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Ozet

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz kaldig1 giintimiizde, markalar
daha spesifik ve etkili iletigim yollar1 arayigina girmistir. Bu dogrultuda ortaya
¢tkan ni§ pazarlama yaklagimi, belirli yasam tarzlari, davramg kaliplart ve
kiiltiirel kodlarla gekillenen alt pazar gruplarina odaklanmaktadir. E-spor,
teknolojik gelismelerle biiyiiyen ve dijital kiiltiiriin merkezinde yer alan bir
alan olarak bu stratejilere uygun bir ortam sunmaktadir. Ozellikle geng, dijital
medya ile i¢ ige ve ¢evrimigi etkilesime agik bir hedef kitleye sahip olan e-spor
toplulugu, markalar igin giiglii bir iletigim kanali hiline gelmistir. Bu ¢aligma,
e-sporun nig pazarlama stratejilerindeki roliinii inceleyerek, hem kiiresel
oOlgekte (6rnegin; Ralph Lauren, Red Bull) hem de Tiirkiye 6zelinde (Monster
Energy, GameGaraj) uygulanan marka stratejilerini degerlendirmektedir.
E-sporun sundugu sosyal ve Kkiiltiirel zemin, markalarin geng tiiketiciyle
ozgiin baglar kurmasina olanak tanimakta; bu da markalagma, sadakat ve alg1
yonetimi agisindan igletmelere 6nemli firsatlar yaratmaktadir.

1.Giris

Pazarlama anlayis1, giintimiizde geleneksel kaliplarin 6tesine gegerek daha
ozgiin, daha hedef odakli ve daha kigisellestirilmig bir yaprya biirtinmiistiir.
Tiiketici kitlesinin degisen beklentileri ve dijital diinyanin etkisiyle sekillenen
yeni yagam tarzlari, markalar: klasik iletisim kanallarinin ve modellerinin
digina ¢ikmaya zorlamaktadir. Artik markalar, herkese ayni mesaji vermek
yerine, daha kiigiik ama giiglii etkilegim alanlar1 yaratan, 6zgiin kimliklere
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sahip gruplara yonelmeyi tercih etmektedir. Bu yaklagim, genel pazarin
i¢inde belirli bir yagam bigimi, kiiltiirel yap1 ya da davranis rutinleri etrafinda
birlegen tiiketicilere 6zel ¢oziimler tiretme fikrine dayanmaktadir.

Bu dogrultuda dikkat ¢eken alanlardan biri de dijital oyun ekosistemi
i¢inde gelisen e-spor sektorii olarak kargimiza ¢ikmaktadir. E-spor, sadece
oyun oynamakla smnirli olmayan; rekabet, performans, topluluk duygusu
ve dyjital aidiyet gibi birgok unsuru iginde barindiran dinamik bir yapidir.
Ozellikle geng kusaklar arasinda yayginlik kazanan bu alan, dijital medyay:
etkin kullanan, teknolojiyle i¢ ige yasayan ve ¢evrimigi platformlarda aktif
olan gruplar1 bir araya getirmektedir. Bu yapisiyla e-spor, markalar agisindan
geleneksel yontemlerle ulagilmasi zor olan bir hedef kitleye temas etme
imkani sunmaktadir.

E-sporun kendine 6zgii bu diinyasi, markalar i¢in egsiz pazarlama firsatlar
barindirmaktadir. Sadece reklam alani olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
ve sosyal bir etkilesim zemini olarak da degerlendirilen e-spor, markalarin
farklilasmak ve belirli gruplarla duygusal bag kurmak i¢in bagvurdugu
onemli bir alana doniigmiistiir. Bu baglamda bazi markalar, iirtinlerini veya
hizmetlerini e-spor kiiltiiriine entegre ederek yeni nesil tiiketicilere ulagmakta,
ayni zamanda marka imajlarin1 geng ve yenilikgi bir ¢izgiye tagimaktadur.
Bu ¢aliyma, hem kiiresel hem vyerel Ol¢ekte gerceklesen uygulamalara 151k
tutarak, e-spor odakli nig pazarlama stratejilerinin genel yapisini ve etkilerini
irdelemeyi amaglamaktadir.

2.Nis Pazarlamanin Tarihsel Evrimi

Ikinci Diinya Savasrndan sonra gelismis iilkelerde kullanilabilir gelirin
onemli Olgiide artmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin 6ncelikli
bir faktor olmaktan ¢ikmasi, egitimin yayginlagmasi ve medyanin bireyselligi
tesvik etmesi, “ni§ pazarlama” kavraminin pazarlama literatiiriine girmeye
baglamasint  saglamigtir  (Lanevd,1994).Nis  pazarlamanin  temelleri,
endiistriyel devrimle sekillenen kitlesel iiretim ve tiiketim anlayiginin yarattig
doygunluk ile atilmugtir. 20. ylizyilin ortalarina kadar biiyiik sirketler, genig
kitlelere hitap eden standart tirtinlerle pazarda yer almaya odaklanmaktaydilar.
Ancak 1960’lar ve 70’lerle birlikte, tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi,
gelir diizeylerinin artmasi ve kigisel tercihlere daha fazla yer verme istegi,
pazarlarin giderek daha fazla boliinmesine neden olmustur. Pazarlamacilarin,
tim tiiketicilerin ayn1 olmadigin1 ve farkli gruplarin farkli ihtiyaglar
oldugunu fark etmeleriyle birlikte, 1960’l1 yillarda kitlesel pazarlama,
1970’lerde pazar segmentasyonu, 1980’lerde ise nig pazarlama stratejileri
on plana ¢ikmugtir (Rappvd,1990).Bu siireg, nig pazarlamanin yiikseligini
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hazirlayan 6nemli bir doniim noktasidir. Nig pazarlama, hizli ve etkili bir
sekilde geliserek 1990’larda pazarlama anlayiginin temel bir modeli haline
gelmistir (Schlossberg,1992). Kiiresellesmenin etkisi ve refah seviyelerinin
yikselmesiyle birlikte, tiiketici taleplerinin ¢esitlenmesi ve daha 6zgiin
ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi nig pazarlamanin daha fazla benimsenmesine yol
agmugtir. Refah seviyesinin diigiik oldugu donemlerde tiiketiciler, tam tatmin
olmasalar bile mevcut triinleri almak zorunda kalirlarken, gilintimiizde
insanlar daha yiiksek tatmin diizeyine ulagmay1 hedefleyerek nig pazarlamanin
hizli bir sekilde gelismesine katki saglamaktadirlar (Kilig,1998).

Nig pazarlamanin  dogusu ve vyiikselisinde yalnizca tiiketicilerin
tutumlarinda bahsedilen degisimler degil, aym1 zamanda igletmelerin
stratejik yaklagimlarindaki dontistimler de etkileyici olmugtur. Hem orgiitsel
hem de bireysel pazarlarda ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar, artan rekabet, pazar
dinamiklerindeki yapisal degisiklikler ile bilgi ve iiretim teknolojilerindeki
ilerlemeler, isletmeleri geleneksel pazarlama anlayiglarini sorgulamaya ve
daha hedef odakli yontemler benimsemeye itmigtir (Dalgic, 1998). Bu
gelisim siireciyle birlikte isletmeler, zamanla daha spesifik pazar alanlarina
yonelmis ve giderek artan bir gekilde nig pazarlama stratejilerini hayata
gecirmeye baglamistir (Pasher,1995).

Nig pazarlama, her ne kadar 1990’1 yillardan itibaren igletmeler arasinda
yaygin bir sekilde uygulanmaya baglanmug olsa da, kokeni sanayi devriminden
¢ok daha Oncesine dayanmaktadir. Sanayi devriminden 6nce, pazarlarin
tamami adeta nig nitelikteydi; bu donemde birbirinden uzak, kiiglik ve
dagmnik bolgelerdeki tiiketicilerin 6zel taleplerine ve ihtiyaglarma uygun
tretim ve pazarlama stratejileri benimsenmekteydi (Kilig, 1998).Ancak
sanayi devrimiyle birlikte iiretim ve pazarlama siireglerinde kitlesellesmeye
gidilmis, dolayistyla nig pazarlara olan ilgi azalmisti. Buna kargin, Tkinci
Diinya Savagi sonrasinda bu durum yeniden degisim gostermis ve 6zellikle
genis ¢aplt Amerika ve Avrupa pazarlari, daha kiigiik segmentlere ayrilmaya
baglamistir (Dalgic & Leeuw, 1994). Bu pargalanmada; yalniz ebeveynlerin
bulundugu aile yapilarinin gogalmasi, gocuk sahibi olmayan bireylerin
artig1, her iki egin de ¢aligtig1 ve bu nedenle toplam gelirin yiikseldigi aile
modellerinin  yayginlagmas1 gibi sosyoekonomik degisimler 6nemli rol
oynamugtir. Bunun yaninda, teknolojik ilerlemeler, yagam bigimlerinde
gozlemlenen degisiklikler, demografik yapidaki doniigiimler, bireylerin kisisel
zamana olan taleplerindeki artig, {irtin ve hizmet gesitliliginin gogalmasi,
magazalardaki yogunluk, markalara olan baglihigin azalmasi ve pazarlama
iletigimlerinin daha genis kitlelere ulagmasi gibi etkenler de bu doniigiim
stirecine katki saglamistir (Dalgic & Leeuw, 1994).
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1970°li yillardan itibaren pazarlardaki boliinmenin artmasiyla birlikte,
isletmeler mevcut pazarlama stratejilerini yeniden gozden gegirme ihtiyact
duymuglardir. Bu siiregte, pazarda sekillenen yeni dinamiklere ve iligki
bigimlerine uyum saglayabilmek adina orgiitsel yapilarinda diizenlemelere
gitmisler ve nig pazarlamaya yonelme egilimleri gostermeye baglamuglardir
(Linneman & Stanton, 1991). Satiglarini artirmayr amaglayan igletmeler,
1980°li yillarda pazarlama alaninda daha saldirgan taktikler uygulamaya
baglamistir. Aymi1 donemde Kkitlesel pazarlama anlayigint  benimseyen
isletmeler, hedef odakli pazarlama uygulamalarina gegis yapmus olsalar da, bu
strateji nig pazarlarin etkisini ve taleplerini tamamen ortadan kaldiramamistir

(Slutsker, 1989).

1990’1 yillar, kiiresellesmenin etkisiyle tiiketici tercihlerinde Gnemli
degisimlerin gozlendigi, pazarda rekabetin ciddi bigimde yogunlagtigr ve
ozellikle kiiglik ve orta Olgekli igletmelerin adeta bir var olma miicadelesi
verdigi bir donem olmugtur (Cross, 1992). Bu siiregte igletmeler, miigteri
odakl1 pazarlama anlayigini hayata gegirme arayigina girmis; bununla birlikte
taaliyetlerinde toplam kalite yonetimini uygulamaya koymaya galigmuglardir
(Ozcan, 2002). Bu gelismelerin 1g1iginda, ozellikle kiigiik 6lgekli isletmeler
daha dar tiiketici gruplarina odaklanarak, sunduklar: tiriin ve hizmetleri bu
kiigiik nig pazarlarin ihtiyaglarina gore ozellestirmeye yonelmislerdir. Bu
strateji sayesinde hem yogun rekabetin baskisindan bir nebze uzaklagmak
hem de miigteri memnuniyetini tist diizeye ¢ikararak sadik bir tiiketici kitlesi
olusturmak hedeflenmistir (Elan, 2000). Bu baglamda, 1990°h yillar nig
pazarlama uygulamalarinin belirgin bigimde arttig1 bir dénem olarak 6ne
cikmigtir. Giintimiizde ise ni§ pazarlama yalnizca kiigiik isletmelerin degil,
ayni zamanda biiyiik Olgekli igletmelerin de kiiresel Olgekte benimsedigi
yaygin bir pazarlama stratejisine doniigmiistiir. Hatta giiniimiizdeki egilim,
nig pazar anlayiginin daha da ileri gotiiriilerek, pazarin her bireyin o6zel
ihtiyaglarma gore sekillendigi birebir (one-to-one) pazarlama stratejilerine

yonelme seklinde gelisecegi yoniindedir (Kilig, 1998; Maynard, 1993).

Yukarida Ozetlenen evrimsel siirece bakildiginda, nig pazarlamanin
kokenlerinin sanayi devriminden Onceye, oldukg¢a temel ve basit formlarina
kadar uzandig: anlagilmaktadir. Bu yaklagim, kitlesel pazarlamanin hakim
oldugu donemlerde geri planda kalsa da varhigini siirdiirmiig; 6zellikle son
20 yilda ciddi bir ivme kazanarak 6n plana ¢ikmistir. 21. yiizyilda ise nig
pazarlamanin daha da gelistirilerek birgok isletme tarafindan yogun sekilde
uygulanmayadevam edecegiongoriilmektedir. Glintimiizigletmeleriagisindan
bagarinin anahtari, tiiketicilerin hizla degigen ihtiyag ve beklentilerini dogru
ve zamaninda analiz edebilmek, gevresel degiskenleri dikkate alarak miigteri
segmentlerini yeniden tanimlayabilmek ve daha detayli, 6zgiin nig pazarlar
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belirleyebilmek olacaktir. Bu unsurlar1 yerine getiremeyen isletmelerin ise
rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 oldukga zor olacaktir (Aksulu & Ozgil,
1999).

3.Nisin ve Nis Pazarlamanin Tanimlanmasi

“Niche” kavrami, pazarlama literatiiriine Fransizcadan ge¢mis olup,
kelime anlami olarak “bog yuva”yr ifade etmektedir. Pazarlama bakigiyla bu
kavram, belirli bir iiriin ya da hizmetin dar ve 6zel bir hedef kitleye yonelik
konumlandiriimasini tanimlamaktadir (Khalaf, 1990).Ingilizce literatiirde
de “niche” terimi benzer bigimde kullanilmaktadir. Webster’s Dictionary’de
bu kavram, ozellikle bir duvar yiizeyinde yer alan oyuk ya da gukur alan
olarak tanimlanmakta ve fiziksel bir boslugu ifade etmektedir. Bu tanim,
terimin pazarlamadaki kullanimiyla da ortiigerek, bir irtin ya da hizmetin
kendine 6zgii ve sinirh bir alanda konumlanmasini ifade etmektedir (Dalgic
& Leeuw, 1994). Ingilizcedeki telaffuzuna uygun bigimde Tiirkgeye “nis”
olarak gecen bu kavram, gesitli kaynaklarda farkli bigimlerde tanimlanmistur.
Demir ve Sahin’e (2000) gore “mevki, uygun yer, duvar oyugu” anlamina
gelirken; Ozcan (2002) bu terimi, “¢okiintiiyle olusmus bir bosluk, 6zellikle
bir heykel ya da benzeri nesnelerin yerlestirilmesi amaciyla duvar igine agilan
oyuk veya bir iggal edene uyarlanmig durum” seklinde agiklamaktadir.

Pazarlama literatiiriinde “nig” kavramina iligkin farkli tanimlar yapilmugtir.
Bu tanimlara gore nig; “uygun yuva, bosluk ya da pazarin niteliklerine gore
sekillenen iiriin® (Ozcan, 1997), “pazarda heniiz kargilanmamis sinurlt
ihtiyaglara yonelik faaliyet alan1 ya da belirli bir miisteri grubunu hedefleyen
dar kapsamli bir pazarlama programr” (Kilg, 1998), “duvar oyugu kadar
kiigiik bir pazar” (Demir & S$ahin, 2000), “pazarin belirli bir boliimii”
(Lamb, Hair & McDaniel, 1998) ve “ortak ihtiyag ve 6zelliklere sahip tek bir
grup va da ¢ok benzer kiigiik tiiketici gruplarindan olugan sinirh bir pazar”
(Dalgic & Leeuw, 1994) seklinde ifade edilmektedir.

Nig pazarlama, “kii¢iik, uzmanlagmig ve belirli bir hedef kitleye yonelik
pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir. Hedef pazarlama, odakli
pazarlama, konsantre pazarlama ve mikro pazarlama gibi ¢esitli terimler
de nig pazarlama stratejilerini tanimlamak igin kullanilmaktadir (Dalgi¢ &
Leeuw, 1994). Nis pazarlama, genellikle belirli ve 6zellestirilmig bir pazar
segmentinin ihtiyaglarini hedef alarak, bu segmentteki talepleri kargilamak
i¢in kullanilan bir stratejidir (Byrom & Lehman, 2009). Nis pazarlar,
genellikle biiyiik pazarin yalnizca kiigiik bir kismimni kapsayan ve heniiz
yeterince kargilanmamug ihtiyaglara sahip olan tiiketicilere yonelik odaklanan
pazarlardir (Dalgi¢ & Leeuw, 1994). Nis pazarlama ise, hedef pazarin
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yogunlagtirilmig bir bigimde belirlenmesi olarak tanimlanir. Bu siireg, bir
isletmenin pazarlama ve yonetim faaliyetlerini birlegtirerek rekabet avantajini
en st diizeye ¢ikarmayr amaglayan bir strateji olarak kabul edilir (Weinstein,

2004).

Nig pazarlama, bir iiriin ya da hizmetin gorece kiigiik ve dar kapsaml
bir pazar boliimiine odaklanmasi seklinde tanimlanir (McNamara, 2007).
Pazarlamada segmentasyon ise genellikle, biiyiik ve heterojen pazarlardan,
titketicilerin 6zgiin ihtiyaglarina daha etkili ve verimli bigimde ulagilabilecek
daha kiigiik alt boliimlere ayrilma siireci olarak kabul edilmektedir (Kotler,
2010). Ancak nis pazarlama, segmentasyona kiyasla bazi yonlerden
tarklilik gostermektedir. Geleneksel pazar boliimlendirme (segmentasyon),
yukaridan asagiya igleyen ve biiyiik bir pazari daha kiigiik, yonetilebilir alt
pazarlara ayirmayr amaglayan bir yaklagimdir. Buna karsilik nig pazarlama,
agagidan yukarya igleyen bir strateji benimsemekte; yani belirli bir tiiketici
grubunun ihtiyag ve beklentilerinden yola ¢ikarak zamanla daha genig bir
pazara yonelmeyi hedeflemektedir (Noy, 2010).

Nig pazarlamanin baglica 6zellikleri arasinda; smurli iiretim hacmiyle
daha kiigiik bir miisteri kitlesine odaklanmak, pazardaki baskin rakiplerden
uzak durmak, pazari yaratici bigimde boliimlere ayirmak, isletmenin giiglii
yonlerini 6n plana ¢ikarmak, tiiketici ihtiyaglarini merkeze almak, agizdan
agiza pazarlamay kullanarak marka itibar1 olusturmak, uzmanlagmaya ve
farklilagmaya yonelmek, uzun vadeli ve giiglii miisteri iliskileri kurmak, 6zel
fiyatlandirma stratejileri uygulamak ve tiiketiciye yiiksek deger algis1 sunmak
yer almaktadir (Toften & Hammervoll, 2010). Ulkemizde nis pazarlama
uygulamalarina yonelik yapilan giincel akademik ¢aligmalar, bu 6zelliklerin
pratikte nasil karsihk buldugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de nig
pazarlamauygulamalari, sektorel gesitlilik ve bolgesel 6zellikler dogrultusunda
farklilagmakta ve literatiirde tanimlanan temel stratejik ilkelerle biiyiik olgiide
ortiismektedir. Ornegin, Kazangoglu, Ventura, Baybars ve Tathdil (2011),
Tchibo markasinin Tiirkiye’deki global pazarlama stratejilerini incelemis ve
firmanin nig pazarlama kapsaminda tiiketici taleplerine uyarlanmis, sinirh
stireli ve temalt iirlin konseptleriyle dikkat ¢ektigini ortaya koymustur.
Bu strateji, hem yiiksek deger algis1 yaratmakta hem de sadik bir miisteri
kitlesi olugturmay1 hedeflemektedir. Benzer sekilde, Giires ve Akgiil (2010),
Hatay turizmi 6zelinde gelistirilmesi gereken nig pazarlama stratejilerini
analiz etmis ve kentin kiiltiirel, dini ve gastronomik mirasinin, genel turizm
pazarlamasindan ayrigan bir deger o6nerisi sundugunu ifade etmistir. Bu
yaklagim, bolgesel kalkinma politikalartyla da ortiigerek destinasyon bazh
nis pazarlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Ote yandan, Zengin ve Yalgin
(2010) tarafindan yapilan galiymada, Tiirkiye’de organik tiriin tiiketicilerine



Hilal Sandet Aktepe / Giiven Zeytun | 39

yonelik gelistirilen pazarlama faaliyetlerinin, gevre bilinci ve saglikli yasam
arayist temelinde sekillendigi, bu yoniiyle de nig pazarlar i¢inde anlamli bir
ornek olugturdugu belirtilmigtir. Bu galigmalar, Tiirkiye’de nig pazarlamanin
yerel ihtiyaglara duyarh, farklilagma stratejilerine dayal ve tiiketiciyle uzun
vadeli iligkiler kurmaya yonelik bir yonelim sergiledigini gostermektedir.
Ayrica bu bulgular, teoride 6ne ¢ikan nig pazarlamanin sinurls iiretim, sadakat
temelli iletigim ve uzmanlagmig iiriin gelistirme gibi unsurlarinin pratikte
bagarili bi¢imde uygulandigini da ortaya koymaktadir.

Bu akademik aragtirmalar yukarida da belirtildigi gibi Tiirkiye’de nis
pazarlamaninyalmizcateorik bir yaklagim degil, ayni zamandasiirdiiriilebilirlik,
etik liretim ve alternatif titketim bigimleri gibi yiikselen egilimlerle birlegerek
pratikte somut kargiliklar buldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmalar
aracihgyla, nig pazarlamanin temel ilkeleri —6zellesme, farklilagma, tiiketici
odaklilik ve uzun vadeli iligki kurma- somut sektor 6rnekleriyle desteklenmig
ve Tiirkiye baglaminda giincel uygulama alanlariyla biitiinlesmistir.

4. Elektronik Spor ve Tarihsel Gelisimi

Elektronik (e-spor) kavramu, gesitli tiirlerdeki dijital oyunlarin ortak bir
paydada toplanarak tek bir kavramsal gergeve igerisinde degerlendirilmesini
ifade etmektedir (Argan, Ozer & Akin, 2006). “E-spor” kavraminin
isimlendirilmesininilk kez 1999 yilinda Online Gamers Association tarafindan
yapildig1 belirtilmektedir (eurogamer.net). Bu kavramin kokeninin ise atari
salonlarina dayandig: diistiniilmektedir. 1970 ve 1980’li yillarda gengler, bu
salonlart hem eglenmek hem de sosyallesmek amaciyla tercih etmis ve bu
ortamlar elektronik oyunlarin toplumsal bir etkinlik olarak benimsenmesine
zemin hazirlamgtir (Akin, 2008).

Teknolojide yagananilerlemeler ve bu teknolojilerin maliyetinin diigmesiyle
birlikte oyun konsollarinin bireysel kullamicilar tarafindan erigilebilirligi
artmig; bu durum, konsol tabanl oyunlarin genis kitlelerce benimsenerek
yayginlagmasina katki saglamugtir (Deen, Hammer, Bethencourt & Eroin,
2006). Oyun konsollarinin gelisimiyle birlikte, bireysel oyun deneyiminden
¢ok oyunculu yapiya gegilmig; bu doniigiim, dijital oyunlarda rekabet
unsurunun 6n plana ¢itkmasina zemin hazirlamigtir.

Dijital oyunlarin kigisel bilgisayarlara entegre edilmesiyle birlikte, iki
oyuncunun ayn: sanal ortamda eszamanli olarak etkilesim kurabilmesi
miimkiin hale gelmigtir (Laird, Lend, Mazin & Devvan, 2000). 1980l
yillarda Arpanet ve NSENET gibi ag altyapilar1 sayesinde bilgisayarlar
arasinda baglanti kurulmaya baglanmustir. 1990°h yillarda ise World Wide
Web’in ortaya gikistyla birlikte yerel aglar islevini yitirerek yerini tek ve
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kiiresel bir iletisim agina birakmugtir. Bu alanlardaki teknolojik ilerlemelerin
hiz kazanmasiyla birlikte internet giderek daha kiiresel bir yap1 kazanmugtir.
Internet altyapisinda yaganan bu gelismeler, dijital oyun diinyasinda da
cesitli yeniliklerin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamigtir. Ozellikle farkh
bilgisayarlarin birbirine baglanarak eg zamanli oyun oynama imkan: sunmast,
gevrim i¢l oyun kavraminin dogmasma neden olmugtur. Bu doniigiim,
elektronik sporun bugiinkii profesyonel ve kiiresel yapisina ulagmasinda
temel belirleyicilerden biri olmustur.

Internetin yayginlasmastyla birlikte kurulan yerel ag baglantilari, internet
kafe adi verilen ve glinlimiizde varligin siirdiiren sosyal alanlar araciligryla
yalnizca belirli bir kullanic1 grubuna hitap etmekten ¢ikarak, daha genig
kitlelerin erigimine agik hale gelmistir. Bu gelisme, rekabetin sinirli gevrelerden
cikip daha genis ve organize alanlara taginmasimi saglamigtir. Elektronik spor
alaninda doniim noktasi sayilabilecek ilk odiillii turnuva ise 1977 yilinda
Ingiltere’de diizenlenmistir. “Red Annihilation” adiyla gerceklestirilen bu
organizasyon, e-sporun kiiresel olgekte taninmasinda ve yayginlagmasinda
etkili bir unsur olmustur (Argan, Ozer & Akin, 2006). Bu gelisme, dijital
oyun ckosisteminde rekabet temelli yeni oyun tiirlerinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir (Akin, 2008). Bu siirecte temel amaglardan biri,
giderek biiyiiyen oyuncu kitlesi igerisinden yalmizca belirli bir oyuna odakl
bireyleri degil, farkl tiirdeki dijital oyunlara da ilgi gosterebilecek oyunculari
belirleyebilmek olmustur. Boylece rekabet, tek bir oyunla sinirli kalmaksizin
gesitlenmis ve oyuncular, farkli oyun tiirlerinde kendilerini deneme ve
gelistirme imkani bulmuslardur.

Avrupa’da e-spor kavraminin ortaya ¢iktigi iilke olarak Ingiltere 6ne
¢tkmaktadir. Bu alandaki ilk organizasyonlardan biri olarak kabul edilen
“Red Annihilation” turnuvasi, e-sporun temellerinin atilmasinda oncii bir
rol iistlenmigstir. Bu turnuvaya kadar oyuncular bu gibi turnuvalardan 6diil
kazanabileceklerini bilmemekteydiler (Kampmann, 2001). Bu gelismeyi
takiben, girisimci Angel Munoz’un onciiliigiinde bir diger 6diillii turnuva
olan Frag hayata gegirilmistir. Dallas’ta diizenlenen bu organizasyon,
Munozun kurucusu oldugu Cyberathlete Professional League tarafindan
gergeklestirilmigtir  (Akin, 2008). Bu gelismelerin  tamami e-sporun
giiniimiize kadar kesintisiz bir gekilde gelmesini saglamistir.

E-sporun gelisim siirecinde doniim noktasi olarak degerlendirilebilecek
iki 6nemli olaydan ilki, yukarida da bahsedildigi gibi, 1980’1 yillarda atari
salonlarinda yaganmistir. Bu donemde, oyuncularin bilgisayara kars: bireysel
olarak skor elde etmeye caligtigi rekabet¢i oyun anlayigt 6n plandadir.
Tek oyunculu sistemlerde hedef, bir 6nceki rekoru agmak oldugundan,
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miicadele dogrudan makineye kars: yiiriitiilmekteydi. Bu tiir karsilagmalar,
doneminin gengleri arasinda olduk¢a popiiler hale gelmistir. Ayni yillarda
Amerika Birlesik Devletleri’nde Ulusal Video Oyun Takimui (U.S. National
Video Game Team-USNVGT) kurulmus ve bu ekip yurtdiginda turnelere
katilmigtir (Wolf, 2012). Bu gelisme, e-sporun kitlesel diizeyde taninmasina
ve kavrama yonelik farkindaligin olugmasina 6nemli katki saglamugtir.

2000’li yillarla birlikte e-spor alaninda profesyonellesme yoniinde
onemli adimlar atilmistir. Bu siirecin simge yapilarindan biri, 2000 yilinda
kurulan ve sektoriin en koklii organizasyonlarindan biri olarak kabul
edilen Electronic Sports League (ESL) olmugtur. Ozellikle Giiney Kore,
e-sporun geligiminde oncii rol iistlenen iilkelerin baginda gelmektedir. Bu
donemde, “e-sporun olimpiyatlar1” olarak da amilan ve 2013 yilina kadar
diizenlenen World Cyber Games adli uluslararasi organizasyon, Giiney
Kore’nin liderliginde hayata gegirilmis ve kiiresel 6lgekte e-sporun megruiyet
kazanmasina katki saglanmstir (Ugiinciioglu & Cakar, 2017). Aymi zamanda
Giiney Kore, e-sporun toplumsal diizeyde kabul gormesini saglamak
ve bu alanin kurumsallagmasini desteklemek amaciyla, devlet destegiyle
Giiney Kore E-spor Birligi’ni (The Korea e-Sports Association (KeSPA)
kurmugtur. Hiikiimet diizeyinde gergeklestirilen bu tiir yatirimlar, iilkenin
e-spor sektoriinde Oncii bir konuma gelmesini saglamistir. Ayrica, e-spor
tarkindaligini artirmak ve kiiresel 6lgekte ilgiyi tegvik etmek amaciyla kurulan
ve giiniimiizde 47 {yesi bulunan Uluslararasi E-spor Federasyonu’nun
(International Esports Federation-IESF) da Giiney Kore merkezli olmasi,
bu iilkenin alandaki liderligini pekistiren bir diger unsurdur.

5. E-Sporun Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Geligimi

Giiniimiizde, Diinya Kupasi, Avrupa Kupasi, Uluslararas: Lig gibi biiyiik
capli spor organizasyonlarinin yani sira amator ve profesyonel diizeyde
ulusal ve uluslararasi bir¢ok e-spor turnuvasi, kamu kurumlari ile 6zel sektor
tarafindan diizenlenmektedir (Argan, Ozer & Akin 2006). Profesyonel
e-spor turnuvalarinda yarisma hakki elde eden sporcular, e-sporu mesleki
diizeyde icra eden bireylerdir. Bu sporcular, genellikle kendi iilkelerinde
diizenlenen resmi ya da yetkili organizasyonlarda elde ettikleri bagarilar
sayesinde bireysel ya da takim olarak ulusal ve uluslararasi diizeyde yarigma
hakki kazanmaktadir. Newzoo’nun 2020 tarihli raporunda, dijital oyun
endiistrisinin 2016 yili itibartyla 101,1 milyar dolarlik bir hacme ulastig
belirtilmigtir. Ayni raporda, sektoriin 2020 yilina kadar 128,5 milyar dolarlik
bir biiyiikliige erigmesinin 6ngoriildiigii ifade edilmistir. Ayrica, mobil oyun
pazarinin 46,1 milyar dolarhik gelir elde ederek, bu donemde Hollywood
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sinema endiistrisinin toplam hasilatiz1 geride biraktigi vurgulanmistir
(Aktuna & Unliinen, 2017).

Bu hizli biiyiime, yalnizca bireysel oyuncularin degil, ayn1 zamanda
kurumsal yapilarin da dikkatini ¢ekmis ve birgok biiyiik marka e-spor
ckosistemine yatirim yapmaya baglamustir. Ornegin, Red Bull gibi kiiresel
Olgekte faaliyet gosteren markalar, hem sponsorluk hem de dogrudan
organizasyon destegi yoluyla e-spor alaninda aktif rol {iistlenmektedir.
Red Bull, turnuva diizenlemelerinden takim sponsorluklarina kadar gesitli
girisimlerle, geng kitlelere erigim stratejisinin bir pargasi olarak e-sporu etkin
bigimde kullanmaktadir. Bu tiir yatirimlar, e-sporun yalmzca eglence degil,
ayni zamanda pazarlama ve marka konumlandirma agisindan da stratejik bir
alan haline geldigini gostermektedir.

Tiirkiye’de e-spor alanindaki ilk takim olugumu, 2003 yilinda kurulan
Dark Passage ile baglamistir. Zamanla e-spora olan ilginin artmasiyla birlikte,
geleneksel spor kuliipleri de bu alana yonelmis ve 2015 yilinda Begiktag
E-spor Kuliibii, 2016 yilinda ise 1907 Fenerbahge E-spor ve Galatasaray
E-sports gibi kuliipler, ozellikle League of Legends oyunu kapsaminda
profesyonel e-spor takimlar1 kurarak resmi destek saglamaya baglamistir.
Bu olusumlarin yant sira, 2005 yilinda kurulan Team Tarquality ve 2008°de
faaliyete gegen HWA Gaming gibi erken donem takimlar da Tiirkiye’nin
e-spor sahnesinde 6nemli bir yer edinmistir. Ayrica Bahgesehir Universitesi
biinyesinde kurulan League of Legends takimi BAU SuperMassive, elde
ettigi ulusal ve uluslararasi bagarilarla 6ne ¢ikan ekiplerden biri olarak dikkat
cekmektedir (Ugiinciioglu & Calar, 2017).

Ayrica Tirkiye’de dijital oyun ve e-spor sektortine kurumsal diizeyde
yatirim yapan sirketler arasinda Tiirk Telekom da 6ne ¢ikmaktadir. Sirket,
Tiirkiye Futbol Federasyonu ile yaptig: is birligi kapsaminda 2023 yilinda
baglatilan “Tiirk Telekom e-Siiper Lig” organizasyonuna isim sponsoru olmus
ve ayni zamanda resmi yayinci gorevini iistlenmistir. Bu kapsamda, Tivibu
platformu aracihigiyla turnuva maglarini yaymlayarak e-spor igeriklerinin
izleyiciyle bulugmasina katki saglamug, ayrica sagladigi teknolojik altyapi
destegiyle oyuncularin performansini dogrudan etkileyen bir rol iistlenmistir.
Bu tiir sponsorluklar, geleneksel spor alaninda faaliyet gosteren sirketlerin
e-spor alanina stratejik bigimde yoneldigini gostermesi agisindan dikkate
degerdir (Anadolu Ajansi, 2023).

Tiirkiye’de e-sporun kurumsallagma siireci ilk olarak 2011 yilinda Tiirkiye
Dijital Oyunlar Federasyonu’nun (TUDOF) kurulmasiyla baglamistir.
Ancak ¢esitli nedenlerle, 2013 yilinda bu federasyon bagkanlik seviyesinden
as bagkanlik seviyesine indirilmis ve faaliyetleri sonlandirilmistir. Bunun
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ardindan, 24 Nisan 2018 tarihli ve 277144 sayili Bakanlik oluru ile Tiirkiye
E-spor Federasyonu (TESFED) resmen kurulmugtur. TESFED, Ekim
2018de Uluslararast E-spor Federasyonu’na iiyelik bagvurusunda bulunmusg
ve ayrica yeni kurulan Avrupa E-spor Federasyonu’nun kurucu iiyeleri
arasinda yer alarak uluslararasi arenada aktif bir rol iistlenmigtir. Bu kurumsal
gelismeler, Tiirkiye’de e-sporun sadece bireysel veya takim bazh rekabetten
Oteye gegip organizasyon ve yonetim boyutunda da hizla ilerledigini
gostermektedir.

6. E-Sporun Ozellikleri

Diger spor dallarinin hem zihinsel hem de fiziksel gaba gerektiren
yonlerini barindirmakla birlikte, e-sporun kendine 6zgii birtakim ayirt edici
ozellikleri bulunmaktadir (Argan & Akin, 2007).

* Bilgisayar sistemleri ve dijital mekanlar aracihigiyla oynanabilirligi.
* Yeni ekipman ve donanim igin biiyiik maliyetlere ihtiyag duyulmamast.
* E-sporun, herhangi bir yerden erigilebilir ve oynanabilir olmasi.

* Opyuncularin tek bagina veya grup olarak yarigabilmesine imkan
tanimast.

* Fiziksel ve zihinsel gabalarla kazamlmig kendine 6zgii yeteneklere
sahip olmast.

* Rekabetg¢i bir yapiya sahip olmasi ve kazanma giidiisii sunmast.

E-spor kavrami, kokenini geleneksel spordan alan ve onun bazi temel
niteliklerini dijital ortama tagtyan bir yapiya sahiptir. Strateji gelistirme,
rekabet ortami olugturma, takim galigmasi gerektirme ve belirli hedefler
dogrultusunda oynanma gibi unsurlar agisindan klasik spor dallartyla
benzerlik gostermektedir. Ancak, fiziksel sahalar yerine dijital platformlarda
icra edilmesi nedeniyle “elektronik spor” olarak adlandirilmaktadir. Bir
oyunun e-spor kapsaminda degerlendirilmesi igin profesyonel liglerde yer
almasi temel kriterlerden biridir. Giiniimiizde 6zellikle geng kugak, geleneksel
spor dallarindan uzaklagarak daha yiiksek diizeyde rekabet, heyecan ve
kazanma arzusunun 6n planda oldugu dijital oyunlarin profesyonel alanina
yonelmektedir. Bu yonleriyle e-spor, hem Tiirkiye’de hem de kiiresel 6lgekte
hizla biiyiiyen ve gengler arasinda yayginlik kazanan bir alan haline gelmistir.

7. E-Sporun Yararlar1 ve Sinirlamalar:

Giiniimiizde e-spor, dijital oyunlarin rekabetgi bir bigimde oynandig:
ve profesyonel liglerin diizenlendigi hizla biiyliyen bir alan olarak ©ne
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ctkmaktadir. Geligen teknoloji, kurumsallasan organizasyonlar ve artan
yatirimlar, e-sporun gengler bagta olmak iizere bireylerin biligsel, sosyal ve
ckonomik hayatina 6nemli katkilar saglamasina olanak tanimaktadir. Ancak
bu biiyiime, bazi risk ve sorunlarin da giindeme gelmesini beraberinde
getirmigtir.

Spor psikologlar1 tarafindan gergeklestirilen gesitli aragtirmalarda,
video oyunlar1 oynayan bireylerin hem fiziksel hem de biligsel gelisimleri
incelenmistir. Bu ¢aligmalar sonucunda, interaktit video oyunlar1 oynayan
erkek ve kiz 6grencilerin mekansal algilarinin ve yon bulma becerilerinin
gelistigi, nesneleri zihinsel olarak uzamsal diizlemde dondiirme yetilerinin
arttig1, dikkatlerini birden fazla uyarana aym1 anda yonlendirebildikleri ve
cift dikkat gerektiren gorevlerde daha yiiksek performans sergiledikleri
belirlenmigtir. Ayrica bu bireylerde motor becerilerde de anlaml gelismeler
gozlemlenmigtir (Murphy, 2009). Rosser ve arkadaglar1 (2007) tarafindan
vapilan bir aragtirmada, haftada en az ii¢ saat video oyunu oynayan
doktorlarin mesleki performanslarinda anlamli farklar goézlemlenmistir.
Bulgulara gore, bu doktorlar %37 oraninda daha az hata yapmakta, %27
oraninda daha hizli karar verebilmekte ve %42 oraninda daha isabetli
kararlar alabilmektedir. Murphy (2009) tarafindan yapilan galigmada, futbol
ve basketbol gibi sporlarin bilgisayar oyunlarinin, bireylerin spora yonelik
bilgi diizeylerini, fiziksel yetkinliklerini ve spora olan baghliklarini artirdig:
belirlenmigtir. Ayrica, oyunlarin sosyal becerilerin gelisimine katki sagladig:
da vurgulanmaktadir. Federation of American Scientists’in (2006) raporuna
gore, ¢ok oyunculu dijital oyunlar; takim kurma, miizakere yiirlitme, ig
birligi saglama, stratejik diigiinme, planlama ve uygulama, ¢oklu gorevleri eg
zamanl yiiriitebilme, liderlik yapma ve hizli karar alma gibi 6nemli sosyal ve
biligsel becerilerin gelisimine olanak tanimaktadir. Bazi dijital oyunlarin etkili
ogrenme becerilerini gelistirdigi de diistiniilmektedir. Ornegin, diyabetli
cocuklarla yapilan bir ¢aligmada, oyunlarin gocuklarin diyabetle ilgili bilgi
diizeylerini ve hastaliga dair farkindaliklarini artirdigy, bu sayede saghklarina
daha fazla Ozen gosterdikleri belirtilmistir (Lierberman, 2001).Genel
kaninin aksine, oyunlarin biligsel gelisime higbir katki saglamadig1 yoniindeki
diisiinceler ozellikle giddet igerikli oyunlar igin 6ne siirtilmektedir. Ancak
bazi aragtirmalar, siddet igeren ya da farkl: tiirde oyunlar oynayan bireylerin,
kontrol grubundakilere kiyasla daha hizli ve tutarh dikkat sergilediklerini,
yiksek ¢oziintirliiklii gorsel bilgiyi daha etkili islediklerini ve zihinsel
konumlandirma becerilerinin daha geligmis oldugunu ortaya koymaktadir
(Granic, Lobel & Engels, 2014).Bu biligsel yeteneklerin, uzun vadede
matematik, fen bilimleri, miihendislik ve teknoloji gibi alanlarda kariyer
bagarisin1 destekleyebilecegi 6ngoriilmektedir (Wai, Lubinski, Benbow &
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Steiger, 2010). Ayrica, Bavelier ve arkadaglarinin yaptigi bir aragtirmada,
silahli aksiyon oyunlart oynayan bireylerin hedef saptama, dikkat toplama
ve ilgisiz bilgileri ayirt ederek dikkatten filtreleme konularinda, oyun
oynamayan bireylere kiyasla daha basarili ve etkili olduklart bulunmustur
(Bavelier, Achtman, Mani & Focker, 2012). Oblinger (2004), oyunlarin
giiglii 6grenme araglart oldugunu savunmaktadir; ¢linkii oyunlar aktif
katilimi tegvik eder, goklu duyusal girdiler sunar, deneyim temelli 6grenmeyi
destekler ve problem ¢6zme siireglerine katki saglar. Ayrica, bazi aragtirmacilar
video oyunlarinin bireylerin problem ¢6zme becerilerini gelistirdigini de 6ne
stirmektedir. Prensky’e gore video oyunlari, problem ¢6zme becerilerinin
gelisimine katki saglamaktadir; ¢iinkii bu beceri neredeyse tiim video
oyunlarinda aktif bigimde sinanmaktadir (Prensky, 2012).

Video oyunlarinin bir diger biligsel faydasi, yaraticiigr artirmalaridir.
Siddet igerip igermedigine bakilmaksizin, her tiir video oyununun gocuklarin
yaraticilik kapasitesini gelistirdigi tespit edilmistir. 12 yagindaki 500 ¢ocuktan
olugan bir 6rneklemde yapilan aragtirmada, video oyunlar ile yaraticilik
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagilmugtir (Jackson, Witt, Games,
Fitzgerald, Von Eye & Zhao, 2012).Oyun ortamlari, 1srarct ve iyimser bir
motivasyon tarzinin gelismesine katki saglayabilmektedir; bu motivasyon
bigimi ise okul ve ig yasamina da olumlu sekilde yansiyabilmektedir.
Bazi oyun tiirleri bu motivasyon tarzini desteklerken, bazilari ise bu
etkiyi yaratamamaktadir. Oyun igindeki anlik geri bildirimler, oyuncular:
konsantre olmaya tegvik etmekte ve basarilarini siirdiirmek igin 1srarci
olmalarin1 saglamaktadir. Zorluk seviyesi arttik¢a, oyuncular miicadeleyi
stirdiirmeye devam etmektedir. Bu baglamda, video oyunlar1 cocuklar:
kararli olmaya ve bagariy1 hedeflemeye yonlendirmektedir (Granic, Lobel &
Engels, 2014).Oyunlar eglenceli olup pozitif duygularin deneyimlenmesine
olanak saglamaktadir. Oyunun tiirii ve agamasina bagli olarak oyuncularin
yasadigi duygular farklihk gostermektedir. Tligkisel aragtirmalar, bireylerin
duygularini diizenlemek amaciyla bilingli olarak oyunlart kullandiklarini
one stirmekle birlikte, pozitif duygularin oyun oynama siireciyle es zamanl
gergeklegebilecegini de rapor etmektedir. Bu baglamda, olumlu duygular
yagamanin oyuna baglamada temel ve bilingli bir motivasyon oldugu ifade
edilebilmektedir (Olson, 2010).Video oyunlarimin duygusal faydalarindan
biri de duygu diizenlemesine katki saglamasidir. Oyunlar yalnizca olumlu
duygular uyandirmakla kalmayip, hayal kirikhigi, ofke, kaygi ve tiziintii
gibi olumsuz duygular1 da igerebilmektedir. Bu genis duygu yelpazesi,
oyunlarin duygu diizenleme araci olarak kullanilmasina imkan tanimaktadir
(Fredrickson, 2001).
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World of Warcraft, Pokémon gibi rol yapma oyunlari aracihigiyla
kullanicilarin sosyal davraniglart 6grenmeleri, zayif ve kirillgan yonlerini fark
etmeleri ile giiglii yanlarini kegfetmeleri miimkiin olmaktadir. Aragtirmalar,
gogu kullanicinin bu tiir oyunlar1 benzersiz sosyal ve duygusal amaglarla
oynadigim gostermektedir (Aldao, Nolen-Hoeksema & Schweizer, 2010).
Ovyuncularin genellikle asosyal olduklar1 diigiiniilse de, gergek durum bunun
tam tersidir; oyun tutkunlari, yalmizca kanepede oturan, giiliimsemeyen
ve inat¢1 bireyler degildir. Cevrimi¢i oyunlarin biiyiik ¢ogunlugunda
oyuncular diger kullanicilarla iletigim kurmakta ve kendi topluluklarini
olusturabilmektedir. Ayrica, oyun igindeki karar verme siireglerinde giiven
ve liderlik gibi faktorler 6nemli bir rol oynamaktadir (Gentile, 2009).
Bunun yani sira, oyuncular yil igerisinde yerel bolgelerde diizenlenen
turnuvalara uzak mesafelerden katilarak topluluklarina sahip ¢ikmakta ve
aralarinda giiglii bir baglilik gelistirmektedirler. Teknoloji ¢aginin yasandig:
giiniimiizde, sosyallesmenin hem sanal ortamda hem de gergek hayatta
birlikte ger¢eklegsmesi dogal kargilanmaktadir. Simdiye kadar oyunlarin
olumlu etkilerinden bahsedilmis olsa da, olumsuz yonlerine bakildiginda
ozellikle siddet igerikli oyunlarin agresif kigilik yapisina, duygusal hissizliklere,
ogrenme siireglerinde aksamalara, riskli davraniglara, dikkat problemlerine,
diirtiisellige, yardimseverligin azalmasina ve oyun bagimhiligina yol agtig
belirtilmektedir (Boxer, Groves & Docherty, 2015).Padilla-Walker, Nelson,
Carroll ve Jensen’in (2009) aragtirmasi, video oyunlarinin erken yetigkinlik
ve gec ergenlik donemlerinde uyugturucu kullanimini, yiiksek oranda
alkol tiiketimini artirma ve sosyal iliskilerde—ozellikle arkadashk ve aile
baglarinda—olumsuz etkiler yaratma potansiyeline sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Yarig tiiriindeki oyunlara ilgi duyan gengler ve yetigkinlerin,
gercek yasamda ara¢ kullanirken daha rekabetgi ve agresif tutumlar
sergileyerek kaza riskini yiikselttikleri goriilmektedir. Ayrica, bu oyunlarin
saldirgan davraniglar1 aligkanlik haline getirmesi ve bu tiir davraniglari
normallestirmesi de 6nemli bir olumsuz etkidir. Uzun siireli oyun oynamanin,
oyun igi siirekli ilerleme ve bagar1 odakli yapis1 nedeniyle, hirsh bireylerin
yetismesine katki sagladig: diigiiniilmektedir. Bu bireylerin ger¢ek hayatta da
agirt derecede hirsh tutumlar sergiledigi belirtilmektedir (Anderson, Gentile
& Buckley, 2007).

Anderson ve arkadaglarinin (2010) gergeklestirdigi deneyde, katilimcilar
rastgele iki gruba ayrilmustir. Birinci grup siddet igerikli oyun oynarken,
ikinci grup siddet igermeyen oyunlara katilmigtir. Deney sonrasinda
laboratuvar disi bir ortamda planlanmig bir kavga gergeklestirilmis ve
katihmcilara bu kavgadan bahsedildiginde, siddet igerikli oyun oynayanlarin
kavgayi ciddiye almadiklar1 gbzlemlenmistir. Bu sonug, oyunlarin bireylerde
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hissizlik gelistirebilecegine dair bulgular sunmaktadir. Onceki ¢aligmalarda
da belirtildigi tizere, siddet igerikli oyunlar saldirganligi normallestirme
egilimindeyken, yarig oyunlari da kaza yapmanin olagan bir durum oldugunu
algilatabilmektedir. Boylece, her oyun tiirti kendi bi¢iminde olumsuz
davraniglarin  normallesmesine zemin hazirlayabilmektedir. Geleneksel
olarak filmler ve televizyon aracihgiyla yayginlasan toplumsal stereotipler,
giiniimiizde video oyunlar1 tarafindan da yeniden iiretilmektedir. Ozellikle
cinsiyet temsilleri tizerine yapilan arastirmalar, oyunlarda kadinlarin siklikla
zayif, gekici ve cinsel obje olarak tasvir edilirken; erkeklerin ise saldirgan,
kasli ve baskin figiirler olarak sunuldugunu gostermektedir (Stermer &
Burkley, 2012).

8. E-spor ve Nis Pazarlama Kesisimi

Nig pazarlama, genig tiiketici kitlesi yerine belirli ihtiyag, istek ve yagam
tarzlarina sahip daha kiiglik tiiketici gruplarina yonelik olarak geligtirilen
ozellestirilmis pazarlama stratejilerini  tanimlamaktadir. Bu  stratejiler,
gogunlugunihtiyaglarinihedefleyen kitlesel pazarlama uygulamalarinin aksine
pazarin kiigiik bir dilimini derinlemesine anlamay1 ve o segmentin kimlik,
deger ve beklentileriyle Ortiigen bir marka mesaji sunmayi gerektirmektedir
(Dalgic & Leeuw, 1994). Bu baglamda nig pazarlama miigteri bagliligin
artirma, yiiksek katma deger sunma ve daha az rekabetgi pazarlarda giiglii
marka konumlandirmasi elde etme agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadr.

E-spor sektorii ise bu stratejilerin uygulanabilecegi 6zgiin ve dinamik
bir alan olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Temelde rekabetgi dijital oyunlarin
profesyonel seviyede oynanmasi iizerine kurulu olan e-spor, sadece bir spor dalt
olmanin Otesine gegerek, dijital ¢agin kiiltiirel bir fenomenine dontigmiistiir.
E-spor toplulugu yag aralig: 15 ila 35 arasinda degigen, dijital teknolojilere
hakim, igerik tiretim ve tiiketim aligkanliklar1 geleneksel medyadan ayrisan,
zamaninin biiylik kismini gevrim igi gegiren bireylerden olugmaktadir
(Newzoo, 2020). Bu profil, geleneksel medya kanallariyla erigilmesi giig
olan, ancak djjital mecralar aracihigyla etkili bigimde hedeflenebilecek bir nig
kitleyi temsil etmektedir.

E-sporun sundugu bu demografik ve psikografik gesitlilik, markalar
icin son derece stratejik bir deger tasgimaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerle
bag kurmak, teknoloji merkezli yagsam tarzina sahip bireylerle etkilegime
ge¢mek ve onlarin giivenini kazanmak isteyen markalar, e-spor alaninda
gelistirilecek nig pazarlama stratejileriyle farklilagma ve sadakat olugturma
firsatin1 yakalayabilirler. Ciinkii bu kitle, klasik reklam mesajlarina kargi daha
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direngli, ancak topluluga entegre olmusg, samimi ve kiiltiirle uyumlu marka
mesajlarina karg1 daha agiktir 6zellikler tagimaktadir.

8.1. E-Sporun Nis Pazarlamada Stratejik Degeri

E-sporun nig pazarlama agisindan degerli kilinmasinda birkag temel
unsur 6ne ¢tkmaktadir. Bunlardan ilki, topluluk odaklilik ilkesidir. E-sporun
dogasinda yer alan takim sadakati, oyuncu baglilig1 ve oyun igi etkilesimler,
geleneksel pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak daha “katilimca” ve
“kargilikli etkilesimli” bir yapi gerektirir. Tkinci onemli unsur, igerik {iretimi ve
titketiminin e zamanl olmasidir. Twitch, YouTube Gaming gibi platformlar
tzerinden yapilan canl yayinlar, markalarin hedef kitleyle dogrudan ve
organik bi¢imde bag kurmasini saglamaktadir. Ugiincii ve belki de en kritik
unsur ise, markanin entegrasyonunun goriintirliikten ¢ok kimlik uyumuna
dayali olmasidir. E-spor izleyicisi, markalarin yalnizca reklam veren degil
oyun kiiltiiriinii bilen, benimseyen ve bu kiiltiire katki sunan aktorler
olmasini beklemektedir (Hamari & Sjoblom, 2017). Bu nedenlerle e-spor
alaninda yiiriitiilen bagarili nig pazarlama uygulamalari, hedef kitlenin dijital
yagam tarzi, estetik tercihleri, mizah anlayigi ve deger sistemleriyle ortiisen
igeriklerin tretilmesini gerektirir. Dolayisiyla klasik medya stratejileriyle
dijital oyun kiiltiirii arasinda net bir ¢izgi ¢izilmeli; bu alanin kendi dili,
sembolleri ve ritiielleri oldugu kabul edilmelidir.

Nis pazarlama baglaminda, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren bazi markalar,
e-sporun nig yapisini dikkate alarak bu alana 6zgii 6zellestirilmis ve kiiltiirel
olarak entegre edilmis stratejilerle 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, litks giyim
markas1 Ralph Lauren, 2021 yilinda gergeklestirdigi G2 Esports isbirligi
ile geleneksel tiiketici profiline dayali marka imajinin 6tesine gegerek, dijital
oyun kiiltiiriiyle biitiinlesen yeni bir iletigim stratejisi benimsemistir. Bu
kapsamda, G2 oyuncularinin 6zel etkinliklerde Ralph Lauren tasarimlarini
giymesiyle markanin dijital genglige yonelik yeniden konumlandirilmasi
hedeflenmis; kampanyanin yiizii olarak segilen profesyonel oyuncu Martin
‘Rekhkles’ Larsson tizerinden, moda ve e-sporun kesigiminde yeni bir temsil
alan1 olugturulmugtur. Bu stratejik hamle, yalmzca {riin goriintirligini
artirmakla kalmayip, ayni zamanda e-spor toplulugunun stil ve kimlik
olugturma pratikleriyle uyumlu, kiiltiirel olarak entegre bir marka yaklagimini
da yansitmaktadir (Hypebeast, 2021).

Benzer sekilde, enerji igecegi pazarinin onde gelen markalarindan Red
Bull, e-spor alaninda geleneksel sponsorluk anlayiginin 6tesine gecerek,
performansa dayali konumlandirma stratejisini etkin bigimde hayata
gecirmektedir. OG, G2 ve T1 gibi 6nde gelen e-spor organizasyonlariyla



Hilal Sandet Aktepe / Giiven Zeytun | 49

kurdugu ig birlikleri gergevesinde; yalmizca sponsorluk saglamakla
yetinmeyip, oyunculara yonelik 6zel antrenman programlari, fiziksel ve
dijital performans merkezleri ile belgesel projeleri gibi katma deger yaratan
ierikler iiretmektedir. Red Bull’'un bu yaklagimi, markay1 sadece bir enerji
icecegi reticisi olarak degil, ayn1 zamanda basar1 ve rekabet giidiisiini
tegvik eden bir “performans destekgisi” olarak konumlandirmakta bu da nig
pazarlamanin yliksek deger algis1 ve yasam tarziyla biitiinlegme ilkeleriyle
ortiismektedir (Stubbs, 2020; Strafe, 2024).

Bu oOrnekler, e-sporun 6zgiin demografik ve psikografik yapisina hitap
eden markalarmn, bu nig kanal sayesinden odaklandig1 toplulugun kiiltiirel
kodlarma uyum saglayarak uzun vadeli marka sadakati gelistirebildigini
gostermektedir. Dolayisiyla, e-spor alaninda gelistirilen nis pazarlama
stratejileri, tiiketicilerle ylizeysel degil, derin bir bag kurma potansiyeline
sahiptir.

8.2. Tiirkiye Ozelinde Nis Pazarlama Uygulamalari

Tirkiye’de son yillarda hizla yiikselen e-spor popiilaritesi, markalarin bu
alana yonelik ilgisini artirmig ve 6zellikle pazarlama stratejilerini bu alana
entegre etme yoniinde yeni arayiglara yonlendirmigtir. Tiirkiye’ye oOzgii
uygulamalarda dikkat ¢eken baglica egilimlerden biri, teknik ve fonksiyonel
tiriin kategorilerine odaklanilmasidir. Bu baglamda, o6zellikle enerji igecegi
markalar1 ile oyuncu donanmmu {ireticileri gibi teknoloji ve performans
temelli firmalar, geng ve dijital odakli e-spor kitlesine ulagmak amaciyla gesitli
sponsorluk ve igerik ortakliklar1 gelistirmektedir. Bu alandaki 6rneklerin
bazilar1 agagida siralanmugtir:

Monster Energy & SuperMassive Blaze: Performansa Dayal Nis Hiski

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Monster Energy markasi, e-spor takimi
SuperMassive Blaze (SMB) ile gergeklestirdigi sponsorluk anlagmas:
aracihgyla, geng ve rekabet odakli dijital tiiketici kitlesine ulagmay1 hedefleyen
performans merkezli bir ni§ pazarlama stratejisi benimsemistir. S6z konusu
i§ birligi yalmzca tiriin tedarikiyle sinirli kalmamig ayni zamanda oyuncularin
gerceklestirdigi canli yayinlar, sosyal medya etkilesimleri ve gesitli fiziksel
turnuva etkinlikleri aracihgiyla markanin goriiniirligii pekigtirilmigtir. Bu
stratejik yaklagim sayesinde Monster Energy, yalnizca bir enerji igecegi
markast olmanin Otesine gegerek, oyuncularin yasam tarziyla 6zdeslesen ve
hem fiziksel hem de zihinsel dayaniklilig temsil eden bir marka kimligiyle nig
tiiketici grubunun zihninde kendine giiclii bir konum edinmistir (Hiirriyet
Spor, 2021).
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GameGaray & Teknik Performansa Odakly Nis Konumlanma

Tiirkiye merkezli bir oyuncu donanimi markast olan GameGaraj,
profesyonel e-spor takimlar1 ve bireysel oyunculara sundugu sponsorluklarla,
teknik performansa dayali nig bir konumlandirma stratejisi geligtirmistir.
Marka, yalmzca sponsorluk saglamakla kalmayip, ayni zamanda e-spor
oyuncularinin ihtiyag ve beklentilerine uygun donanimlar tasarlayarak, teknik
ozellikleri rekabet avantajina doniigtiirmektedir. Distik gecikme stiresi,
yiiksek yenileme hizi ve giiglii sogutma sistemleri gibi performans odakli
bilesenlerle gelistirilen sistemler, dogrudan turnuvalarda ve antrenmanlarda
kullanilmakta bu sayede markanin teknik yeterliligi, oyun deneyimi iizerinden
goriiniir kilinmaktadir.

GameGarajin bu yaklagimi, markayr siradan tiiketicilerden ayrilan,
yiiksek performans ve rekabet arayiginda olan profesyonel oyunculara hitap
eden 6zel bir pazarda konumlandirmaktadir. Teknik iistiinliigtin “bagarr” ile
Ozdeslestirilmesi yoluyla yaratilan algi, markaya sadece tiriin saglayicisi degil,
ayni zamanda oyuncularin bagarisinda pay sahibi olan bir stratejik ortak
kimligi kazandirmaktadir. Bu baglamda GameGaraj, donanim teknolojisi
ile rekabet giidiisiinii birlestiren bir deger 6nerisi sunarak, nig pazarlamanin
temel ilkelerinden biri olan yasam tarziyla biitlinlesik konumlanmay1
somutlastirmaktadir (Zarrabi & Jerkrot, 2016).

E-spor, kendi dogasi geregi, ni§ pazarlamanin tiim karakteristik
ozelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Belirli video oyunlarina tutkuyla
bagli, bu oyunlarin rekabetgi atmosferine kendini adamug ve bu rekabeti takip
eden Ozel bir kitleye seslenmektedir. Bu kitle geleneksel spor izleyicisinden
tarkli ozellikler tagimaktadir. Dijital diinyanin  yerlisidir, teknolojiye
yatkindir, sosyal medya kullaniminda son derece aktiftir ve geleneksel reklam
mesajlarina karg1 daha segicidir (Sar1 & Harta, 2019; Sadedil, 2020). Bu
ozellikler, e-spor pazarlamacilarina, genel pazarlama 6gretilerinden siyrilarak,
dogru kitleye hedefe odaklanmig mesajlarla ulagma imkani sunmaktadir.

E-spor pazarlamasinda nig yaklagimlar markalarin bu yeni 6zellikler
tagtyan kitlenin zihnine ve kalbine giden yolu bulmasini saglamaktadir.
Twitch gibi canli yayin platformlari, e-spor yaymnlarinin ana merkezi
haline gelmig, markalarin bu platformlar aracihgiyla hedef kitleleriyle
dogrudan ve anlamli etkilesimler kurmasma olanak tanimistir (Sadedil,
2020; Torres-Toukoumidis, 2021). Ancak bu platformlardaki reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarini anlamak mesajlarin bu dogrultuda hassasiyetle
sekillendirilmesi kritik 6neme sahiptir. Tiiketicilerin reklama karst olumsuz
tutum geligtirmesinin nedenlerinden biri, ihtiya¢ duymadiklar1 bir iiriin
veya hizmetin reklamma maruz kalmalar1 olabilir (Sadedil, 2020). Bu da
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ni§ pazarlamanin, yani dogru iiriinii dogru kitleye sunmanin ne denli elzem
oldugunu bir kez daha karsimiza ¢ikarmaktadir.

E-spor oyunculariin  motivasyonlarmi  anlamak, nig pazarlama
stratejilerinin  etkinligini katlayacaktir. Giilsoy ve Tunca (2024), e-spor
oyuncularinin bagari, sosyal etkilesim, eglence gibi farkli motivasyonlarla
hareket ettigini ortaya koymustur. Bir markanin, bu motivasyonlar
dogru analiz ederek, iiriin veya hizmetini e-spor kitlesinin yagam tarzina,
tutkularina ve arzularina uygun bir sekilde konumlandirmasi, bagar igin
anahtardir. Ornegin, “oyun igi” ddiiller, e-spor etkinliklerine 6zel indirimler
veya oyuncularin performansini artiran donanim/yazilim ¢oziimleri gibi nig
tiriinler veya pazarlama mesajlari, bu kitlenin ilgisini ¢ekebilir.

Nig pazarlama, ayni zamanda e-spor turizmi gibi geligmekte olan alt dallar
i¢in de vazgegilmez bir strateji Ozellikleri tagimaktadir. E-spor etkinlikleri,
diinya genelinde giderek artan bir turistik gekicilige sahiptir (Dilek, 2019;
Erdogan, Yenigehirlioglu, Sahin &Ulama, 2018). E-spor amagh seyahat
etme niyetini Planlanmig Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior)
cercevesinde inceleyen caligmalar, davraniga yonelik tutum, 6znel normlar
ve algilanan davramgsal kontrol gibi faktorlerin bu niyeti etkiledigini
gostermektedir (Bayram, 2018). Bu bulgular, e-spor turizmini hedefleyen
ni§ pazarlama kampanyalar1 i¢in paha bigilmez i¢goriiler sunmaktadir.
Ornegin, algilanan davranigsal kontroliin (yani bireylerin kendi istekleri ve
yeteneklerinin) seyahat niyetini giiglii bir sekilde etkilemesi, pazarlamacilarin
bu kitleye “yapabilirsin”, “bu senin igin” gibi kisisel giidiilenmeyi vurgulayan
mesajlarla yaklagmasi gerektigini diisiindiirmektedir.

Sonug

Nig pazarlama, tarihsel gelisimi igerisinde sanayi devriminden giiniimiize
kadar gegen stiregte siirekli evrilerek modern pazarlama stratejileri igerisinde
kritik bir konum elde etmistir. Kitlesel {iretim anlayiginin  yarattig
doygunluk, tiiketicilerin bireysel tercihlerine yonelmesi ve pazarlarin giderek
daha fazla segmente ayrilmasi, nig pazarlamanin kuramsal ve pratik diizeyde
gelisimini desteklemistir. Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren kiiresellesmenin
hiz kazanmasi, dijitallesmenin yayginlagmasi ve tiiketici davraniglarindaki
farklilagma, isletmeleri daha ozgiin, odaklanmig ve deger temelli stratejiler
gelistirmeye yonlendirmistir.

Bu baglamda e-spor sektorti, nig pazarlama stratejilerinin etkin bigimde
uygulandigr giincel bir 6rnek olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Dijital oyun
kiiltiiriine entegre, teknolojiyi yogun kullanan ve geleneksel medyadan
ayrigan tiiketici profili, e-sporu yalnizca bir rekabet alani degil, ayn1 zamanda
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markalar igin stratejik bir iletigim mecrasi haline getirmistir. Red Bull, Ralph
Lauren, Monster Energy ve GameGaraj gibi yerel ve kiiresel markalarin
yuriittiigli 6rnek uygulamalar, e-sporun sundugu ni§ pazar potansiyelinin
hem marka konumlandirma hem de tiiketici sadakati agisindan sundugu
olanaklar1 gozler 6niine sermektedir.

Tiirkiye ozelinde de e-sporun gelisimine paralel olarak, pazarlama
stratejilerinindaharafine, hedefodaklive kiiltiirel baglamla uyumlu hale geldigi
goriilmektedir. TESFED’in kurulmasi, kurumsal sponsorluklarin artmasi
ve tiniversite destekli takimlarin yayginlagmasi, e-sporun yalnizca bireysel
degil, ayn1 zamanda kurumsal bir diizeyde desteklendigini gostermektedir.
Bu gelismeler, ni§ pazarlamanin yalmzca 6zel {iriin veya hizmet sunumuyla
siirlt kalmadigini; ayni zamanda tiiketici motivasyonlarini, davranigsal
egilimleri ve dijital mecralardaki etkilesim bigimlerini esas alan ok katmanl
bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, e-sporun yiikseligiyle birlikte ortaya ¢ikan bu yeni nig
pazar, pazarlama disiplininin dinamik dogasina uygun olarak sekillenmeye
devam etmektedir. Bu alanin basgariyla yonetilebilmesi, yalmzca teknolojik
yeniliklerin takibiyle degil, ayn1 zamanda topluluk kiiltiiriiniin derinlemesine
anlagilmasi, davramgsal etkenlerin analiz edilmesi ve Ozgiin igerik
stratejilerinin gelistirilmesiyle miimkiin olacaktir. E-sporun sundugu firsatlar,
nig pazarlamanin gelecekte de yenilikgi ve etkili bir arag olarak énemini
koruyacagini gostermektedir.
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