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OZET

Hemen hemen her spor ligi, izleyici tabanlarini televizyonda spor izleyenlerin 6tesine genisletmek icin sosyal
medyay1 ve spor etkinlikleri dijital spor diinyasinda giin gegtikge gesitli platformlar araciligi ile kullanmaktadir. Bu
sayede, kablo ve uydu televizyonu gibi geleneksel televizyon dagitim sistemlerine erigsimi olmayan ve yiiz yiize
etkinliklerden ziyade sosyal medya araciliiyla spor takimlariyla etkilesim kurma olasihigi daha yiiksek olan
taraftarlar i¢in daha da gekici bir hale gelmekte ve ayni zamanda satin alma davranislarini bu yonde etkilemektedir.
Giin gectikge dijitallesen diinyada taraftarlarin yogun katilimi sosyal medya aracilig ile dijital platformlara
aktarilmaktadir. Yasanan bu gelisme il birlikte marka ve spor kuliipleri dijitallesmenin etkisi ile sponsorluk
anlagmalarini dijital platformlar tizerinden aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak aragtirmamizin amaci “sosyal medya ve dijital spor yaymlarinin spor sponsorluguna etkisini’’
arastirmaktir. Arastirma sonuglarinin gelecek c¢alismalara temel olusturmasi hedeflenirken ve nitel yontemlerden
birincil ve ikincil kaynak tarama teknigi kullanilmig ve aragtirma konusuna iligkin bilim insanlar1 tarafindan kaleme
alinmis ulusal ve uluslararas: bilimsel makaleler, yayimlanmis tezler, bilimsel kitaplar ve kuliiplerin resmi sosyal
medya kanallar1 ile markalarin sosyal medya kanallar1 ve dijital spor yaymi yapan dijital platformlardan
yararlanilmustir.

Arastirmamizda elde ettigimiz sonuca gore arastirmalar, yayin yapan spor izleyicilerinin sponsor markalar1 dikkate
aldigim gosterirken; sponsorlarin marka igerigine ek olarak spor igerigi tiikettikleri de ortaya ¢ikan bir diger
sonugtur. Daha ilgili hayranlar, sponsorlarin marka gorsellerini daha derinlemesine islerken, marka adlarinin ve
logolarin daha fazla merkezi olarak islenmesinin, hayranlarin markayla ilgili 6nceki deneyimlerde edinmis
olabilecegi marka hakkindaki bilgilere de baglant1 olusturdugunun anlasilmasma yardimci oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sponsorluk, Pazarlama, Dijital Yayinlar

ABSTRACT

Almost every sports league is increasingly using social media and sporting events through various platforms in the
digital sports world to expand their audience base beyond those who watch sports on television. This makes them
even more attractive to fans who do not have access to traditional television distribution systems such as cable and
satellite television and who are more likely to interact with sports teams through social media than through face-
to-face events, which in turn influences their purchasing behavior. In an increasingly digitalized world, the intense
participation of fans is transferred to digital platforms through social media. With this development, brands and
sports clubs actively use sponsorship agreements through digital platforms with the effect of digitalization.

Based on this, the aim of our research is to investigate "the impact of social media and digital sports broadcasts on
sports sponsorship”. While the results of the research are aimed to form the basis for future studies, primary and
secondary source scanning technique from qualitative methods was used and national and international scientific
articles written by scientists, published theses, scientific books and official social media channels of clubs, social
media channels of brands and digital platforms that broadcast digital sports were used.

According to the result we obtained in our research, while the research shows that broadcast sports viewers pay
attention to sponsor brands, another result is that they consume sports content in addition to the brand content of
sponsors. While more engaged fans process sponsors' brand imagery in more depth, the more centralized processing
of brand names and logos helps to understand that it also links to knowledge about the brand that fans may have
acquired in previous experiences with the brand.

Keywords: Social Media, Sponsorship, Marketing, Digital Broadcasting

Spor, izleyicilerine daha iyi ulagmak ve onlar1 anlamak i¢in sosyal medyay1 ve dijital spor yayinlari son zamanlarda
pazarlama stratejilerinde onemli bir yer edinmistir. Sosyal medya, spor liglerinin, takimlarin, oyuncularin ve hatta
sponsorlarin, genellikle daha bilgili ve ilgili taraftarlara, hatta bilet ve iiriin satislarindan elde edilen geliri artirma
noktasina yol acan takipgi topluluklari olusturmasina izin veren bir siire¢ haline gelmesinden dolay1 arastirmamiz bu
dogrultuda sekillenmistir. (Moyer, Pokrywczynski & Griffin, 2015) .

Dijital ve sosyal medya kanallarinda yayin yapmak genellikle spor izleyicilerine aralarindan se¢im yapabilecekleri
daha fazla kamera agisi, erisim i¢in daha fazla istatistik ve deneyimleri diger taraftarlarla paylasmak i¢in uygun yollar
sunmaktadir ( Deitsch & Wertheim, 2017). Dijital spor yayinlar izleyicileri ve igerik saglayicilara izleyici yapisi
hakkinda daha iyi analizler saglarken, izleyicilerin reklam verenlerin hedefleriyle daha iyi eslesmesini saglamaktadir
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(Monroe, 2012). Cogu akis, izleyicilerin kanaldan ayrilmadiklar siirece reklamlari izlemelerini gerektirir; bu,
televizyon uzaktan kumandasi kullanmaktan ¢ok daha zor bir islem olmasina ragmen son yillarda degisen tiiketici
davranislart ile birlikte bu tutum insanlan dijital kanallar iizerinde yayinlanan igerikleri takip etmeye siireklerken
markalarin da bu yollar ile tiiketicilere dogrudan iletisim saglamasinin yollari agilmis ve miisteri sadakati olusturmada
onemli mesafeler kat edilmistir.

Buradan yola ¢ikarak arastirmamizin amaci “sosyal medya ve dijital spor yayinlarinin spor sponsorluguna etkisini’’
arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda bu alanda daha Once yayinlanmis bilimsel c¢alismalar dikkate alinarak
yorumlamalar yapilmig ve literatiirde yer alan kavramlar ayrintili olarak degerlendirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin, sirketlerin, STK’larin, hiikiimetlerin ve diger kuruluslarin sanal topluluklar ve aglar
araciligiyla bilgileri, fikirleri, kariyer ilgi alanlarin1 ve diger ifade bigimlerini goriintiilemesine, olugturmasina ve
paylasmasina izin veren bilgisayar aracili teknolojilerdir (Kietzman,2011). Halihazirda mevcut olan bagimsiz ve
yerlesik sosyal medya hizmetlerinin cesitliligi, tanimlama zorluklarin1 beraberinde getiriyor; ancak bazi ortak
ozellikler vardir:

v Sosyal medya etkilesimli Web 2.0 Internet tabanli uygulamalardir,

v Metin gonderileri veya yorumlar, dijital fotograflar veya videolar gibi kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin
yani sira tiim ¢evrimigi etkilesimler yoluyla olusturulan veriler, sosyal medya organizmasinin can damaridir,

v' Kullanicilar, sosyal medya kurulusu tarafindan tasarlanan ve siirdiiriilen web sitesi veya uygulama i¢in hizmete
ozel profiller olusturur,

v Sosyal medya, bir kullanicinin profilini diger bireylerin ve/veya gruplarin profilleriyle baglayarak g¢evrimigi
sosyal aglarin gelisimini kolaylastirir (Aicher ve dig.,2021).

Sosyal medya, bireylerin, topluluklarin ve kuruluslarin paylasabilecegi, birlikte olusturabilecegi, tartisabilecegi ve
kullanici tarafindan olusturulan igerigi veya ¢evrimici olarak yayinlanan énceden hazirlanmis icerigi degistirebilecegi
yiiksek diizeyde etkilesimli platformlar olusturmak igin akilli telefonlarda ve tablet bilgisayarlarda web tabanli ve
mobil teknolojileri kullanir. Isletmeler, kuruluslar, topluluklar ve bireyler arasindaki iletisime énemli ve yaygin
degisiklikler getiren, Sosyal medya bireylerin ve biiyiik kuruluslarm iletisim kurma seklini degistirmektedir. Bu
degisiklikler, gelismekte olan teknolojik ¢aligmalari alaninin odak noktasidir (Andreas ve dig,2010).

Sosyal medya, kalite, erisim, siklik, kullanilabilirlik, yakinlik ve kalicilik dahil olmak iizere bir¢ok yonden TV yayini
gibi kagit tabanli veya geleneksel elektronik medyadan farklidir. Sosyal medya diyalojik bir aktarim sistemi i¢inde
calisirken, bu, birgcok aboneye dagitilan bir kdgit gazete gibi monolojik bir aktarim modeli (bir kaynaktan bir¢ok
alictya) altinda ¢alisan geleneksel medyanin aksi yonde hareket etmektedir (Danah ve dig.,2007).

Yapilan arastirmalar, sosyal medya kullaniminin bir dizi olumlu ve olumsuz etkisinin oldugunu gdstermektedir.
Sosyal medya, bireylerin gergek veya gevrimigi topluluklarla baglantt duygusunu gelistirmeye yardimer olabilir ve
sosyal medya, sirketler, girisimciler, savunuculuk gruplar1 ve siyasi partiler ve hiikiimetler dahil kar amaci giitmeyen
kuruluslar igin etkili bir iletisim (veya pazarlama) araci olarak kabul edilmektedir. Ayni zamanda, yogun sosyal
medya kullanimi ile depresyon arasindaki olasi baglantilar ve hatta siber zorbalik, ¢evrimigi taciz ve trolleme
sorunlart hakkinda endiseler de sosyal medyanin istenmeyen olumsuz sonuglari arasinda yer almaktadir. Nielsen'e
gore, Internet kullanicilar: diger tiim site tiirlerinden daha fazla sosyal medya sitelerinde vakit gegirmeye devam
ediyor. Ayni zamanda, ABD'de bilgisayarlar ve mobil cihazlarda sosyal medyada gegirilen toplam siire, giinden giine
biiyiik bir artisla hizli bir sekilde biiylimektedir (Schivinski ve dig.,2020).

2.2. Sosyal Medya ve Spor

Dijitallesen diinyada her ge¢en 6nemi giderek artan sosyal medya hemen hemen her disiplin ile yakindan iliski
kurmakta ve 6zellikle pazarlama disiplini ile yakindan bir iligki igerisinde hareket etmektedir. Gerek spor kuliipleri
gerekse spor paydaslari sosyal medya platformlar izerinden kendi pazarlama stratejilerini olusturmakta ve spor yolu
ile devasa kitlelere kisa siirede ulasabilmektedir. Bu baglamda spor ve sosyal medya iliskisi pazarlama stratejileri
belirlenirken ve Kitleler ile etkili iletisim kurabilmek adina 6nemli bir bilesendir. Ayrica Spor ¢er¢evesinde, sosyal
medya stratejik bir arag olarak giin gectikge daha 6nemli bir role sahip olmaktadir (Horozoglu ve Yagan,2022).

Sosyal medya, spor markalarina ve takimlara topluluk olusturmaya izin verirken ve spor yolu ile 6nemli kazanglar
elde etmeye imkan sunmaktadir. Sports Innovation Lab CEO'su Angela Ruggiero, spor igletmesinin gii¢lii topluluk
baglar1 kurmada sosyal medya platformu olarak da kabul edilen e-spor oyunlarindan faydalanabilecegini
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sOylemektedir. Sosyal medyanin spor ile olan giiclii iliskisini bir érnek ile agiklayacak oldugumuzda Avustralya
Agik'ta profesyonel oyuncularin Twitter, Facebook, Instagram ve You Tube'daki sosyal medya gonderileri iizerine
yapilan bir aragtirmada, taraftarlarin sosyal medyadaki aktifligi bireyleri harekete gecirmede giicli bir olumlu etki
yarattig1 ve etkinlik biletlerine olan ilgisini dogrudan etkiledigini gérmekteyiz (Thorpe,2016).

Sosyal medyanin bu dogrudan etkisi ve popiilaritesi nedeniyle, spor markalar1 ¢evrimici etkilesimi ve iliskileri
yonlendirmek i¢in sosyal medya platformlarina 6nemli zaman ve kaynaklar harcayarak yatirim yapmaktadir. Super
Bowl, FIFA Diinya Kupasi ve Olimpiyatlar gibi etkinlikler; Manchester United ve Real Madrid gibi profesyonel
takimlar; Converse, Lionel Messi ve Cristiano Ronaldo gibi kisisel markalar, sosyal medya uygulamalarini pazarlama
stratejilerine entegre etmek i¢in dnemli adimlar atip ciddi kaynaklar ayirmaktadir (Pedersen,2014).

Sporcular ve spor organizasyonlari igin sosyal medya platformlari, spor taraftarlari i¢in vazgegilmez destinasyonlar
haline gelmistir. Bu, 6zellikle 6miir boyu siirecek kuliip ve taraftar baglilig1 i¢in énemli bir stratejik rol oynarken
ozellikle geng yas grubunda yer alan bireylerin takimlarina olan sadakatini daha da arttirmaktadir( Pedersen,2014).

Spor ve sosyal medya iligkisini inceldigimiz bu boliimde elde ettigimiz istatistiki bilgilere gore 16-24 yasindakilerin
%58'i ve 25-34 yasindakilerin %49'u sosyal medyada sporculari takip ederken, her yas grubundan %43'i sosyal
medyadaki ligleri takip edip etkilesime girmektedir (www.greenfly.com,2022).

Ayrica, hemen hemen her spor takimimin ilgili haberleri taraftarlarla paylastigi birden fazla sosyal kanalinin
varligindan soz edilirken, spor hayranlari artik sosyal medyay1 spor haberleri ve giincellemeler i¢in her zamankinden
daha fazla kullanmaktadir. Nielsen yapmis oldugu arastirmada, Nisan 2020 ile Agustos 2021 arasinda TikTok'un
spor haberleri ve igerigi i¢in kiiresel kullaniminin %30 arttigini; Twitch i¢in aym kullanim durumu %21 biiyiidiiglinii
tespit etmistir (www.greenfly.com,2022).

Bu rakamlar gostermektedir ki sosyal medya, organizasyonlar i¢in pazarlama maliyetlerini azaltan iki yonlii
konusmalar i¢in bir ortam olarak spor haberlerini ve igeriklerini paylagsmay1 kolaylagtirmaktadir. Spor hayranlar1 igin
sosyal medya, spor igerigiyle giincel kalmanin, favori sporcularini veya takimlarini takip etmenin ve diger spor
izleyicileriyle etkilesim kurmanin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (www.greenfly.com,2022).

Pek ¢ok faydasima ragmen, sporda sosyal medyanin hala baz1 olumsuzluklarindan sz etmek miimkiindiir. Ornegin,
kotii igerikler her zamankinden daha hizli yayildigi sosyal medya platformlarinda; sporcularin sosyal medyay1 uygun
sekilde kullanma hakkinda higbir fikri olmayabilirken, taraftarlardan gelen olumsuz yorumlar, sporcularin veya
takimin performansini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sonug olarak gerek pazarlama cergevesinde gerekse de
insan iligkileri acisindan sosyal medyanin spora katilimi spor endiistrisi i¢in en 6nemli konulardan biridir.
Sporseverler ve sporcular ile spor organizasyonlari sosyal medyayi tanitim, iletisim ve etkilesim i¢in en 6nemli arag
olarak benimsemektedir (www.greenfly.com,2022).

2.3. Dijital Spor Yayinlari

Dijitallesen ve degisen diinya ile birlikte birgok internet medya kanali, Facebook, Twitter ve YouTube ile spor yayin
diinyasina katilmakta ve internet medya yayin kanallarinin yani sira ¢esitli markalar da dijital kanallar iizerinden spor
yayinlar1 i¢in dijital platformlara dahil olmuslardir. Dijital platformlarda spor yaymlart giin gectikce tiiketiciler
tarafindan 6nemli bir konuma gelirken bahsi gegen bu markalardan ¢esitli sporlar igin yayin haklar1 elde edenler
arasinda Amazon, Sling, Hulu, Twitch, Fubo, DAZN ve Tencent gibi diinya devi sirketler ve dijital platformlar yer
almaktadir.

Facebook'un diinya ¢apinda 1,6 milyar kullaniciya ulagmasiyla, dijital yayinlar yoluyla genis kitlelere ulagsma
potansiyeli, vagonlarmi spora baglayan sponsorlar igin ¢ekici ve uzun vadede markalagsma stratejisi olarak kabul
gormektedir. Twitter, ABD ve Japonya'da en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali haline gelirken, diinyanin diger
birgok yerinde, spor yaymlar icin g¢ekici bir platform haline gelmektedir. (Wang, 2016). Diinyanin ¢ok yogun
kullandig1 bir diger dijital spor platformu olan “@ liveportsfree ” platformu, geliri olmayan geng sporseverler icin
ozellikle ¢ekici olan futbol, tenis, kriket, futbol ve diger uluslararast sporlar1 canli ve ticretsiz olarak sunarken her
gecen bu tarz platformlar giderek ¢ogalmaktadir.

Bu platformlar dogrultusunda Twitter, yalnizca televizyon izleme yoluyla saglanamayan taraftarlarin i¢ goriilerine
ve ekiple etkilesime izin vermek igin genellikle televizyon izlemenin yani sira ikinci bir ekran olarak
kullanilmaktadir. (Kirk, 2017). Yani sadece geleneksel medya ile sinirlt kalmayan spor yayinlar1 aynm1 zamanda yeni
medya araglarindan da faydalanmaktadir. Dijital Spor yayinlari ¢esitli sosyal medya platformlarini kullandiklarindan
dolay1 bu cesitlilik spor sponsorlari i¢in potansiyel pazarlama araci olarak kullanilmaya baglamaktadir.

Dijital spor yayinlan g¢ergevesinde, telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlara aktarilan spor yayinlarini izlemek,
izleyicilere ve spor tutkunlarina televizyonda spor izlemekten ¢ok farkli bir izleme kosullar1 seti sunmaktadir. Bu
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dogrultuda yapilan bilimsel arastirmalar incelendiginde, yayincilarin yiizde 27'sinin kisisel bilgisayar, yiizde 17'sinin
akilli telefon ve yiizde 14'iniin tablet kullandigim gosterdi. Kiiresel niifusun ylizde 90'indan fazlasi cep telefonu
kullaniyor ve bunlarin yiizde 93" akilli telefon kullanirken, daha fazla sporseverin istedikleri yerde ve zamanda spor
yayimi yapmak i¢in bu cihazlara giivenmesi dijital spor yayinlarinin 6niinii agmaktadir (Perez, 2017).

Internet akisi, genellikle yerel yayimn haklari tarafindan olusturulan ve bir ekibin igeriginin baska bir ekibin “cografi
siniri1” ihlal etmeden ne kadar dagitilabilecegini sinirlayan “cografi sinirlarin” 6tesinde igerik sunar. Akis portallari,
kapsama haklarinin geleneksel 6zel bolge tekelini degistirmis ve boylece bdlgesel spor aglari, aglarina igerik
saglamak icin gesitli yerel spor kuliiplerinin haklarini korurken, ayni1 zamanda spor kuliiplerine de farkli bir gelir
biit¢esi yaratmaktadir (Burroughs & Rugg, 2014).

2.4. Spor Sponsorlugu

Yapilan aragtirmalar incelendiginde sponsorluk, etkinliklerde veya televizyon araciligiyla sporseverlerle iletisim
kurmak i¢in giiglii bir ara¢ olarak tanimlanmakladir. Spor sponsorlugu kavrami, spor taraftarlarinin spor icerigini ve
varsayilan olarak spor miilkiinde yer alan herhangi bir iliskili marka igerigini kolayca tiikettigi bir sistem olarak
tanimlanmaktadir.

Bennett (1999), spor sponsorlugunun hem marka ve sirket farkindaligin1 ve hatirlanmasini artirmada hem de
sponsorlarin iiriin ve hizmetlerine yonelik olumlu bir imaj yaratmada etkili oldugunu sdylemektedir. Bu tanima ek
olarak Barros, de Barros, Santos ve Chadwick (2007), sponsorun hatirlanmasinin, sponsor hakkinda énceden bilgi
sahibi olunmasiyla artirildigin1 ve sponsorlarin iiriin veya hizmetlerine yonelik tercihlerin de hatirlama olasiligini
artirdigini eklemistir. Bu baglamda markalar, 6zellikle markalara zaten asina olan taraftarlarin spora yonelik olumlu
hirs1 spor sponsorlugu faydalari neticesinde artmaktadir.

Spor sponsorlugunun, kaynak saglayicilar ile spor faaliyetleri veya spor organizasyonlari arasinda var olan bir i
iligkisi yarattig1 bilinirken, spor sponsorlugu, bazi fonlar, kaynaklar veya hizmetler saglar ve daha sonra ticari fayda
geri bildirimi olarak isletmeye bazi haklar sunar (Bao,2000).

Statista 2016 yillik raporuna gore, kiiresel spor sponsorlugu yatirimi 2015 yilinda gegen yila gore %4,7 artarak 60,2
milyar dolara ulagsmistir. Bu nedenle spor sponsorlugu pazari hizla gelismektedir. Son olarak spor sponsorlugu,
isletmenin ve {irliniin imajin1 ve itibarini iyilestirmenin ve daha fazla pazarlama sansi elde etmenin yollarini sunan
bir strateji oldugundan dolay1 firma ve markalara kurumsal imajlarinin yenileme ve tazeleme imkani sunan devasa
bir propaganda aracidir.

Bao Mingxiao (2000), spor sponsorlugunun, tema olarak spor, igerik olarak destek ve geri doniis, bi¢im olarak ¢ikar
aligverisi ve amag olarak kendi orgiitsel hedeflerine ulagma ile 6zel bir is eylemi anlamina geldigine inanmaktadir.
Huang Ke (2001), spor sponsorlugunun, fiziksel bir varliga (spor etkinlikleri, spor stadyumlari, halka acik spor
etkinlikleri vb.) nihai amag i¢in kendi orgiitsel hedeflerine ulasmak igin gelistirme projesi olarak goriirken, spor
sponsorlugu ayrica, bir tarafin diger tarafa amaclanan ticari veya sosyal hedeflerine ulasmak i¢in maddi destek
sagladigi ve geri doniis almay1 bekledigi modern bir piyasa ticaret yontemi olarak tanimlanmaktadir (Yu,2007).

3. SONUC

Cok sayida aragtirma, taraftarlar ve takimlar arasinda, sosyal medya araciligiyla spor etkinliklerinin gelismis
etkilesiminin takimlar ig¢in pazarlama etkilerine (biletler, satilan mallar) yol agtigini gostermektedir (Moyer,
Pokrywczynski & Griffin, 2015; Chmait , ve dig. 2020). Ayrica Gelisen teknoloji diinyasinda kurumlarim kurumsal
imajlarim etkileyen ve kar elde etmesini saglayan 6nemli etkenlerden bir tanesi sosyal medya platformlaridir. Bu
platformlart etkili kullanan spor kuliipleri gelirlerini hatir1 sayilir derecede arttirmaktadir (Horozoglu ve
Cavusoglu,2021). Hindistan'da yapilan bir arastirmada cesitli profesyonel sporlar1 takip eden uluslararasi spor
hayranlar1 {izerine yapilan bir arastirma, taraftar katilimi ile sosyal medya katilimi arasinda hem takim faydalar
(katilim1 artirma) hem de sponsor faydalari (artan satin alma niyeti) ile baglantili gii¢lii pozitif iligkiler tespit
edilmistir. (Trivedi, Soni & Kishor, 2020).

Arastirmamizda elde edilen sonuglara gore, goz Oniinde bulundurulmasi gereken uygulanabilir stratejiler arasinda
hem oyun hem de oyun dis1 igerik sunmak i¢in sosyal medyayr kullanmak, sosyal medyadaki promosyonlart,
yayinlanan sporlar1 goriintiileyerek koordine etmek ve sponsor markalar1 tanitmak igin sporculari etkileyici olarak
kullanmak yer aldig1 gbzlemlenmistir.

Elde edilen bir diger sonuca gore ise; spor yayinlarinin artan popiilaritesi, izleyicilere kolaylik saglarken (mobil
erisim ve erisim i¢in daha ucuz fiyat noktalari1) sponsorlar i¢in izleyici kitlesini genisletmektedir. Bununla birlikte,
akis, sosyal medyaya, diger web sitelerine kolay erisim ve izleme siirekliligini etkileyebilecek giivenilir bir Wi- Fi
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baglantisina duyulan ihtiya¢ dahil olmak iizere, televizyon izlemenin sunmadigi birden fazla dikkat dagitict unsur
sumaktadir.

Canli yaym sporlarmi izlemek i¢in daha kiiciik ekranlar, stadyumlarda katilimcilar ve televizyon izleyicileri igin
kullanilan geleneksel sponsorluk taktiklerinin (tabela, tek tip markalama) kiigiik ve tespit edilmesi daha zor olacagi
anlamima gelmektedir. Bu nedenle, yayin yapan izleyicilere kaydolmak i¢in yayinlarda agilir pencereleri, takimin
veya ligin ¢evrimici topluluklartyla ortak marka olusturma g¢abalarini ve oyunlar sirasinda sponsor mesajlarini
Facebook ve Twitter gibi tipik ikinci ekran kanallarin1 géndermeyi igerebilecek alternatif sponsor stratejilerine
ihtiya¢ duyuldugu gézlemlenmistir.

Genel olarak, arastirmalar, yayin yapan spor izleyicilerinin sponsor markalart dikkate aldigimni gosterirken;
sponsorlarin marka icerigine ek olarak spor igerigi tiikettikleri de ortaya ¢ikan bir diger sonuctur. Daha ilgili
hayranlar, sponsorlarin marka gorsellerini daha derinlemesine islerken, marka adlarinin ve logolarin daha fazla
merkezi olarak islenmesinin, hayranlarin markayla ilgili 6nceki deneyimlerde edinmis olabilecegi marka hakkindaki
bilgilere de baglanti olusturdugunun anlasilmasina yardimei oldugu goériilmektedir.
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