigini vurgulamistir.

Donlan’in 2010 tarihli aragtirmasi, dijital sponsorluk yoluyla miisteri
katimini artirmanin yollarini incelemigtir. Aragtirma, etkilegsimli sosyal
medya faaliyetlerinin miisteri deneyimlerini 6nemli Olgiide iyilestirdigini
ve dijital sponsorlugu, basit marka reklamciliginin Otesine gegen stratejik
bir yaklagim olarak konumlandirdigini vurgulamistir. Farkli bir galigmada
Schonberner ve Woratschek (2022), sosyal medya platformlarinda ytiksek
diizeyde etkilesimin sponsorluk katilimini artirdigini tespit etmigtir. Ayrica,
spor sponsorlugunda Ozgiinliigiin 6nemini vurgulamiglar ve miisteri
beklentileriyle uyumlu sponsorluk aktivasyonlarinin daha fazla etkilegimi
tegvik ettigini belirtmiglerdir. Walsh, Kliamenakis, Laroche ve Jabado (2024)
tarafindan yakin zamanda yapilan bir aragtirma, TikTok gibi platformlardaki
dijital sponsorlugun Olgegi ve hacminin miisteri katilimini  olumlu
yonde etkiledigini bulgulamistir. Caliyma ayrica, basarih kampanyalar
yonlendirmede stratejik ittifaklarin ve dijital igerigin kisisellestirilmesinin
taydalarin1 vargulamugtir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, dijital sponsorlugun miigteri sadakatini
besleyen unutulmaz deneyimler yaratmak amaciyla dijital araglar1 etkin bir
sekilde kullandigr sonucuna varilabilir. Bu siireg, tiiketicileri daha derin bir
diizeyde mesgul eden belirgin etkilesim taktikleriyle desteklenerek daha da
giiclendirilmektedir.
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3.3. Gelir Uretimi

Dijital sponsorluk, sponsorlar ve sponsor olunan kuruluglar da dahil
olmak iizere tiim paydaglar i¢in gelir tiretme potansiyeli tagimaktadir. Bu
tiir sponsorluk girigimlerine katilan markalar, sosyal medya kanallarindan
yararlanarak stratejik ortakliklar kurabilecek ve dogrudan satiglar ile hedefli
reklamcilik aracihgiyla gelir akiglarini  artirabilecektir. Oncelikli olarak
goriiniirliige odaklanan geleneksel reklamciligin aksine, dijital sponsorluk,
olgiilebilir iggoriilere dayanan ve agikga tanimlanmig hedef ve amaglara sahip
veri odakli bir yaklagim sunmaktadr.

Etkinlik yonetimi baglaminda sponsorluk gelirleri {izerine yaptiklar
caligmada Dolles, Andersson, Getz ve Mykletun (2013), stratejik planlamanin
karliigr artirmadaki kritik roliinii vurgulamaktadir. Arastirmada, etkinlik
yonetimi uzmanlarini dijital doniigiime entegre etme, hedef kitleye yonelik
yaklagimlar benimseme ve marka bilinirligini artirma gibi  stratejiler
aracihgiyla sponsorlar i¢in algilanan degerin yiikseltilmesinin, sponsorluk
gelirlerini maksimize etmenin anahtar1 oldugu one siiriilmektedir. Benzer
sekilde, Maron (2014) tarafindan yiirtitiilen farkli bir ¢aliymada, programatik
reklamcilik ve markali igerik pazarlamasi da dahil olmak iizere gesitli
pazarlama taktikleri incelenmis ve dijital sponsorluktaki gelir modelleri analiz
edilmigtir. Maron’un aragtirmasi, gelir kaynaklarinin gesitlendirilmesinin,
dijital sponsorluk girisimlerinin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi agisindan
hayati 6nem tagpidigini vurgulamaktadir.

Lund ve Greyser’in (2017) raporuna gore, spor sponsorlugu giderek
daha profesyonel ve verimli bir gelir kaynagina doniigmektedir. Geleneksel,
pasif ve formiile dayali sponsorluk anlagmalari, spor organizasyonlari
tarafindan asamali olarak terk edilmekte, bunun vyerine sponsorlarin
i§ planlarina ve operasyonlara daha aktif bir bi¢imde entegre edildigi
stratejilere yonelinmektedir. Raporda, bu organizasyonlarin hedefli reklam
kampanyalarindan yararlandigi ve dijital doniigiim teknolojilerini etkin
sekilde kullanarak hayran katilimini artirmaya odaklandigi, bu yolla da
gelirleri ve nakit akigini optimize etmeye yonelik stratejiler geligtirdigi
vurgulanmaktadir.

Pawar’m (2023) aragtirmasi, spor sponsorlugunun hem sponsorlar hem
de sponsor olunan kuruluglar agisindan gelir biiyiimesini nasil 6nemli 6lgiide
artirabilecegini ele almaktadir. Caligma marka bilinirligini yiikselterek,
satig hacmini artirarak ve miigteri sadakatini gii¢lendirerek dijital spor
sponsorlugunun nakit akigini iyilestirdigini ve gelir akiglarini gesitlendirip
artirdigini savunmaktadir. Yine ayni yil yapilan farkli bir ¢aligmada Sesar,
Hunjet ve Martincevi¢ (2023), dijital sponsorlukta etkileyici (influencer)
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pazarlamanin roliinii incelemigtir. Aragtirma, etkileyici giivenilirliginin
ve marka bilinirliginin, satin alma niyetlerini sekillendirmede sponsorluk
mesajlarnin etkinligini dogrudan etkiledigini ortaya koymusgtur. Sesar ve
arkadaglarina (2023) gore ise, bagarili bir gekilde yiiriitiilen dijital sponsorluk
girisimleri, dogrudan satiglar1 artirmanin yani sira nakit akigin1 6nemli 6lgtide
tyilestirebilecek ve marka karliligini giiglendirebilecektir.

Genel olarak djjital sponsorluk; sosyal medya etkileyici pazarlamasi,
marka ig birlikleri ve ¢evrimigi reklamciligr bir araya getirerek dinamik, veri
odakl ve Olgiilebilir bir gelir modeli sunabilmektedir. Bu yaklagim, istikrarl
bir gelir akis1 saglarken ayn1 zamanda kérlilig: artiran, son derece etkili ve
verimli bir pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢tkmaktadir.

3.4. Topluluk Ingast

Dijital sponsorluk, miigteri marka sadakatini artirmada ve aktif topluluk
katilmini tegvik etmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar, sponsorlu
etkinlikleri ¢evrimi¢i topluluklara entegre ederek hedef kitleleriyle daha giiglii
ve anlaml iliskiler kurabilmekte, kullanici tarafindan olusturulan igerigi
tegvik edebilmekte ve sorunsuz tiiketici etkilesimlerini destekleyebilmektedir.
Bu yaklagim, markalarin sadik bir miigteri tabani olugturmasina ve kitleleriyle
olan baglarini derinlestirmesine olanak tanimaktadir.

Andreini ve Cassia (2010), uzmanlagmis gevrimigi topluluklar igerisindeki
djjital sponsorluklarin etkinligini incelemistir. Aragtirmalari, daha genig ve
geleneksel gevrimigi sponsorluk stratejilerine kiyasla, nig dijital topluluklarla
is birligi yapan igletmelerin daha yiiksek diizeyde kullanici etkilegimi ve
marka sadakati deneyimledigini ortaya koymustur. Quester, Mazodier
ve Plewa (2013) ise, topluluk temelli sponsorluklarin kurumsal sosyal
sorumluluk (CSR) algilar iizerindeki etkisini incelemigtir. Arastirmalarinin
bulgulari, topluluk odakli dijital sponsorluk girisimlerine katilan sirketlerin
miisterileriyle daha giiclii ve anlamh iliskiler kurdugunu, bununla birlikte
kurumsal itibarlarini da 6nemli Olgiide artirdiklarini gostermektedir.

Hachfeld (2014), bolgesel ve yerel topluluklarla ig birligini tegvik etmek
amaciyla sponsorluk stratejilerinin kullanimini incelemigtir. Caligma, dijital
sponsorluklarin topluluk katilimini artirma, finansal siirdiiriilebilirligi tegvik
etme ve topluluk baglarini giiglendirme potansiyeline sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Ayni yil Misener ve Doherty (2014), sponsorlar ile sivil
toplum atletik orgiitleri arasindaki iligkileri ele alarak, dijital sponsorluklarin
taban sporlarinin finansmaninda hayati bir rol oynadigini ortaya koymustur.
Arastirmalari, operasyonel verimlilik, etkinlik ve uzun vadeli ortakliklarin
basarilidijital sponsorlukiligkilerinin temelunsurlarioldugunu belirtmektedir.
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Bunds, Tang ve Koenigstorfer (2023), spor toplulugu igindeki
hayirseverlik faaliyetlerine sanal katilimin izleyici katihimint ve topluluk
gelisimini nasil etkiledigini incelemistir. Caligmalari, izlenim yonetimi, dijital
iletisim stratejileri ve sosyal medya aglar1 gibi faktorlerin halk katilimini
artirdigini ve sanal alanlarda bir topluluk duygusu olusturdugunu ortaya
koymustur.

Dijital sponsorlugun topluluk katilimi iizerindeki etkisine dair
yapilan aragtirmalar, katiim ¢abalarinin hedef kitlenin ilgi alanlariyla
uyumlu oldugunda ve anlaml baglantlar tegvik ettiginde aidiyet
duygusunu artirmadaki etkinligini vurgulamaktadir. Bu sponsorluklar
aracihigiyla markalar, kullanicilarin bagliliklarini, sadakatlerini ve topluluk
duygularint artirabilir, boylece kitleler ve topluluklar {izerindeki etkilerini

gii¢lendirebilecektir.
4. Dijital Sponsorlukta Zorluklar ve Etik Hususlar

4.1. Seffaflik ve Giiven

Dijital sponsorlugu etik bir sekilde benimsemek igin seftaflik ve giiven
kritik bir rol oynamaktadir. Net sponsorluk iligkileri kurulmadan tiiketiciler
stiphe duyabilecek, marka giiveni zedelenebilecek ve diizenleyici sorunlar
ortaya ¢ikabilecektir. Tiiketici giivenini korumak ve etik pazarlama
standartlarini desteklemek amaciyla, markal igerik ve yerel reklamcilik gibi
etkileyici pazarlama araglar ile diger dijital sponsorluk stratejilerinin, net ve
anlagilir agiklamalar sunabilmesi gerekmektedir.

Sponsorlukta dijital hikdye anlatiminin etik zorluklari, katiimcilarin
finansal etkileri tam olarak anlayip anlamadiklarini ve sponsorlugun anlatinin
gergekligini nasil etkiledigini sorgulayan Dush’un 2013 yilinda yaptig
caligmada ele alinmugtir. Farkli bir ¢aligmada ise Meenaghan, McLoughlin
ve McCormack (2013), ozellikle sosyal medya sponsorluklarinin artigryla
birlikte sponsorlugun degerlendirilmesinde ortaya ¢ikan karmagikliklart
vurgulamiglardir. Aragtirmacilar, igletmelerin etik hususlari etkilesim odaklt
sponsorluklarla dengelemeleri gerektigini savunmug ve sponsorlu igerik

diizenlemelerinde geffaflik ihtiyacina dikkat ¢ekmislerdir.

Bakir, Blodgett ve Salazar (2017), kurumsal ve egitimsel dijital
sponsorluklarin etik etkilerini incelemis ve tiiketicilerin gizli veya
sinsi ~ reklamlarla  yonlendirilmemesi  gerektigini  vurgulamiglardir.
Aragtirmalarinda, bu sponsorluklardaki ig ortakliklarinin agik ve geffaf bir
sekilde belirtilmesi gerektigini savunmuslardir. Diger bir ¢aligmada ise Van
der Goot, Van Reijmersdal ve Zandbergen (2021), ¢evrimigi igerikteki dijital
sponsorlugun etik sorunlarini incelemiglerdir. Birgok tiiketicinin dijital olarak
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sponsorlu igerigi reklam olarak tantyamadiklart i¢in yanhg yonlendirildigini
bulgulamuglardir. Calisma, geffatligi artirmak i¢in daha kati diizenlemeler
cagrisinda bulunmug ve tutarsiz veya belirsiz agiklamalarin giiveni 6nemli
oOlgiide zayiflattigini vurgulamistir.

Sharma, Mansi, Preeti, Suchita, Ashok ve Manoj’un (2024) aragtirmast,
djjital sponsorluk pazarlamasindaki etik endigeleri aragtirmig ve adil miisteri
katimini saglamak igin sponsorluk anlagmalarinda geffathiga olan ihtiyac
vurgulamugtir. Calisma, sponsorlu sosyal medya igeriginin genellikle organik
olarak sunulmasi nedeniyle aldatict reklamciligin artan sorunlarina dikkat
gekmektedir. Sharma vd. (2024), markalarin etik sponsorluk uygulamalarini
tanitmalarina rehberlik edecek daha giiglii bir etik gergeve olusturulmasi
gerektigini savunmaktadir.

Genel olarak etik reklam uygulamalar: ile tiiketici haklarina saygi
duyulmasi ve korunmasi, dijital sponsorlukta geffaflik ve giiven {izerine inga
edilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri ve markalarin, tiiketici giivenini
saglamak amaciyla dijital sponsorluk anlagmalarint agik bir sekilde beyan
etmeleri gerckmektedir. Aldatici pazarlama uygulamalarii 6nlemek i¢in
diizenleyici kurumlar ve kuruluglar, kapsamli yonergeler olugturmali ve bunlari
uygulamaya koymalidir. Dijital sponsorlukta seffafhigin saglanmasinin, etik
ve stirdiiriilebilir uzun vadeli gelisim i¢in hayati 6neme sahip oldugu ifade
edilebilir.

4.2. Tgerik Ozgiinligii

Dijital sponsorlukta igerik 6zgiinliigii kavramu, tiiketicilerin gergek ve seffaf
marka iletisimine olan taleplerinin artmasiyla birlikte giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Ozellikle dijital sponsorluk uygulamalarinin, igerigin asiri
tanittim amagli olmasi ve giivenilmez olarak algilanmasi durumunda 6nemli
zorluklarla kargilagabilecegi ongoriilebilmektedir.

Samimiyet ve giivenilirlik, Luoma-Aho (2018) tarafindan yapilan
ve izleyici beklentilerinin sponsorlu igerikteki 6zgiinliik algilarini nasil
etkiledigini inceleyen bir ¢aligmada gosterildigi iizere, 6zgiinliikle yakindan
baglantilidir. Bu durum, markalarin izleyicileri arasinda giivenilirligini
korumak igin sponsorluk stratejilerini dikkatlice yonetmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Farkli bir ¢aliymada Cornwell (2019), sponsorlugun
geleneksel ve standartlagtirilmig reklamcilik yaklagimlari yerine gercek marka
baglantilarin1 - 6nceliklendirmesi  gerektigini savunmaktadir. Caligmada
tilketici ¢ikarlariyla uyumlu sponsorluklarin marka itibarini artirdigy ileri
stirlilerek, 6zgiinliigii vurgulayan dijital sponsorluk faaliyetleri igin stratejik
bir pazarlama ¢ergevesi sunulmaktadir.
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Kapitan, Van Esch, Soma ve Kietzmann (2021), etkileyici pazarlama
uygulamalar1 baglaminda icerik olusturmanin benzersizligini incelemistir.
Caligma, tiiketicilerin dijital sponsorluklara olan giivenlerinin ve satin alma
niyetlerinin, sponsorlu igerigin algilanan 6zgiinliigiinden 6nemli olgiide
etkilendigini vurgulamaktadir.

Schnittka, Hofmann, Johnen, Erfgen ve Rezvani tarafindan 2022°de
yapilan bir aragtirma, dijital sponsorluklarin marka 6zgiinliigii tizerindeki
etkisini {inlii destek gabalartyla karsilagtirmigtir. Bulgular tiiketicilerin dijital
sponsorluklari, daha az ticari ve daha sosyal olarak kabul ettikleri i¢in tinlii
desteklerinden daha 6zgiin olarak algiladiklarini ortaya koymugtur. Caligma
ayrica, sosyal sorumluluk girigimlerinin dijital sponsorluklarin algilanan
megruiyetini artirabilecegi fikrini 6ne ¢ikarmaktadir.

Walsh, Kliamenakis, Laroche ve Jabado tarafindan 2024 yilinda yapilan
cahymada, TikTok platformunda kullanici tarafindan olusturulan igerik
baglaminda sponsorlugun dijital igerigin 6zgiinliigli tizerindeki etkisini
incelemigtir. Caligmalari, sosyal medya etkileyicileri tarafindan markalar igin
olusturulan dijital igerigin genellikle daha az yaratict olarak algilandigini ve
bunun da miigteri katilimini azaltabilecegini ortaya koymustur. Ancak galigma
daha kiigiik ve nispeten bilinmeyen markalarin, daha biiyiik ve yerlesik
markalara gore dijital etkileyici sponsorluklarindan daha fazla yararlandigini
vurgulamaktadir.

Genelitibariyle dijital sponsorluk uygulamalarinda 6zgiinliigii korumanin,
miigteri ilgisi ve giivenini siirdiirebilmek agisindan son derece 6nemli
oldugu ifade edilebilir. Basarili ve etkili dijital sponsorluk kampanyalar
gelistirebilmek i¢in markalar, seffafhiga oncelik vermeli, yaratict 6zgiirlitk
tanimal1 ve hedef topluluklarinin degerleriyle uyum saglamalidir.

4.3. Reklam Yorgunlugu ve Asir1 Maruz Kalma
Reklamlarin yol agtig1 yorgunluk ve agirt maruz kalma, dijital sponsorluk

alaninda 6nemli zorluklara neden olabilecektir. Sirketler ve markalar,
sponsorluklarini tanitmak amaciyla giderek daha fazla dijital kanaldan
yararlanmaktadir. Ancak tiiketiciler, bu reklamlarin siirekli tekrar1 ve
doygunlugu karsisinda bunalma emareleri gosterebilecektir. Bu durum,
marka sadakatinde diigiise ve olumsuz marka algilarinin ortaya ¢ikmasina
neden olabilecektir.

Carrillat ve d’Astous, dijital sponsorluk kampanyalarindaki reklam agirt
yiklenmesinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini incelemis ve ayn1 markanin
bir etkinlikte agir1 sayida dijital sponsorluk faaliyeti gergeklestirmesinin
azalan getirilere ve olumsuz geri bildirimlere yol agabilecegini savunmustur.
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Aragtirmalar1, markalarin tiiketici tutumlarini, algilarini ve itibarini olumsuz
etkileyebilecek agirt maruziyeti 6nlemek igin dijital sponsorluklarin sikliginda
bir denge kurmalar1 gerektigini 6ne stirmektedir (Carrillat ve d’Astous,

2012).

Kelly, Cornwell, Coote ve McAlister tarafindan 2017 yilinda yapilan bir
aragtirma, tiiketicilerin dijital sponsorlukla ilgili reklam igeriklerine yonelik
stipheciligini incelemistir. Aragtirmacilar, tiiketicilerin reklam mesajlarryla
bogulduklarinda ikna edici girisimlere kargt daha direngli hale geldiklerini
ortaya koymuglardir. Bu ¢aliyma, markalarin siipheciligi azaltmak igin ilgi
gekici ve miidahaleci olmayan dijital sponsorluk faaliyetleri diizenlemesinin
onemini vurgulamaktadir. Yine bagka bir ¢alismada Cheong, Pyun ve
Leng, tiiketicilerin sporlardaki geleneksel reklamcilikla kargilagtirildiginda
dijital sponsorluga yonelik tutumlarimt ve bakis agilarimi incelemiglerdir.
Aragtirmalari, dijital sponsorlugun genellikle geleneksel reklamciliktan daha
olumlu algilandigini ancak dijital sponsorluga agirt maruz kalmanin etkinligini
ve verimliligini azaltabilecegini ve 6nemli 6lglide tiiketici yorgunluguna yol
agabilecegini gostermektedir (Cheong, Pyun ve Leng, 2018).

2020 yihinda yapilan bir galismada Ozdemir, Lamas ve Mottus, maruz
kalma sikligmin tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik tutumlarini nasil
etkiledigini incelemek amaciyla bir goz izleme deneyi ger¢eklestirmiglerdir.
Caligma orta diizeyde maruz kalmanin marka hatirlanabilirligini artirdigina,
agirt maruz kalmanin ise yorgunluga neden oldugunu ve tiiketici dikkatinin
kaybolmasina yol ag¢tigini ortaya koymustur. Ertesi sene, Kusawat dijital
sponsorluk ifsasinin yerel reklamciliktaki tiiketici algist tizerindeki etkisini
aragtirmugtir (Kusawat, 2021). Bulgular, tiiketicilerin markal igerik ile agir1
hedeflendiklerini hissettiklerinde markaya olan giivenlerinin azaldigini
bulgulamugtir. Bu durum, djjital sponsorluk goriiniirliigiinii ve uygulamalarin
dengeli ve stratejik bir gekilde yonetmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Dijital sponsorluklar genellikle tiiketicilere genig bir erigim sunarken
agirt maruz kalma, tiiketici yorgunluguna, marka direncine, olumsuz
marka tutumlarina ve algilarina yol agabilmektedir. Markalarin, tiiketicileri
tekrarlayan ve miidahaleci mesajlarla bogmak yerine, deger odakl ve anlaml
etkilesimlere odaklanarak dijital sponsorluklarin sikligini stratejik bir sekilde
yonetmesi daha etkili sonuglar dogurabilecektir.

4.4. Gizlilik Endiseleri

Markalar, belirli pazarlara yonelik pazarlama stratejileri tasarlamak igin
giderek daha fazla tiiketici verisi kullandikga, dijital sponsorluk alaninda
veri glivenligi ve gizlilikle ilgili endigeler artabilmektedir. Dijital sponsorluk
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taaliyetlerinde yapay zeka destekli veri analizi, gerezler ve kullanici takibinin
yaygin kullanimi, veri giivenligi ve tiiketici 6zerkligiyle ilgili etik sorunlari da
giindeme getirmektedir.

Goldfarb ve Tucker’in (2012) galigmasinda, dijital doniigiim siireglerinin
hizla ilerlemesinin tiiketicilerin veri gizliligi konusundaki endigelerini
nasil etkiledigi incelenmigtir. Sonuglar, markalarin dijital sponsorluklar
aracihgiyla daha fazla tiiketici verisi toplamasi ile dogru orantili olarak,
tilketicilerin kisisel bilgilerini paylagmaya daha az istekli hale geldigini
ortaya koymustur. Bu durum, diizenleyici denetimin ¢ogalmasini ve daha
siki veri koruma yasalar1 yapilmasi ¢agrilarinin artmasina yol agmugtir. Yine
farkli bir ¢aligmada Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens (2015), izleyici
ozelliklerinin djjital sponsorluk duyurularinin algilanmasi  {izerindeki
etkisi incelemigtir. Caligmada, dijital sponsorluklar kapsamli veri toplama
igerdiginde tiiketicilerin bu eylemleri miidahaleci olarak algilama olasiliginin
daha yiiksek oldugu, bunun da olumsuz marka algilarina ve dijital sponsorluk
faaliyetlerine olan giivenin azalmasina yol agabilecegi bulgulanmustir.

Lee, Xiao ve Borah (2021), tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki
gizlilik endigelerini incelemis ve bireylerin, 6zellikle agik rizalari olmadan
verilerinin pazarlama amaglartyla kullanilmasi durumunda, veri korumasina
karg1 daha fazla hassasiyet gosterdiklerini ortaya koymustur. Arastirmalari,
veri toplama uygulamalarinda geffathk eksikligi oldugunda dijital
sponsorluklarla olan etkilesimin 6nemli Olgiide azaldigini gostermektedir.
Tlgili farkh bir galigmada Musiyiwa ve Jacobson (2023), sosyal medyadaki
dijital sponsorluklarda seffafligin 6ntindeki engelleri inceleyerek algoritmik
ve algoritmik olmayan faktorler arasinda ayrim yapmustir. Bulgular,
birgok sosyal medya etkileyicisinin sponsorluk siirecinde net agiklama ve
tanimlardan yoksun olmasmnin, tiiketici gizlilik endiselerini artirdigini ve
nihayetinde djjital sponsorluk faaliyetlerinde kisisel verilerin iglenmesine
duyulan giivenin azalmasina katkida bulundugunu gostermektedir.

Cao ve Belo (2024) tarafindan gergeklestirilen bir aragtirmada, sosyal
medya etkileyici pazarlamasinda net dijital sponsorluk tanimlarinin kullanic
katilimiiizerindekietkisiincelenmigtir. Bulgular, kullanicilarin etkilesimlerinin
pazarlama amaglar1 dogrultusunda izlendiginin farkinda olduklarinda, dijital
olarak desteklenen igeriklere daha temkinli yaklagtiklarini ortaya koymustur.
Bu sonuglar dogrultusunda Cao ve Belo (2024), tiiketici giivenini ve
katihmint siirdiirmek amaciyla dijital sponsorluk faaliyetlerinde seffaf veri
politikalarinin  olugturulmas: ve bu politikalarin titizlikle uygulanmasi
gerektiginin altini ¢izmigtir.
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Genel olarak dijital sponsorlukta gizlilik ve giivenlik endiseleri, etik
verl uygulamalarinin 6nemine ve tiiketicilerin kigisel verileri iizerindeki
kontroliiniin ~ giiglendirilmesine vurgu yapmaktadir. Markalarin  veri
giivenligini saglamak ve gelisen gizlilik diizenlemelerine uyum gostermek
amaciyla, kigisellestirilmis pazarlama stratejileri ile tiiketici haklar1 arasinda
dengeli bir yaklagim benimsemesi 6nemlidir. Bu yaklagimin benimsenmesi
durumunda, dijital sponsorluklar etik ilkelere uygun ve siirdiirtilebilir bir
sekilde gelisimini siirdiirebilir.

5. Basarili Dijital Sponsorluk Ornekleri

Farkli sektorlerde faaliyet gosteren birgok kurum ve kurulus, marka
amaciyla dyital sponsorluk uygulamalarini etkili ve verimli bir sekilde
kullanabilmektedir. Agsagida sunulan vaka galigmalari, dijital sponsorluklara
iligkin temel yaklagimlar ve bu yaklagimlarin sagladigi sonuglar hakkinda
ayrintili i¢goriiler sunmaktadir.

5.1. UniCredit’in UEFA Sampiyonlar Ligi Sponsorlugu

Avrupa merkezli banka UniCredit, UEFA Sampiyonlar Ligi ile olan
uzun vadeli ortaklig1 araciligiyla dijital sponsorluk stratejisini kiiresel marka
yonetimi yaklagimina etkili bir bi¢gimde entegre etmistir. Penna ve Guenzi
(2014), UniCredit’in dijital sponsorluk ¢abalarinin etkinligini artirmak
amactyla mobil uygulamalar, sosyal medya kampanyalari ve ¢evrimigi
etkilesim araglar1 gibi gesitli dyjital kanallar1 nasil kullandigini incelemistir.
Aragtirma, UniCredit’in 360° dijital sponsorluk aktivasyonunun, farkl
Avrupa pazarlarinda marka bilinirligi ve tiiketici sadakati iizerinde kayda
deger artiglar sagladiginm ortaya koymugtur.

5.2. Coca-Cola, Procter & Gamble ve Samsung’un 2016 Rio
Olimpiyatlar1 Sponsorlugu

Apostolopoulou, Branvold, Pearson ve Synowka tarafindan 2017
yilinda gergeklestirilen bir aragtirmada, 2016 Rio Olimpiyatlarr’nin biiyiik
sponsorlarinin dijital sponsorluk aktivasyon tekniklerini nasil uyguladigt
incelenmistir. Caliyma Coca-Cola, Procter & Gamble ve Samsung gibi
sirketlerin, dijital sponsorluk siireglerini gelistirmek ve marka katilimini
artirmak amaciyla sosyal medya etkilesiminden nasil yararlandiklarini ortaya
koymugtur. Elde edilen bulgular, dijital sponsorluk stratejilerinin Olimpiyat
Ovyunlar siiresince tiiketici katilimini artirmada 6nemli bir rol oynadigim
gostermektedir.
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5.3. Tolue Sirketi’nin Futbol Takimi Sponsorlugu

Ghasemi (2015), Tolue Sirketi’nin bir futbol takimiyla gergeklestirdigi
1§ birligi araciligryla dijital sponsorluk faaliyetlerinin marka imayj izerindeki
etkilerini incelemigtir. Caligma ¢evrimi¢i markalagma, etkilesimli tiiketici
kampanyalar1 ve hedefli reklamcilik gibi dijital sponsorluk stratejilerinin
marka bilinirligi ve tiiketici sadakati iizerinde kayda deger artiglara yol
agtigim ortaya koymustur. Aragtirma bulgulari, bu dijital yaklagimlarin
marka degerini giiglendirmede etkili araglar oldugunu vurgulamaktadir.

5.4. Kompas Daily’nin Sponsorluk Pazarlamasi

Kontessa (2020), Endonezya’nin 6nde gelen basili medya kuruluglarindan
biri olan Kompas Daily’nin djjital ortamda marka imajini1 koruma ve geligtirme
stirecinde dijital sponsorluk stratejilerini nasil kullandigini incelemistir.
Aragtirma, etkinlik tabanli dyjital organizasyonlar ve sosyal medya etkilegimi
gibi sponsorluk girisimlerinin hem marka goriiniirliigiinii hem de nakit
akigini anlamh bi¢imde artirdigini ortaya koymusgtur. Bu ¢alisma, geleneksel
medya kuruluglarinin sponsorluk faaliyetlerini dijital dontisiim stirecine nasil
uyarlayabileceklerine dair 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Tim bu vaka analizleri, bagarih bir dijital sponsorluk siirecinin
yiriitiilebilmesi i¢in dijital platformlar, sosyal medya ve tiiketici etkilegim
araglarinin stratejik ve etkili bicimde entegre edilmesinin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu tiir biitiinctil yaklagimlar, marka bilinirligini artirmakla
kalmayip, aymi zamanda tiiketici sadakati ve baghhgini giiglendirerek
kurumlarin rekabet avantaji elde etmelerinde kritik bir rol oynamaktadir.

6. Dijital Sponsorlugun Gelecegi

Dijital sponsorlugun geleceginin teknolojik gelismeler, dijital doniigiim
stiregleri, tiiketici tutum ve davramiglarindaki degisimler ile ortaya ¢ikan
pazarlama trendleri tarafindan sekillendirildigi soylenebilir. Markalar, dijital
araglar1 sponsorluk stratejilerine entegre etmeye devam ettikge, 6niimiizdeki
yillarda dijital sponsorlugun erigimi ve etkisi daha da genisleyebilecek ve
tiiketicilerle daha derin ve anlamh baglantilar kurulabilecektir.

6.1. Teknoloji ve Yapay Zekanin Artan Rolii

Ercan (2023) tarafindan vyiriitilen ¢aligmada, teknoloji ve yazilim
sirketlerinin hak sahiplerine ve sponsorlara teknik destek saglayarak dijital
sponsorluk alaninda, giderek daha fazla yer aldig1 vurgulanmaktadir. Bu
sirketler, sponsorluk faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini artirmak
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amactyla yapay zeka ve biiylik veri analitigini kullanirken, ayni1 zamanda
dyjital tiiketici kitleleriyle etkilesimlerini de giiclendirmektedir.

6.2. E-spor Sponsorlugunun Biiyiimesi

E-spor djjital sponsorluklarindaki mevcut egilimlerin incelenmesi
durumunda, gelecekteki biiylimenin temel itici gii¢lerinin  6zgiinliik,
dijital varlik entegrasyonu ve hem bolgesel hem de uluslararasi sponsorluk
unsurlarinin dahil edilmesi oldugu sonucuna varilabilecektir. E-spor dijital
sponsorluklarinin, ¢evrimi¢i topluluklarin yiiksek tiiketici katilimi ve
sunduklar1 degerli, veri odakl kitle i¢goriileri nedeniyle daha fazla yatirim
gekmesi beklenmektedir (Finch, Abeza, O’Reilly ve Mikkelson, 2020).

6.3. Yumusak Gii¢ Arac1 Olarak Sponsorluk

Nader’in (2020) yaptig1 bir ¢alismada, dijital sponsorlugun o6zellikle de
djjital spor sponsorluklarinin, daha genis jeopolitik ve stratejik boyutlar goz
onitinde bulundurularak daha fazla gii¢ ve kiiresel etki elde etmek amaciyla
bir ara¢ olarak kullanilacagi savunulmaktadir. Bu yaklagimla birlikte, dijital
sponsorlugun yalnizca ticari gikarlarin Otesine gegecegi, ayni zamanda
kiiltiirel ve politik marka stratejilerinin sekillendirilmesinde de 6nemli bir rol
oynayacag1 vurgulanmaktadir.

6.4. Kisisellestirme ve Tiiketici Odakl: Stratejiler

Harrison tarafindan 2020 yilinda vyapilan ¢aliymada, markalarin
geleneksel logo yerlesimlerinden uzaklagarak daha tiiketici odakli sponsorluk
deneyimlerine yonelecegi savunulmakta ve dijital sponsorlarin degisen
beklentileri incelenmektedir. Gelecekteki dijital sponsorluklarin yalnizca
yiiksek goriiniirliik saglamaya odaklanmak yerine, anlamli etkilegimlere
oncelik verecegi, miisteriye o6zgii igerik ile topluluk ve izleyici odakl
pazarlama yaklagimlarina daha fazla agirlik verecegi 6ne stirtilmektedir.

6.5. Kadin Spor Sponsorlugunun Genislemesi

Elyas’nin dijital kadin spor sponsorluguna iligkin incelemesi, kadin
sporculara ve kadin takimlarma sponsor olmanin ticari ve sosyal degerinin
giderek daha fazla kabul gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu aragtirma,
markalarin kadin sporlarinda goriiniirliigii, etkilesimi ve katilimi artirmak
amactyla dijjital medyayr kullanacagini ve bu gekilde finansal yatirim ile
medya kapsamindaki mevcut esitsizlikleri ele alacagini 6ngormektedir

(Elyasi, 2024).
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Genel itibariyle dijital sponsorlugun geleceginin; teknolojik gelismeler,
e-spora yonelik artan yatirnmlar, stratejik marka konumlandirmas: ve
kigisellestirilmis tiiketici etkilesimleri gibi faktorler tarafindan gekillendirilecegi
soylenebilir.

7. Sonug ve Degerlendirme

Dijital sponsorluk giiniimiizde geleneksel reklamcilik uygulamalarindan
iligkilerini tegvik eden ve satiglar1 destekleyen ¢ok yonlii bir stratejik pazarlama
aracina doniigmiigtiir. Sosyal medya platformlar1 ve dijital teknolojilerin
artan 6nemiyle birlikte sponsorluk, marka pazarlama stratejilerinin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Oncelikli olarak pasif goriiniirliige odaklanan
geleneksel sponsorluk anlayiginin aksine dijital sponsorluk, markalarin
tilketicilerle gergek zamanli etkilesim kurmasina olanak taniyarak daha
dinamik ve kisisellestirilmis iletisimleri miimkiin kilmaktadir.

Facebook, YouTube, Instagram ve TikTok gibi dijital sosyal medya
platformlarinin artan popiilaritesi, sponsorluk uygulamalarini 6nemli 6lgiide
doniigtiirmiistiir. Bu platformlar, markalara yalmizca daha genis kitlelere
erigim imkani sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda daha derin tiiketici
etkilesimi ve daha hassas hedefleme olanagi da saglamaktadir. Veri odakl
analitik pazarlamadan yararlanan markalar, hedef kitlelerini demogratik
ozellikler, tercihler ve davramiglara gore segmentlere ayirabilmekte ve bu
sayede sponsorluk girigimlerini belirli tiiketici ihtiyaglarini daha etkili sekilde
kargilayacak bigimde uyarlayabilmektedir.

Daha etkilesimli ve Olgiilebilir sponsorluk stratejilerine  dogru
yaganan yonelim, degisen miisteri tutumlari ve davranglari tarafindan
sekillendirilmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri, ister sosyal medya araciligiyla
dogrudan iletigim, ister kigisellestirilmig reklamcilik ya da kullanici tarafindan
olusturulan igerikler yoluyla olsun, etkili marka etkilesimleri beklemektedir.
Bu dogrultuda dijital sponsorluk daha duyarli bir yapiya kavugmus,
isletmelerin etkilesim verilerinin ger¢ek zamanl olarak izleyebilmesine ve
stratejilerini bu verilere gore anlik olarak ayarlayabilmesine imkan tanimustir.
S6z konusu doniisiim yalmizca sponsorluklarin etkinligini artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda markalara miisteri tercihleri hakkinda degerli
i¢goriiler saglayarak daha bilingli kararlar almalarmna ve yatirim getirisini en
iist diizeye ¢ikarmalarina da katkida bulunmaktadir.

Markalarin veri ve izleyici etkilesimi yetkinliklerinden yararlandig:
giiniimiizde, teknoloji ve yazilim sirketlerinin dijital sponsorluk siireclerinde
giderek daha 6nemli bir rol tistlendigi s6ylenebilir. Bu ig birlikleri sayesinde
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kuruluglar; etkilegim 6l¢timleri, kampanya performansi ve tiiketici davranigina
iligkin i¢goriiler sunan gelismis ¢oztimler kullanarak dijital sponsorluk
faaliyetlerini daha etkili hale getirebilmektedir. Isletmelere stratejilerini
optimize etmeleri i¢in gerekli araglar1 saglayan teknoloji firmalart dijital
sponsorluk kampanyalarinin basarisinda kritik bir paya sahip aktorler haline
gelmistir.

Bu egilim, yapay zekidnin dijital sponsorluk aktivasyonunun giderek
ayrilmaz bir pargast haline geldigini ve bu gelisimin 6niimiizdeki donemde
de artarak devam etmesinin beklenebilecegini ortaya koymaktadir. Makine
ogrenimi gibi yapay zeka teknolojileri, sponsorluk stratejilerinin ve veri
odakl karar alma siireglerinin ger¢ek zamanli olarak iyilestirilmesini miimkiin
kilabilmektedir. Yapay zeka biiyiik miktarda tiiketici verisini analiz ederek
kuruluglarin ortaya gikan egilimleri belirlemesine, igerigi kisisellestirmesine
ve hedef kitle se¢imi ile igerik dagitimi gibi kampanya yonetimi gorevlerini
otomatiklestirmesine yardimc olabilmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin
gelismeye devam etmesiyle birlikte, dijital sponsorluklarin tasarimi ve
yiriitiilmesinde daha da 6nemli bir rol iistlenmesi, markalarin miisterilerle
etkilesim kurma bigimlerine ve kampanyalarinin bagarisint degerlendirme
yontemlerine daha fazla yaraticilik ve etkinlik kazandirmast beklenmektedir
(Ercan, 2023).

Giiglii bir pazarlama arac1 olan sponsorlugun tarihsel analizi; 6lglim
sorunlari, etik kaygilar ve bir markanin hedefleri ile sponsorluk girisimleri
arasindaki stratejik uyum ihtiyact gibi ¢esitli kalict zorluklart ortaya
koymaktadir. Bu zorluklar, sponsorlugun bir pazarlama stratejisi olarak
etkinligini ve algilanigini siirekli olarak etkilemis, markalarin ilgi diizeylerini,
etki giiciinii ve geffafliklarini koruyabilmek i¢in yaklagimlarin: siirekli olarak
uyarlamalar gerektigini ortaya koymustur.

Mevcut jeopolitik iklimde djjital sponsorlugun, yalnizca ticari
hedeflerle sinirli kalmayip, yumugak gii¢ aract olarak da iglev gordiigii
ileri siiriilebilecektir (Nader, 2020). Sponsorluk; hiikiimetler, igletmeler
ve diger kuruluglar tarafindan kamuoyunu gekillendirmek, kiiltiirel
anlatilar olugturmak ve dijital kiiresellesme baglaminda kiiresel varliklarini
giiclendirmek amaciyla kullanilan stratejik bir enstriimana evrilmektedir.
Dijital sponsorluk, genig ve hizli erisim kapasitesi sayesinde, hiikiimetlerin
ve girketlerin gesitli dijital platformlar araciligryla diinya genelindeki kitlelerle
dogrudan etkilegim kurmasini miimkiin kilmaktadir. Bu yetkinlik, dijital
sponsorlugun yalnizca marka tanitimiyla smurl kalmayip o6zellikle spor,
eglence ve kiiltiirel etkinliklerde politik ve diplomatik etkilesim araci olarak
da kullanilmasmna olanak tanimaktadir. Sonug olarak, dijital sponsorluk,
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kiiresel algilarin gekillendirilmesi ve uluslararasi iligkilerin gii¢lendirilmesi
acisindan, is diinyasinin otesinde stratejik bir 6neme sahip bir ara¢ olarak
one gtkmaktadr.

Kadin sporlar1 igin dijital sponsorluktaki egilimler, yeterince temsil
edilmeyen bolgelerde goriiniirliigii artirmak ve topluluk katilimini tegvik
etmek amaciyla dijital unsurlar kullanan daha kapsayici stratejilerin yakin
gelecekte artacagina isaret etmektedir (Elyasi, 2024). Benzer sekilde,
e-spor sponsorlugunun hizli yiikselisi ve potansiyel gelecekteki gelisgim
yonelimlerinin analizi, endiistrinin dijital varliklar, 6zgiinliik ve genis miigteri
katilmi tarafindan Onemli Olglide sekillendirilecegini  gostermektedir.
Caligmalar, modern ve geleneksel olmayan djjital sponsorluk formatlarinin,
ozellikle sanal ve oyun platformlarinda biiyiimeye devam edecegini ortaya
koymaktadir (Finch vd., 2020).

Dijital sponsorluk gelismeye devam ederken, isletmelerin izleyici
katilimint artirmak ve kalict baglantilar kurmak igin seffafliga, 6zgiinliige ve
tiiketici giivenine 6ncelik vermeleri 6nemlidir. Giderek daha fazla birbirine
bagli hale gelen dijital diinyada, miisteriler etkilesimde bulunduklar: markalar
konusunda daha segici hale gelmekte ve samimi etkilesimler ile net, dogru
iletisim beklemektedirler. Markalar, niyetleri ve siiregleri hakkinda agik ve
seffaf olarak, sadik bir takipg¢i kitlesi olugturmak ve siirdiiriilebilir katilimi
tegvik etmek i¢in daha giiglii bir konumda olacaklardir.

Dijital sponsorluk gelismeye devam ederken, ayn1 zamanda dikkatlice
yonetilmesi gereken hassas zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Agirt
reklamin tiiketicileri bunalttigr veya ilgisini kaybettigi reklam yorgunlugu,
sponsorluk kampanyalarinin etkinligini zayiflatabilecektir. Benzer sekilde,
markalar veri toplama ve kigisel bilgilerin kullanimiyla ilgili gizlilik
endigelerine dikkat etmeli ve gizlilik yasalarina ile etik veri uygulamalarina
tam uyum saglamalidir. Etik hususlar, ayrica sponsorluk mesajlarinin daha
genig toplumsal ve kiiltiirel degerlerle uyumlu olmasini saglamayi, aldatict
ya da sahte olarak algilanabilecek eylemlerden kaginmay: da i¢ermektedir.
Markalar, bu zorluklar1 dikkatli bir gekilde ele alarak dijital sponsorluk
kampanyalarinin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini ve bagarisini giivence altina
alabileceklerdir.
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