DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi
UNITE ADI Reklam: Tanimy, islevi ve Isleyis Siireci
UNITE NO 1

YAZAR

REKLAMCILIGA GiRiS UNITE 1 REKLAM: TANIMI, iSLEVi VE iSLEYiS SURECI
REKLAMCILIK

Reklam, genel olarak bireylerin “tiiketim eylemleri”ni yonlendirme girisimi olarak anlam bulmakla
birlikte bu tiiketim eyleminin yonlendirilmesi siireci her gecen giin yeni ¢ehrelere biiriinmekte ve
karmasgiklagmaktadir. Giliniimiiz yasam tarzinin ve toplumsal yapisinin yalnizlastirdigi bireyler, bu
yalnizliklarini tiiketerek agmaya ¢alismakta, yine tilketimden gecerek “kimlik insa etme” yoluna
gitmektedirler. Tiim bu nedenlerle reklam ve reklamcilik siire¢lerinin ayrintili olarak her boyutu ile
analiz edilmesi 6nem tasimaktadir.

REKLAM: TANIMI VE OZELLIKLER]

Ozliice, “mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili mesajlarin veya
enformasyonun saglanmasi” olarak tanimlanan reklam olgusunun birbirine benzeyen ya da birbirinden
farklilasan bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bunlardan birkaci su sekildedir:

* “Halihazirdaki bir iiriin ya da hizmet hakkinda kamuya enformasyon sunumu” « “Hareketli, her an
degisebilir bir diinyanin serbest rekabete dayali pazar mekanizmasi igerisinde var olabilmenin,
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olmazsa olmaz birincil kosulu”, “rekabeti canlandirarak iiriin ve hizmetlerin kalitesini yiikselten, fiyati
diisiiren boylece ekonomiyi gii¢lendirip refaha yardimci olan yaym”, “mal veya hizmete ait eksiksiz
bilgiyi, etkili bir mesaja doniistiirerek hedef tiiketicilere iletmek”™, “iiriinler hakkindaki bilgileri
tiiketicilere iletme yolu”

* “Cesitli mal ve hizmetlerin tanitimina yonelik olarak, kitle iletisim araglarindan satin alinan yiizey
ya da siirelerde, belirli bir markanin imzasiyla yapilan galismalar” « “Uretilen mal ve hizmetlerin
tiikketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o
isletmenin iirettigi mal ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, liriine olan ihtiyacin ve talebin
canli tutulmasi faaliyetleri” Yapilan tanimlamalardan hareketle reklamin 6zellikleri su basliklar
altinda siralanabilir:

» Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.

* Reklam, bir yonetim siirecidir.

* Reklamin hedef kitlesi, tiiketiciler, miisteriler ya da bir konuyla ilgilenen kisi veya kurumlardir.

» Reklam, belirli bir {icret karsilig1 yapilir.

* Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

» Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.

* Reklam, bir kitle iletisimidir.

* Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

* Reklam araciligiyla tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

* Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, ddiillerin yaninda sorunlara ¢éziimler vardir.

» Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlariyla, isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli bir sekilde caligir.
REKLAMIN VE REKLAMCILIGIN AMACLARI

Reklamlar araciligiyla heniiz belli bir marka mal ya da hizmetin alicis1 konumunda olmayan
potansiyel tiiketicileri “miisteri” sekline doniistiirebilmek igin, “bilgilendirme”, “olumlu tutum
olusturma” ve “satin alma eylemine yonlendirme” agamalarint adim adim izlemektedir. Reklamin
pazarlama ile olan iligkisini de goz Oniine alarak, ii¢ tiir amacindan bahsetmek miimkiindiir:

s {letisim amac1: Reklamveren ve hedef kitle arasinda iliski kurulmasini saglamak, mesajlarin basaril
ve etkili bigimde iletilmesine yardimci olmak, istenilen 6l¢iide tutum ve davranis gelistirmektir.

* Satig amaci1: Reklamlarin, ilettikleri vaatler, sunduklar1 6diiller ile kisa ve uzun vadede bir mal ya da
hizmet kategorisinin satig oranini artirmasidir.

+ Ozel amaglar: Genel amaglar disinda kalan, kisa dsnemde gergeklesmesi beklenen ve isletmenin
i¢inde bulundugu bazi sorunlar1 ¢ézmeye doniik ¢aligmalardir.

REKLAMIN VE REKLAMCILIGIN ISLEVLERI

Reklam, mal/hizmet satisini ve karliligi artirmak amacina hizmet eden su iglevlere sahiptir: * Bir
isletme veya isletmeler grubunun yararia kazang temin etmek * Uriine iligkin bilgilendirme ve motive
etme gorevini yiiriitmek

* Yeni iirlinil pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek

* Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandigi mali genis kitlelerin kullanmasini
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saglamak

* Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

* Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak

* Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek

* Satig¢ilarin ulasamadigi kimselere ulasmak

» Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

* Yeni miisteriler cekmek

* Satin almanin siirekliligini saglamak

* Tiiketicileri egitmek

Reklamverenin bakis agistyla strateji, (i) bilgilendirmek (ii) ikna etmek ve (iii) hatirlatmak olarak
Ozetlenebilir.

REKLAMIN iSLEYIiS SURECI

Reklam mesajlarinin olusturulmasi, hedef kitlesine ulastirilmasi ve tiim siirecin asamalarinin ele
alinmasi, reklamciligin anlasilmasi agisindan gereklidir. Reklam Iletisim Siireci Reklam, bir iletisim
siireci olarak ele alindiginda, iiretici firmalarin son tiiketici ya da araci kuruluslara mal ya da hizmete
iliskin enformasyon sunmasi siirecinin tamaminin géz oniinde bulundurulmasi gerekir.

Reklam iletisim Sistemi’nde isleyis siirecinin degiskenleri:

» Kaynak: Uriine ve/veya kuruma yonelik mesajlar1 kodlayarak iletisim siirecini baslatandir. Kaynak,
bir kisi, reklamci, mesaji yayan medya ve mesajin olusturulmasini talep eden reklamveren olabilir.

* Mesaj: Kaynak tarafindan kodlanan ve reklamin igerigini olusturan bilgileri ve duygular1 kapsar.
Reklamin tim unsurlar: reklam igerigine iliskin mesajlar iletir. Fotograf, grafik, mekan, renkler,
semboller, reklam metni, reklam baglig1 gibi tiim unsurlar hedef kitleye enformasyon aktarir.

» Kanal: Kaynak tarafindan kodlanan reklam mesajlarini aliciya ulastiran iletisim aracidir.
Giintimiizde ¢ok ¢esitli olanaklar sunan mecralar bulunmaktadir. Reklam iletisim siirecindeki
kanallardan biri agizdan agza iletisimdir. Agizdan agza iletisim, ¢cogu zaman reklam kampanyalarinda
kilit rol oynar. Bu yolla, fikir 6nderlerinin ilettikleri reklam mesajlarinin tiiketiciler tarafindan kabul
goérmesi ve etkinliginin artirilmasi kolaylasir.

* Alict: Cesitli reklam mesajlarinin yoneldigi kisi, grup ya da kurumlardir. Alicilar, demografik,
psikolojik ve sosyo-ekonomik &zellikleriyle farklilasirlar. Iletisim siirecinin diger tiim unsurlari,
alicilarin 6zelliklerine ve beklentilerine gore sekillenir.

* Hedef: Alicinin mesaj1 almasiyla siire¢ sonu¢lanmaz. Son alicinin agizdan agza iletisim yoluyla
siirece katilmasi, mesajin “nihai génderilme yeri”ne yani hedefe iletilmesini saglar. Agizdan agza
iletisim kanalinin olmamasi, kampanyanin basarisizligina neden olabilir.

1. Unite - Reklam: Tanimu, [slevi ve isleyis Siireci 2



DERS ADI Sporda Reklamcilik ve Yonetimi
UNITE ADI Reklam Tiirleri

UNITE NO 2

YAZAR

REKLAM TURLERI REKLAM TURLERI

Reklamlarin kapsami, belli sinirliliklar altinda etkinliklerin tiirlerine gore incelenmesini ve ¢ok farkl
yonleri ile ele alinarak siniflandirilmalarint gerektirmektedir. Bu boliimde reklam tiirleri, farkl
yonleriyle ¢esitli bagliklar altinda siniflandirilmistir.

Reklami Yaptiranlar (Bedelini Odeyenler) Ac¢isindan Reklamlar

» Uretici Reklamlari: Mallarin iireticisi olan kuruluslarin reklamveren konumunda olduklari
reklamlardir.

» Araci Reklamlari: Reklamverenin iiriiniin baslica iireticisi olmadigi, hedef kitle ile iirlinii bulusturan
aract kurumlarin oldugu reklamlardir. Aracilarin kurulus ya da markaya kars1 izlenimleri olumlu
bi¢cimde etkilenmeye ¢alisilir.

* Hizmet Isletmesi Reklamlari: Hizmetler sektoriinde faaliyet gdsteren kuruluslarin hizmetlerini
tanittiklari, diizenledikleri kampanyalar hakkinda bilgi verdikleri reklamlardir.

» Ortak (Kombine) Reklamlar: Uretici, arac1 ve nihai tiiketiciye déniik olabilecek spesifik
reklamlardir.

» Ozel Kisi Reklamlar1: Sahislar tarafindan faaliyetleri hakkinda tanitim yapmak amaciyla verilen
reklamlardir.

* Tiizel Kisi Reklamlari: Sahis olarak degil de tiizel kisilik ad1 altinda verilen reklamlardir.

* Uluslararas1 Reklamlar: Kiiresel 6lgekte dagitim kanali bulunan mal ve hizmetlere doniik verilen
reklamlardir.

» Pazarlamay1 Destekleyen Kurulus Reklamlari: Pazarlama siirecinde yer alan kurum ve kuruluslarin
verdikleri reklamlardir.

Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

» Tiiketicilere Yonelik Reklamlar: Uriinlerin nihai tiiketicileri hedef alinarak olusturulan reklamlardur.
En sik karsilagilan reklam tiiriidiir.

* Pazarlama Kanali Reklamlari: Son tiiketiciler yerine mal/hizmetlerin son tiiketicilere ulagmasini
saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik reklamlardir.

* Perakende Reklamlar: Satis yerleri tarafindan yapilan reklam etkinlikleriyle tiiketicilerin magazaya
gelmesini saglamaya yoneliktir.

» Endiistriyel Reklamlar: Uretim, isleme, yapim ve hizmet endiistrilerinde galisan alicilar arasinda
perakende olmayan mallar ve hizmetler i¢in farkindalik ve tercih yaratmak i¢in kullanilan
reklamlardir.

« Isletmelere ve Mesleklere Yonelik Reklamlar: Belirli meslek gruplari hedeflenerek hazirlanan
reklamlardir. Ureticiler, aracilarin da satislara destek vermelerini saglayabilmek amaciyla toptanci ya
da perakendecilere iiriinlerinin onlara sunacag: yararlari anlatirlar.

Talep Acisindan Reklamlar

* Birincil Talep Reklamlar1: Belirli bir {iriin kategorisine yonelik, belirli bir talebin olusturulmaya
¢aligildig1 reklamlardir.

* Secici Talep Reklamlari: Belirli bir iiriin kategorisindeki ¢ok sayidaki markadan, 6zellikle reklami
yapilan markaya dikkat ¢ekilmeye ¢aligilir.

Talep - Etki Diizeyi Acisindan Reklamlar

+ Oncii Reklamlar: Belirli bir iiriine talep olusturmak icin yapilan reklamlardir.

» Rekabetci Reklamlar: Belirli bir markay1 duyurmak veya segici bir talebi tesvik etmek amaciyla
yapilan reklamlardir.

» Karsgilastirmali Reklamlar: Segici talebi artirmay1 amaglayan bu tiir reklamlar, ayn1 zamanda iki
marka arasinda g¢esitli karsilagtirmalar yaparlar.

» Hatirlatic1 Reklamlar: Potansiyel satin alicilara iiriin veya hizmeti hatirlatmay1 hedefleyen
reklamlardir.

Konu Acisindan Reklamlar

* Dogrudan Reklamlar: Tamamen tanitimi yapilmak istenen iiriine doniik yapilan reklamlardir.

* Dolayli Reklamlar: Tanitimi yapilmak istenen iirlinden ziyade farkli unsurlarin 6n plana ¢ikarildig:
reklamlardir.

Mesaj Acisindan Reklamlar

» Uriin Reklamlar1: Uriin ya da hizmetin &zellikleri, tiiketiciye sundugu faydalar, satis kosullari,
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kullanim big¢imleri gibi detayli bilgi sunumu yapilan reklamlardir.

» Ozgiin Marka Reklamlari: Uriinden ziyade belirli markalar iizerine yogunlagan reklamlardir.

» Kurumsal Prestij Reklamlari: Kuruluslarin, hedef kitlelerine yonelik olarak hazirladiklar1 mesajlari
vermede ve gelistirmede 6n plana ¢ikan reklamlardir.

icerdigi Ogeler Acisindan Reklamlar

* Resimli Ilanlar (Display Advertising): Biitiiniiyle metinden olusmay1p grafik dgeler de iceren basin
reklamidir.

* Yari-Resimli {lanlar (Semidisplay Advertising): Seri ilanlar béliimiinde yer almakla birlikte resim,
fotograf, kenar siisleri gibi seri ilanlarda genellikle yer almayan 6geler de igeren kii¢iik ilanlardir.

» Seri Ilanlar (Classifieds): Aranan ya da sunulan mal ve hizmetlerin tiiriine gore siniflandirilarak
yayimlanan gazete ve dergi ilanlaridir.

» Tanikli Reklamlar (Testimonial): Reklamda bir kimsenin {iriinii kullanip memnun kaldigini 6ne
stirdligii, iirliniin yararlarini ve iistiinliiklerini anlatip kullanimini 6nerdigi reklamlardir.

* Hicivli Reklamlar (Satirical Advertising): Yergi niteliginde olan, alayci bir dil kullanan
reklamlardir.

* Referansli Reklamlar (References Advertising): Tanikli reklamlar arasinda sayilan bu reklam
tiiriinde, “bizim kalitemizi anlamak i¢in miigterilerimizin kimler olduguna bakin” ilkesi dayanak
noktasi olarak alinir.

* Siradis1 Bigimli Reklamlar (Novelty Advertising): Kitlesel reklam araglarinda degil, kalem, takvim,
cakmak, kiilliik, saat, bardak ve araba cami etiketi gibi armagan olarak dagitilan esyalarda yer alan
marka adi1 ve reklamlardir.

Referans/Karakter Kullanimi A¢isindan Reklamlar

» Tanikli Reklamlar (Endorsement): Reklamda iirlinii tanitan kisinin {inli ya da {irtinlin kullanildig1
alanda uzman kabul edilen bir kisi olmasi.

» Taniksiz Reklamlar: Uriinii onaylamak amaciyla taninmis ya da alaninda uzman kisilere
bagvurulmasina gerek duyulmayan reklamlarin tamamai.

Kullanilan Mesajin Dayanag1 Ac¢isindan Reklamlar

* Duygusal Reklamlar: Cogunlukla tiiketim mallar1 pazarinda ve 6zellikle de kozmetik, saglik ve
giizellik gibi iirlin ve hizmetlerde (6rnegin zayiflaticilar, sa¢ ¢ikartma ilaglari, saglik ¢aylari, diyet
ekmek, giizellik ve bakim salonu hizmetleri i¢in) yapilan reklamlar bu kategoride yer alir.

* Olgusal Reklamlar: Endiistriyel iiriinlerde daha sik bagvurulan, kanit, belge ve performans gibi
unsurlar1 6n plana ¢ikaran reklamlardir.

Uriin Yerlestirme Acisindan Reklamlar

» Acik Reklamlar: Ajans, miisteri ve medya arasindaki karsilikli anlagmalarla yiiriitiilen ve paral
reklam oldugu agik¢a belli olan reklamlardir.

* Gizli Reklamlar: Asil reklami yapilan iiriin veya hizmetin reklaminin iliskisiz bir konu i¢inde
dolayli olarak yapilmasidir.

» Enfocari (Infomercial) Reklamlar: Egitim, sanat, kiiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun
programlar olup basinda ve/veya sonunda firmayi/markay1/iiriinii tanitict duyurulara yer verilen ve “
Ozel Tanitic1 TV-Radyo Reklam1” olarak da adlandirilan halkla iliskiler faaliyetleriyle
biitlinlestirilmis reklamlar seklinde siniflandirilabilir.

* Esikalt1 (Subliminal) Reklamlar: Bilingaltini etkilemeyi amaglayan, gozle algilanamayacak kadar
kisa siireli sinema ya da televizyon reklamlaridir.

Bicimleri Acisindan Reklamlar

* Haber Reklamlar1 (Advertorial): “Advertisement” ve “editorial” kavramlarinin birlesiminden olusur.
Haber yazisi biciminde hazirlanan, sayfa diizeni, yazi karakteri ve yazi diliyle bazen i¢inde yer aldig1
siireli yayini andiran reklamlardir.

» Enfocari (Infomercial) Reklamlar: Egitim, sanat, kiiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun
programlar olup baginda ve/veya sonunda firmayi/markay1/iiriinii tanitict duyurulara yer verilen ve
Ozel Tanmtic1 TV-Radyo Reklam1” olarak da adlandirilan halkla iliskiler faaliyetleriyle
biitiinlestirilmis reklamlar seklinde siniflandirilabilir. (Bu reklam ¢esidi ayni ciimle ve kelimelerle
yukarida agiklanmis, bu nedenle kisaltilmali.)

* Dizi Reklamlari: Ozellikle son yillarda televizyonda yayimlanan dizilere sponsor olan firmalarin
iirlinlerinin ya da logo vb. kimlik bilgilerinin dizi i¢erisinde yer aldig1 reklamlardir.

Uygulanmak Istenen Strateji Acisindan Reklamlar

» itme Stratejisinin Uygulandig1 Reklamlar: Aracilarla hedef kitlelere ulasilmaya calisilan,
pazarlamanin bir stratejisi olan itme ile endiistriyel agirlikli mesajlarin kullanildig: reklamlardir.

* Cekme Stratejisinin Uygulandigi Reklamlar: Stratejinin ilk agamada miisteride iiriin ve hizmete
yonelik bir ihtiyag, algi, istek olusturmanin amaglandig1 ve miisterinin araci kurumlara giderek iiriin
veya hizmeti talep etmesini saglamaya yonelik yapilan reklamlardir.

» Kombine Strateji Uygulanan Reklamlar: itme ve ¢ekme stratejilerinden her ikisinin birlikte
uygulandigi reklamlardir.
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Sunus Teknigi Ac¢isindan Reklamlar

* Kisiler Aras1 Reklam: Yiiz ylize goriisme yoluyla yapilan reklamcilik etkinliklerini kapsar.

* Tellallar Araciligiyla Yapilan Reklamlar: Baslangicta sik¢a basvurulan ancak giiniimiizde giderek
azalmis olan bir faaliyet tiiriidiir. Halen ¢esitli amaclarla duyurum yapilmak istendiginde tellallara
basvurulmaktadir.

» Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC): Tiim iletisim ¢abalarinin, reklamverenlerin pazarlama
hedeflerinin gergeklestirilmesi amacina yonelik bicimde biitiinlestirilmesidir.

* Meraklandirma (Teaser) Kampanyalari: Kesikli, araya zamansal agidan giin, hafta ve/veya mekan
acisindan sayfalar koyarak, acik hava reklam panolarini (billboard) birbirleriyle iliskilendirerek
yapilan, kisa kisa duyurulardan olusan reklamlardir.

Genel Amaclar A¢isindan Reklamlar

» Kar Amacli Reklam: Genellikle reklamlar belli bir mal ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan
kullanim1 amaciyla kar amagh gergeklestirilir.

» Kar Amaci Giitmeyen Reklam: Sosyal sorumluluk projeleri ve ¢esitli toplumsal sorunlara doniik
olarak gerceklestirilen ve toplumsal biling olusturulmaya ¢alisilan reklamlardir.

* Sosyal Reklam: Toplumsal yasamda 6zellikle ekonomik amagli reklamlarla baglantili, toplumsal
konulara deginen reklamlardir.

* Siyasal Reklam: Siyaset, cogu zaman parti, parti bagkani vb. tanitimini 6n plana ¢ikarir. Bu baglamda
siyasal reklamlara ihtiya¢ duyulur.

Mesajlarin Iletildigi Kanallar A¢isindan Reklamlar

* Sesli (Sozlii) Reklam: Bu tiir reklamlar radyo ve sese dayali mecralarda kullanilmak {izere iretilirler.
* Yazili Reklam: Basili materyallerin yani sira televizyon, internet ve agik hava reklamlarinda
destekleyici unsur olarak yaziya bagvurulur.

» Goriintiilii Reklam: Televizyon ve Internette bolca basvurulan reklam tiiriidiir.

* Cok Kanalli Reklam: Cogu reklam kampanyasi birka¢ mecrada bir arada yiiriitiiliir.

Beklenilen Etki A¢isindan Reklamlar

* Dogrudan Harekete Gegirici (Ivedi Cagri) Reklamlar: Bu reklamlar hedef kitlenin belirli bir marka
ya da liriinii satin almasi i¢in hedef kitkeyi hemen harekete geciren ifadeler ya da uyaricilardan olusur.
* Dogrudan Tepki Reklamlari: Reklama maruz kalanlarin aninda tepki vermesinin amaglandigi
reklamlardir.

* Dolayli Harekete Gegirici Reklamlar: Reklama maruz kalanlarda marka ve iiriine iligkin ilgi
uyandirilir ancak uzun vadede sonuglar alinir.

 Uzun Doénemde Satin Aldirmaya Y 6nelik Reklamlar: Ozellikli mallar kategorisinde yer alan iiriinler,
yliksek fiyatli mal ve hizmetler ile yeni piyasaya girmis ama satin alinmasinda mali ve sosyal
risklerin olabilecegi mal ya da hizmetler konusunda bilgi verir.

Islevleri Acisindan Reklamlar

* Duyuru Reklamlar (Announcement): Belirli bir mal ya da hizmete doniik olarak duyurum faaliyetini
ylriiten reklamlardir.

* Talep Olusturma Reklamlar: (Primary Advertising): Belirli bir mal ya da hizmete doniik olarak talep
gelistirmeyi amaglayan reklamlardir.

* Dogrudan Tepki Alma Reklamlar1 (Direct-Response Advertising): Talep edecek hedef kitle belirgin
oldugunda satin alma davraniginin gelistirilmeye ¢alisildig1 reklamlardir.

* Bilgilendirici Reklamlar: Mal ya da hizmetin ¢esitli 6zelliklerine vurgu yapan reklamlardir.

» Eglendirici Reklamlar: Burada 6nemli olan eglencenin marka ya da iiriiniin 6niine gegmemesidir.

» Indirim Reklamlar1 (Clearance Advertising): Donem dénem belli basl iiriinler baglaminda fiyatlarda
degisiklik (indirim) yapildigini duyurmak amaciyla yapilan reklamlardir.

» Satis Sonras1 Reklamlar (Post-Purchase Advertising): Uriine doniik satin alma sonras1 gerekli
olabilecek hizmetleri duyurmak amaciyla yapilan reklamlardir.

» Hatirlatma Reklamlari (Reminder Advertising): Sik sik {iriin veya markaya doniik tiiketicide algi
olusturmay1 amaglayan reklamlardir.

» Imaj Reklamlar1: Belli basli kurum ve sirketlerin hitap ettigi kitle veya iilke genelinde olumlu
izlenim birakabilmek i¢in yiriittiikleri reklam kampanyalaridir.

Cografi Mekan Acisindan Reklamlar

* Yerel (Mahalli) Reklamlar: Uretimi kisitli olan ve dar bir pazara hitap eden iiriinler i¢in kullanilan
reklamlardir.

» Bolgesel Reklamlar: Sadece belirli bir cografi bolge igerisinde iiretim ve dagitim yapan firmalarin
bu cografi alanda yaptiklari reklamlardir.

» Ulusal Reklamlar: Ulke genelinde mal ve hizmet dagitim1 yapan ve sunan kuruluslarm yaptiklari
reklamlardir.

* Uluslararast (Bolgesel) Reklamlar: Uluslararasi pazarlara hizmet veren ya da iiretim ve dagitim
yapan kuruluslara hazirlanan reklamlardir.

* Global Reklamlar: Mal ve hizmet iireten kuruluslarin diinyay: tek bir pazar olarak goriip tiim diinyada

2. Unite - Reklam Tiirleri 5



benzer zamanlarda ve hemen hemen ayni1 igerikte yayimladiklar: reklamlardir.

Kullanilan Medya Ag¢isindan Reklamlar

* Dergi-Gazete Reklamlari: Genig okuyucu profiline sahip olan gazete ve dergilerden istenilen hedef
kitleye kolaylikla ulasilabilir.

* Radyo Reklamlari: Radyonun uzmanlagmis bir ara¢ olmasi, genis dinleyici kitlesine ulagmasini ve
miizigin giiclinii kullanmasini saglar.

* Televizyon Reklamlari: Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati goriintii ve ses ile kazanilir.
* Video Reklamlari: Giiniimiizde yaygin olmamakla birlikte izlenen filmlerin dncesi veya sonrasinda
ozellikle vizyondaki/gdsterimdeki ya da gelecek filmlerin tanitim1 agisindan dnemlidir.

* Sinema Reklamlari: Sinema salonlarinda filmin gdsteriminden dnce sunulan reklamlardir.

» Acik hava Reklamlar1 (Outdoor Advertising): Afis, tabela, hareketli ya da sabit reklamlar, duvar
reklamlar1 vb. seklinde cesitlenir.

* Posta Yoluyla Reklam: Hedef kitleye bir mesaj tasiyan foy, katalog, mektup, posta karti, fiyat listesi,
brosiir gibi birgok reklam malzemesinin tek tek hedef kitleyi olusturan bireylere posta yoluyla
ulastirilmasidir.

* Satis Noktas1 Reklamlar1 (P.O.P.-Point of Purchase Advertising Institute): Tanitim amaclh bir
magazada satiglar1 saglamak, mal ve hizmetlerin reklamini1 yapmak i¢in kullanilan, perakendecilerin
satiglarina yardime1 gosteri, isaret, yap1 ve aygitlardir.

» Internet Reklamlar1: Isleyis itibariyle diger kitle iletisim araglarindan farklilasir. Yogun olarak
bagvurulan ve hemen hemen tiim yas gruplarina hitap eden internet, hedef kitleye ulasmada 6nemli bir
aractir.
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DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi
UNITE ADI Reklameihgin Tarihsel Gelisimi
UNITE NO 3

YAZAR

REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELiSiMi REKLAMCILIK FAALIYETLERININ DOGUSU
VE GELIiSiMi

Reklamcilik olgusu, ekonomik faaliyetlerden bagimsiz olarak diisiiniilemez ve bu baglamda da
reklamciligin ticaretin baslangici kadar gerilere uzanan bir tarihi vardir. Tarihsel seriiveni igerisinde
reklam, “duyuru”dan “ilan”a, “ilan”dan gergek anlamda profesyonel bir faaliyet olarak sistemli bir
sekilde yiiriitiilen “reklam”a, ulusal boyutlardan sinirlar1 asan reklama dogru bir doniisiim yasamistir.
Reklameciligin gelisimi cesitli basliklar altinda ele alinabilecektir: Reklamciligin i1k Dénemi
Reklamciligin, giinlimiizdeki gelismelerle karsilastirildiginda baglangicta oldukc¢a basit diizeyde
oldugu gozlenir. Bu baglamda, Eski Yunan’da ¢esitli kamusal olaylari ve haberleri vatandaslara
duyurmak i¢in caddelerde cigirtkanlik yapan kisilere para ddenmistir. Insanlarin okuma yazma
o6grenmesinden ¢ok dnce baglayan ticaret, en ilkel sekliyle bir is boliimiinii ve diizenli piyasalarin
ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmistir. Reklamciligin Matbaa ile Yagsadigi Doniisiim Matbaanin bulunusu
ile reklam yeni bir sekil alirken; yazili basin olan gazetede yapilan ilk reklam, 1625 yilinda bir Londra
gazetesinin arka sayfasinda yer bulmustur. Ingiltere’de ilk reklamcinin 1786’da Londra’daki Warwick
Square’de ofis agan William Tayler olma olasilig1 yiiksektir. Tayler’in sirketi sonradan Tayler &
Newton adin1 almis ve ¢ogu kendi isini tanitmak i¢in gazete ¢ikaran matbaacilara reklam satis
temsilcisi olarak hizmet etmistir. 19. yiizyila gelindiginde ise reklam ajanslari1 dergi yayimlayanlar
i¢in ¢alisan kuruluslar olarak yapilanmistir. Reklam Ajansi Fikrinin Gelisimi Reklamcilik tarihinde
reklam ajanslarinin gelismesine etki eden isimler arasinda Volney B. Palmer ve George P. Rowel
gelmektedir. Amerika’nin ilk reklam ajansini kuran Volney B. Palmer, reklamcilik isine cesitli
gazeteler i¢in reklam almakla baglamisti. Sektoriin ilerlemesinde 6nemli rolii bulunan George P.
Rowel ise Boston merkezli bir reklam isinin sahibi olarak, miisterilerinden birinin istegi iizerine New
England’daki hemen hemen biitiin gazetelerin reklam {icretlerini kapsayan bir rehber hazirlamistir.
[lerleyen yillarda reklam ajanslarinin sayisi giderek artmis, 1917°de Amerika Reklam Ajanslari
Birligi 111 iiye ile faaliyete baslamistir. Sanayi Devrimi ve Kitle Iletisim Araglarinin Reklamcilik
Uzerinde Yaratti§1 Déniisiim Sanayi Devrimi’ne degin, reklamcilik da iiretim gibi yerel diizeyde
kalmigtir. 1760 ve 1830 yillar1 arasindaki dénemde yasanan Sanayi Devrimi’nin, ekonomik diizeydeki
her unsuru derinden etkiledigi ve doniisiime ugrattigi bilinmektedir. Sanayi Devrimi’nin bir sonucu
olarak dnemli sosyal ve ekonomik doniisiimler yasanmais; kitlesel ulasim olanakli hale gelmis ve tim
bu doniigiimler, ihtiyaclar1 ve ihtiyaclarin giderilmesi yoniindeki ¢abalar1 “kitlesel” boyuta tagimistir.
Gilintimiizde Reklamcilik Giiniimiizde “reklam” denildiginde akla ¢esitli kavram ve olgular
gelmektedir. Teknolojik boyutlarda hizli degisimin yasandig: glinlimiiz diinyasinda, bireylerin giindelik
ve ig yagamlarina doniik pratikleri de doniisiim egilimleri gostermektedir. Reklamciligin geldigi nokta
hi¢ de sasirtict olmamakla birlikte, piyasa ekonomisinin en 6nemli unsuru olan reklamcilik, tim
ekonomilerde uygulama alan1 bulmaktadir. Ozellikle bilgisayar ve internet teknolojisinin toplumsal
yagamda yerini almasiyla ortaya ¢ikan, akilli telefonlarin siirece entegre olmasiyla gelisen sosyal
medya, iletisim bi¢im ve siire¢lerinde yeni “iliski yonetimi” kanallar1 ve yollarinin gelismesini
saglamistir. Bu mecralarin pazarlama diinyasina en temel katkis1 marka-tiiketici iliskisini aktif, ¢ift
yonlii etkilesimsel boyuta tasimis olmasidir. Dijital mecra, tiiketicinin tepkilerinin kolaylikla
izlenmesi, d6l¢limlenmesi ve zamaninda tiiketici odakli pazarlama stratejileri gelistirilmesi agisindan
vazgecilmezdir. Gliniimiizde ulagilan nokta cercevesinde degerlendirme yapilacak olursa, dijital
ortamda kiralanarak i¢ine igerik yerlestirilen reklam mecralar giderek artmakta ve ¢esitlenmektedir.
Uzerinde durulmasi gereken bir bagka konu da internet iizerinde yer alan web sayfalaridir. Kurumsal
web siteleri giiniimiizde 6nemli birer halkla iliskiler, tanitim ve reklam mecrasidir. Bunlarin yani sira
kampanyalar, {iriinler, sosyal sorumluluk projeleri ve {iriin lansmanlarin1 desteklemek i¢in kullanilan
etkilesim diizeyi daha yiiksek mikro web siteleri de bulunmaktadir.

TURKIYE’DE REKLAMCILIK FAALIYETLERI

Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimini Osmanli Dénemi, Cumhuriyet Dénemi ve Giiniimiizde
Reklamcilik olmak {izere {i¢ baslik altinda ele almak miimkiindiir. Osmanli Doneminde Reklamciligin
Gelisimi Reklamcilik, matbaanin 1727°de girmesi, okur-yazar oraninin diisiik olmasi, serbest piyasa
ekonomisinin ge¢ gelismesi ve tikketimin Batili anlamda siireklilik kazanmasinin zaman almasi gibi
birgok nedenle Tiirkiye’de farkli bicimlerde seyir izlemistir. Ozellikle matbaa ile birlikte Osmanlida
ilag tiikketimi, eczacilik ve tip konusunda el ilanlar1 6n plana ¢ikmistir. Cumhuriyet Doneminde
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Reklamecilik 1909°da Fransiz Havas’in Kahire Subesi Miidiirii E. Hooffer’in Istanbul’da Huli ve
Samanon’la birlikte kurdugu Ilancilik Kollektif Sirketi adl1 ajansla birlikte profesyonel reklamciliga
adim atilirken; 1910’da sektoriin ilk dergisi olan Reklam yayin hayatina baglamistir. Hooffer’in Fransa’
ya doniisliyle birlikte 1936’da Cumhuriyet Gazetesi’nin yazi igleri miidiirii Kemal Sahir Sel, ajansa
ortak olmustur. Cumhuriyet doneminde 6zellikle devlet tarafindan verilen resmi ilanlar agirlik
kazanmistir. Otomobil kullaniminin artigiyla otomobil ve otomobil lastigi ilanlar1 dikkat ¢ekici
yogunluktadir. Ford fabrikalarinin tam sayfa ilanlar1 ve Goodyear ilanlar1 6nem tasir. Tiirkiye ve
Giinlimiiz Reklamcilig1 Tiirkiye’de reklam sektoriinde igletmeler yeni iletisim teknolojilerine doniik
yaratict ¢alismalar yaparken, pazar payi, liriin satiglarinin artirilmasi, markanin miisteri zihninde
sekillenmesi ve triin farklilagtirilmasi odakli bakisagisi gelistirmislerdir. Markalarin sosyal medya
iizerinde hayatta kalmalarini saglayan unsurlarin basinda marka topluluklarinin olusturulmasi
gelmektedir. Marka toplulugu denildiginde akla bir marka ekseninde toplanan insan gruplari
gelmektedir. Giiniimiizde “ag kusag1” olarak anilan ve yeni iletisim teknolojileriyle biiylimiis yeni bir
nesilden s6z edilebilecektir. Internet, bilgisayar ve cep telefonu gibi yeni iletisim teknolojilerinin
yaygin olarak kullanilmakta oldugu bir yasama gdozlerini acan nesil “dijital yerli”, bu teknolojilerle
yasaminin bir zaman araliginda tanigmis olan nesil ise “dijital gd¢men” olarak adlandirilmaktadir.
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DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi

UNITE ADI Reklamciligin Sosyal, Ekonomik, Hukuki Boyutlari
UNITE NO 4

YAZAR

Reklamciligin Sosyal, Ekonomik ve Hukuki Boyutlari

REKLAMCILIK

Reklam sosyaldir, ¢iinkii insanlar topluluklar halinde yasar ve sosyal birer varliklardir. Reklamin
ekonomik boyutu ¢ogu zaman 6n plana ¢ikar. Bunun temel nedeni de iiretim yapisi, iliskileri, dagitim
ve tilketim mekanizmasinin tamaminin bir ekonomik eylemsellik igermesidir. Reklamin toplumsal
fayda ve zarar1 goz 6niinde bulunduruldugunda hukuki boyutu 6ne ¢ikar.

REKLAMCILIGIN SOSYAL BOYUTU

Reklamcilik olgusu, toplumsal bir varlik olan insan ve insan iliskilerinden bagimsiz diisiiniillemez.
Sosyal bir varlik olan insanin karar verme siireglerindeki karmasik dogasi reklamcilik siireclerinde de
dogrudan etkilidir. Toplumsal tiiketim siireclerini olusturan, bireysel tiiketim pratikleridir. Birey,
toplumsallasma stireci i¢erisinde tiiketim-reklam iliskiselligi i¢erisinde “hedonist” bireyselligin insas1
ile kars1 karsiya kalir. Tiiketim toplumunda bireyin ihtiyact olan toplumsal baglar, maddi olarak sahip
olunanlar ile kurulur. Reklam bir slirecin yansimasi olarak ele alindiginda toplumsal deger ve
begenilerin reklamin temasini etkilemesi, reklamin toplumsal degerlerden beslenmesi kaginilmazdir.
Pazarlama siirecinde dnceleri ekonomik kaygilar 6n plana ¢ikarken; 6zellikle giiniimiizde sosyal
pazarlama uygulamalart agirlik kazanmistir. Sosyal pazarlama uygulamalari, davranis degisikligine
yonelik ve ticari pazarlama tekniklerini sosyal sorunlara uyarlayan uygulamalardir.
REKLAMCILIGIN EKONOMIK BOYUTU

Insanin var oldugu ilk andan itibaren gerceklesen tiiketim eyleminin ticarilesmesi; kisinin
iirettiklerinin, kendisinin ve ailesinin gereksinimlerini kargilamadig1 noktada baslamistir. Reklamin
ekonomik boyutta etkileri iizerine olumlu ya da olumsuz ¢esitli yaklagimlar mevcuttur. Bir tarafta
reklam yoluyla insanlarin dogal arzularinin tahrip edildigini, ihtiya¢c duyduklari mallar hakkinda
kendilerine yanlis bilgiler verildigini, tiiketicilerin hisleriyle oynandigini ve bu nedenle de ekonomik
kaynaklarin bosuna harcandigini ileri slirenler yer almaktadir. ABD’li iktisat¢1 John K. Galbraith,
diinya genelinde piyasa olusturma siirecinde tiiketimin roliine dikkat ¢eker. Galbraith’in “tekno yapilar”
olarak niteledigi biiylik 6l¢ekli, biirokratik yonetim bigimine sahip sanayi orgiitlenmeleri, 6zellikle
1960’11 y1illardan itibaren artan uluslararasi rekabet karsisinda kendilerini fiyat olusturucu piyasalarin
kargasasindan koruyabilecekleri yontemlerin arayisina girmislerdir. Uriin yasam egrisi, iiriiniin
piyasaya girisi ve piyasay1 terk edisine degin gegen siireci ele alir.

+ Tanitim asamasinda oncelikle sabit maliyetlerin karsilanmasi amaglanir. Uretici firmanin kar
beklemedigi ve genellikle de diisiik diizeyde zarar1 kabul ettigi bu asamada, {iriinii ilk olarak tiiketecek
olanlarin (yenilik¢iler-innovators) tutucu olmayan ve yiiksek kazanca sahip bireylerden olusacaklari
varsayilir.

* Biiylime asamasinda pazardaki ¢ok sayida tiiketiciye sunulan iiriin, firmanin kéra gecmesini ve
genellikle rekabetin olmadig1 piyasa kosullar1 (patent, lisans ve fikri miilkiyet hakki gibi yasal; sabit
maliyet, AR-GE yatirimlar1 gibi ekonomik avantajlar) nedeniyle de yiiksek kazanglar elde etmesini
saglar.

* Gerileme asamasinda yeni bir iiriin ya da hizmeti en son benimseyen tiiketiciler (laggards),
yeniliklere karsi direnen tutucular tiiketim siirecine dahil olmakta; kisaca tiiketim geriden
izlenmektedir.

REKLAMCILIGIN HUKUKI BOYUTU

Reklamin (insanlar arasinda degis-tokusun basladigi ilk donemlere degin uzanan bir etkinlik olmakla
birlikte) profesyonellesmesi gok daha sonralara rastlar. Onceleri yazili ve yaygin bir kesimi
ilgilendiren yasal diizenlemelere ¢ogu zaman yer verilmezken, giinlimiizde reklamcilik
uygulamalarinin ulusal ve uluslararasi boyutlarda diizenlenmeye ¢alisildig1 gézlemlenmektedir.
Kitlesel iiretim ve dagitim siire¢lerinin hakim olmasi, reklamcilig1 vazgegilmez bir konuma
tagimistir. Bununla beraber reklam konusu, “ikna” etkisi nedeniyle her zaman tartisilan bir konu
olmustur. 20. yilizyilin baslarinda 6zellikle ilag reklamlart biiyiik tepkiler toplamistir. 1903’te Scripps
McRae Gazeteciler Birligi, bir sansiir kurulu araciligiyla reklam metinlerinin incelenmesi
gerekliligini ileri siirmiigtiir. Ardindan Amerikan Reklamecilar Birligi tarafindan 1911°de reklamcilik
ahlaki konusunda bir yasa ¢ikarilarak “Reklamda Dogruluk” ilkesi benimsenmistir. Reklamcilik
uygulamalarina iligkin olarak uluslararasi diizenlemeler de 6nemli asama kaydetmistir. Uluslararasi
Ticaret Odas1 (ICC), 1937°de Uluslararasi Reklam Yasasi adi altinda bir uygulama kodu gelistirmis ve
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yasay1 1949, 1955, 1966 ve 1973’te gbzden gegirerek yeniden diizenlemis; yasa, Reklamcilikta
Uluslararas: Diiriist Uygulama Yasas1 adin1 almistir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda sirketlerin sert
rekabet kosullarinda ¢esitli paydaslari ile iligkilerinde bu anlayis 6nem kazanmaktadir. Reklamcilik,
toplumsal yasamin 6zellikle “iiretim”, “tiiketim” ve “dagitim” mekanizmalar1 igerisinde dnemli bir
yere sahiptir. Tiirkiye’de 6zdenetim konusundaki uygulama, 1994’te Reklamverenler Dernegi,
Reklamcilar Dernegi ve Uluslararasi Reklamcilik Dernegi tarafindan kurulan Reklam Ozdenetim
Kurulu tarafindan yiiriitiilmektedir. Ayn1 zamanda Istanbul Ticaret Odas1 biinyesinde kurulan Diiriist
Reklamcilik Degerlendirme Kurulu da 6zdenetim konusunda gérev yapmaktadir. Sadece Istanbul
Ticaret Odast iiyesi kuruluslarla ilgili sikdyetleri incelemektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu’nun
temel gorevi, gerek bagvuruya bagli olarak gerekse re’sen oniine gelen reklamlarin ICC Reklam
Esaslarina aykirilig1 konusunda karar vermektir. Yayin 6ncesi danismanlik hizmeti de sunmaktadir.
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DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi
UNITE ADI Reklamla ilgili Kurum ve Kuruluslar
UNITE NO 5

YAZAR

REKLAMLA iLGILi KURUM VE KURULUSLAR REKLAMCILIK VE REKLAMI
UYGULAMAYA GECIiREN TEMEL iLiSKiLER

Reklam sektorii denildiginde akla ilk gelen kavramlar, “rekabet”, “gelisim” ve “6zgiin diisiince”dir.
Reklamin taraflar1 agisindan rekabet kosullarinda ayakta kalma, lider olma ve dikkat ¢ekme istegi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu da reklamcilik sektoriinde is birligi, is boliimii ve dayanigsmay1 gerektirir.
Reklamcilik endiistrisinin yapilanmasinda ¢ok sayida kurum, kurulus ve aktérden bahsetmek
miimkiindiir. Ancak burada 6ne ¢ikan, reklamveren-ajans ve medya iligkisidir. Bir reklamin ortaya
¢ikmas1 her seyden once ona gerek duyan bir reklamveren, reklami1 hazirlayan birim ya da reklam
ajanst ve tasarlanan iletilerin hedef kitleye ulagmasi iletisim kanali olarak medyanin varligina
baglhidir.

REKLAMVEREN

Urettigi ya da pazarladigi mal ve/veya hizmetin tanitimii yaptirmak, satisin1 artirmak veya imaj
olusturmak amaciyla hazirlattig1 -sirketinin ya da markasinin yer aldigi- reklamlar1 yayimlatmak,
dagitmak ya da diger yollarla hedef kitlesine iletmek amaciyla bedel 6deyen kisi ya da kuruluslar,
reklamveren” (advertiser) olarak adlandirilir. Reklamveren nasil bir orgiit yapisina, biiyiikliigline ve
isleyis tarzina sahip olursa olsun verdigi hizmet ya da iirettigi mala iligkin olarak reklam yap(tir)mak
zorundadir. Bunun en temel nedeni firma ve iiriiniine iligkin bir farkindalik agiga ¢ikarma
gereksinimidir. Gerek kendi biinyesinde bir reklam birimi bulunan gerekse bagimsiz bir reklam ajansi
ile ¢alismas1 durumunda sirketler,

* Biitce

* Medya

* Reklam stratejisi

» Kampanya degerlendirme hakkinda kararlar alirlar. Bu sorularin ardindan amag belirleme, reklam
biitgesini belirleme, reklam ajansinin se¢imine yonelik kararlarin verilmesi 6nem kazanir.
REKLAM AJANSI

Reklam ajansi, reklamverenin reklamlarini hazirlayan ve yoneten, bu hizmeti karsiliginda is basina
belirli bir iicret ya da reklamverenin medya harcamalari ve reklamin yapim giderleri iizerinden
komisyon alan bagimsiz ticari hizmet kurulusudur.

Reklam ajanst,

* Reklam metni hazirlanmasi,

* Yaratici ¢aligmalar,

* Yapim,

* Medya satin alma,

e Markalama,

* Ambalaj dizayni,

* Duyurum,

* Sponsorluk hizmetleri,

* Diger halkla iliskiler faaliyetleri,

* Pazarlama aragtirmalari,

» Satis noktasi diizenlemeleri,

* Satis promosyonlari,

* Satigc1 egitimi gibi ¢ok ¢esitli etkinligi bir arada koordineli bigimde yiiriitiir.

Reklam Ajansinin Yapisi

Reklamcilik, 19. yiizyilda basindan toptan yer satin alip bunu baskalarina istedikleri iletileri sunmalar1
i¢in komisyon karsilig1 boliimler halinde satmak bigiminde bir 6zellik sergilerken, modern anlamda ilk
reklam ajansi yiizyilin sonlarina dogru ABD’de kuruldu. Biitiin ajanslarda oldugu gibi reklam ajansinda
da yonetim kurulu, genel miidiir, genel miidiir yardimcilari gibi {ist yonetim fonksiyonu bulunur. Yetki
belirli kisi(ler)de toplanmakta ve bu kisiler ajansin rasyonel bir sekilde yonetilmesi ve ¢alisanlarin
motivasyonunun saglanmasindan sorumludur. Bununla beraber bilyiik 6l¢ekli reklam ajanslarinda
konularinda uzman {ist diizey yoneticilerin yer aldig1 bir kurul da yoénetimde etkili olur. Planlama
Kurulu olarak adlandirilan bu birim reklamverenlere sunulacak reklam stratejisi ve taktiklerini
kapsayan raporlari olusturur. Yaratict birim, “Sanat Y0netmeni”nin (art director) denetiminde olan
metin yazarlari, grafikerler, fotografeilar, illiistratorler ve yapimcilardan olusur. Ayni zamanda bu
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birimde “Yaratic1 Yonetmen” (Creative Director) yaratici ¢alismalari denetler ve koordine eder. “
Metin Yazar1” reklam kavramini mesaja doniistiiren en stratejik kisidir. “Grafiker” ise kavramlar1
gorsel anlatima doniistiiriir.

Reklam Ajansi Tiirleri

Reklamcilik endiistrisinde gok farkli diizeylerde hizmet veren reklam ajanslar1 bulunur. Orgiitsel yapisi
ve sundugu hizmetler bakimindan reklam ajanslarini ¢esitli bagliklar altinda siniflandirmak
miimkiindiir.

1. Tam Hizmet Ajanslari

2. Butik Ajanslar

3. Modiiler Hizmet Ajanslari

4. Kurum I¢i Reklam Birimleri

5. Uzman Ajanslar

6. Rolodeks Ajanslar

Reklam Ajanslarmn isleyisi

Reklam ajanslari, reklamverenlerin talepleri dogrultusunda bir iletigim siirecini planlar, kurgular,
uygular ve denetlerler. Reklamverenin basvurusundan baslayarak isler belirli bir akis icinde yiiriitiiliir.
Reklam ajanslarinda iiretim siireci miisteri temsilcisinin reklamverenden aldigi brief ile baslar.
Reklam iiretim siirecini,

* Hedeflerde anlagma (miisteri briefi)

* (Arastirma)

* Kreatif brief (miisteriyle anlagsma)

* Medya briefi

* Kreatif boliim briefi

» I¢ degerlendirme

* Miisteriyle degerlendirme

* Medya ve rezervasyon onay

1 * (Arastirma)

+ On prodiiksiyon

* Cekim

* Post prodiiksiyon

* (Arastirma)

* Yayin ¢ Monitor/performansin hedeflerle karsilastirilmasi

* (Arastirma) * Yapilacak faaliyetin dnceliklerini belirleme

» Hedeflerde anlagsma asamalar1 olusturur.

MEDYA REKLAM BOLUMU

Medya ya da diger bir ifade ile kitle iletisim araglari, mesajlarin/iletilerin genis bir kitleye hizla
yayilmasi noktasinda dnemli bir role sahiptir. Bu agidan da medya, reklamcilik diinyas1 agisindan
tartisilmaz 6neme sahiptir. Diger taraftan medyanin isleyisinde en 6nemli gelir kaynagini reklam
gelirleri olusturmaktadir. Boylesine acik olan iliski, reklam-medya bagin1 kuvvetlendirmektedir.
Medyadan yer ve zaman satin alinmasi, nemli bir siirectir. Bunun temel nedeni de dogru ve ¢ok sayida
kisiye, dogru zamanda, dogru mesaj1 verme cabasi igerisinde olunmasidir. Bu baglamda medya reklam
boliimi, sunduklari olanaklar1 ve bunlarin kosullarini ¢ok iyi bilmelidir. Artan rekabet ortaminda bu
bolim daha da 6nemli hale gelmektedir.

REKLAM KURULU

Reklameilik uygulamalart her zaman toplumsal, ekonomik ve hukuki boyutlari ile ele alinmig ve
olumlu ya da olumsuz olarak elestirilmistir. Bu baglamda, diinyada oldugu gibi lilkemizde de
reklamcilik standartlar gelistirilmeye ¢aligilmis, reklamcilikla ilgili yasal diizenlemeler
getirilmistir. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmas: gerekli ilkeleri belirlemede, tilke
kosullar1 ve diinya ¢apinda reklamcilik kurallarini da esas alarak uygulamalarin toplumsal zararlarini
azaltici rol oynar.
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DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi
UNITE ADI Reklam-Spor Etkilesimi

UNITE NO 6

YAZAR  Ars.Gor. SEVDA ORHA HAZAR

REKLAM KAVRAMI

Reklam, hedef kitleye bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi vermektedir. Bilgi verdikten sonra hedef
kitleyi s6z konusu {iriin veya hizmeti denemesi, kullanmasi ve devamli olarak satin almasi konusunda
ikna etmesi amacglamaktadir. Bir icerigin reklam olabilmesi i¢in asagidaki kosullar gerceklesmelidir:
 Bir hedef kitle olmal,

* Neyin reklaminin yapilacagi belli olmali,

* Siiresi kisa olmali,

» Hedef kitlenin reklamda bahsi gegen {iriin ya da hizmeti kolaylikla anlayabilmesi gerekmektedir.
Reklamciligin Gelismesindeki Etkenler

Profesyonel olarak reklamcilik, 1950°1i yillardan itibaren yapilmaya baglanmistir. Reklamciligin
gelismesine etki eden ¢esitli faktorler s6z konusudur. Bunlar teknolojik gelismeler, gelirdeki artig, orta
sinifin gelismesi, igbas1 verimliliginin artmasi, egitimdeki gelisme, kisisel satis uygulamasinin
azalmasi, reklam ajanslarindaki gelisme, ambalajdaki gelisme, lireticinin tiiketiciden uzaklagmasi
gibi etkenlerdir. Reklamin Ozellikleri Reklamlarin birtakim 6zellikleri séz konusudur. Bunlar asagida
su sekilde siralanmaistir:

* Reklam, pazarlama iletisimi i¢inde yer alir.

* Reklam, bir kitle iletisimidir.

* Reklam, belli bir iicret karsiliginda yapilir.

» Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

* Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

* Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller ve sorunlara ¢éziimler vardir.

» Reklam, diger pazarlama iletisimi 6geleri ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli olarak ¢alisir.

SPOR KAVRAMI

Spor kavrami Latince kokenli bir kelimedir. Latince’de dagitmak, birbirinden ayirmak anlamina gelen
“disportare”, “deportare” kelimelerinden tiiretilen bir sdzciiktiir. Caglar boyunca bireyler eglence,
aktivite ve kendilerine sosyal bir ortam olusturmak i¢in ¢esitli girisimlerde bulunmuslardir ve
kendileri i¢in farkli aktivite mecralar1 olusturmuslardir. Bu alternatif aktivite alanlar1 i¢erisinde ise
spor en uzun soluklu ve en fazla talep edilen aktivite 6zelligini tasimaktadir. Zihinsel ve bedensel
anlamda incelendiginde spor, bireyin hayatindaki dnemli ve nitelikli bir faaliyet alan1 olarak dikkat
¢ekmektedir.

Sporun Tarihsel Siireci ve Orgiitlenmesi

Kapitalist girisimecilik, sporlarin pazarlanabilir olmasinda etkili bir unsurdur. Sanayi Devrimi’nce
desteklenen bilimsel gelismeler modern sporlara gegise etki eden 6nemli bir faktor olarak
degerlendirilebilir. Atletler bu donemde sistemli olarak ¢alistirilmistir. Boylece fiziksel olarak en
yiiksek diizeye ulagmalar1 saglanmistir. Voleybol ve basketbol gibi spor tiirleri gelistirilmistir. Bu spor
tiirleri arzu edilen amaglara ulasilmasi i¢in istenilen 6zellikleri barindirmaktadir. Ayrica bos
zamanlar1 degerlendirmek amaciyla oynanan geleneksel sporlarin modern sporlara doniismesinde
okullar da 6nemli bir etken olmustur.

Sporun Sosyal, Bireysel ve Ekonomik Yonden Fonksiyonlar:

Bireysel, ekonomik ve toplumsal agidan insanlara katki saglamaktadir. Bireysel a¢idan incelendiginde
spor, insanlarin fiziksel ve zihinsel gelisimini desteklerken; toplumsal agidan incelendiginde, toplum
icinde sosyal baglarim giiglendirmesi sdz konusudur. Bunlarin yani sira spor, insanlara ekonomik
olarak da kazang saglamaktadir. insanlara yeni bir istihdam alan1 saglayarak ekonomik olarak da
topluma katki saglamaktadir.

SPORDA REKLAM

1970’11 yillarda kitle iletisim araglarindan biri olan televizyonun yayginlasmasi sporu amatorliikten
uzaklastirmis ve genis kitlelere hitap eden bir disiplin olmasini saglamistir. Bunda spor
miisabakalarinin televizyonda herkesin izleyebilecegi ulasilabilir bir konumda olmasi etkili olmusgtur.
Bu ise sporun reklamlar i¢in avantajli oldugunu gdstermektedir. Reklam verenler en etkili reklami
yapabilmek amaciyla kiyasiya bir yarisa girmektedirler. Markalarin boyle bir rekabet ortaminda
rakiplerinden daha fazla dikkat ¢ekebilmek amaciyla reklam, sponsorluk ve halkla iligkiler alanlarina
yonelmeleri s6z konusudur. Dolayisiyla spor etkinliklerinin genis bir toplulugu etkilemesi de
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reklamlarda spor faaliyetlerine yer verilmesini giindeme getirmistir.

Reklamda Spor Kullaniminin Amaglari

Bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin tanitiminda spor araci bir etken olarak reklamlarda kullanilabilir. Spor
araci edilerek reklam iireten markalarin bazi amaclar1 vardir. Bu amagclar asagida su sekilde
siralanmistir:

» Marka farkindalig1 ve bagliligi olusturma

+ Imaj ve kimlik olusturma

» Tiiketici davraniglarini dogrudan etkileme

* Spor olaylarina katilimi saglama

* Satis arttirma Kitleleri etkileme giicii ile hedef kitleye ulasmanin en avantajli yollarindan biri olarak
spor; spor etkinlikleri, spor imaji, kiiresellesen ve bilgi ¢agini yasayan diinyada sirketlerin bir
pazarlama araci1 kullanabildigi alternatiflerden biridir. Uretici kurumlarin ve medyanin yatirrmlarini
da bu durumda gdz ard1 etmemek gerekmektedir. Hem medya yatirimlar:t hem de iiretici firmalarin
yatirimlari, tesvikleri ile spor gelismistir. Bunun sonucunda spor endiistrisi olarak giiniimiizde goz ardi
edilemez bir giice sahip olmugtur. Sporun farkli insan gruplarini etkilemesi ve bir araya getirmesi bu
alanin daha fazla reklam ve sektoriine dahil olmasi durumunu giindeme getirmistir.

Reklamda Unlii Kullanimi: Sporcular Reklam verenler, reklamlar araciligiyla iiriin ya da hizmetlerini
hedef kitleye tanitirken {inlii kullanimi stratejisinden yararlanmaktadir. Bu amagla reklamlarda
oyuncular, iinlii sanatcilar veya sporcular yer almaktadir. Unlii kisilerin reklamlarda yer almasinin
reklamda tanitilan iirlin ya da hizmete ¢esitli katkilar1 s6z konusudur. Bunlar asagida su sekilde
siralanmistir:

* Hedef kitlenin iiriinle 6zdeslesmesini saglar.

« Uriine duyulan giiveni arttirir.

* Tiiketiciyi reklam mesajina karsi ikna eder.

* Reklamin dikkat ¢ekiciligi arttirir.

» Reklamda tanitilan {iriiniin hatirlanmasini kolaylastirir.

* Tiim bunlarin neticesinde iiriiniin satin alinmasini saglar.

Spor Kuliiplerinin Marka Yonetimi

Spor pazarinda artan rekabet sonucunda, pazar bdliimleme yapilmas: gerekliligi dogmustur. Markalara
uygun olan hedef pazar belirlendikten sonra marka konumlandirma yapilmasi ihtiyact s6z konusudur.
Gergeklestirilen marka konumlandirmasi ve marka stratejileri uygulamasi neticesinde marka degeri
olusturulmaktadir. Daha sonra ise, hedef kitlede marka sadakati gerceklesmektedir.

Spor Kuliiplerinin Kurumsal {letisimi

Giiniimiizde spor kuliipleri, kurumsal ydnetimin temel gerekliliklerinden olan i¢ ve dis ¢evrelerindeki
tim Ogeleri de igine dahil eden bir iliski ag1 meydana getirmektedir. Bu sekilde olusturduklari
iliskilerin yonetiminde ise kurumsal iletisim olarak adlandirilan bir yapidan s6z konusu olmaktadir.
Spor kuliipleri, ¢gevresiyle olan i¢ ve dis iletisimini saglamak i¢in farkli ara¢ ve yontemleri
kullanmaktadir. Yararlanilan iletisim yontemleri ise, tek yonlii veya ¢ift yonlii olarak
siniflandirilmaktadir. Tek ve ¢ift yonlii araglar ve/veya yontemler sunlardir:

Tek yonlii ara¢ ve/veya yontemler:

*» Gazete, dergi gibi kuliip i¢i siireli yayinlar,

* Brosiir, biilten, el kitaplar1 gibi tanitic1 ve bilgilendirici yayinlar,

« T1gili hedef kisi ya da kisilere yonelik mektuplar

* Afisler ve duyuru panolari

* Dilek kutular1 « Konferans ve seminerler gibi egitsel faaliyetler

* Telefon enformasyonu

* Radyo ve televizyon Cift yonlii arag ve/veya yontemler:

* Danigma biirolar:

* Yoneticilerin antrenman veya kamp ziyaretleri

Sporcularin imaj Yonetimi ve Reklam

Sporcularin olumlu imaja sahip olmasi sponsorluk ve reklam ¢aligmalarinda markalarin sporcularla is
birligi i¢inde calismak istemelerini saglamaktadir. Bu sebeple sporcular i¢in imaj yonetimi oldukca
onemli bir kavramdir.

Sporda Sponsorluk Yonetimi ve Reklam

Sponsorluk faaliyetleri, bir sporcuya ya da spor takimina finansal kaynak, hizmet veya malzeme
ihtiyacini karsilayarak yapilmaktadir. Spor sponsorlugu; bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlari
sponsorlugu ve spor organizasyonlari sponsorlugu olmak {izere 3 ¢esittir. Uluslararasi

Spor Organizasyonlari ve Reklam

Sporun kiiresellesmesinde uluslararasi spor drgiitlenmelerinde artis, kiiresel iletisim teknolojilerinin
ilerleme gostermesi, yapilan yariglarin ve alinan ddiillerin kiiresel standartlarda olmas1 gibi gelismeler
etkili olmustur.

E-spor ve Reklamcilik Dijital sporun popiilerlesmesi medyanin da bu alanla ¢ok ilgilenmesine sebep

6. Unite - Reklam-Spor Etkilesimi 14



olmustur. Dijital spora yonelik i¢erikler farkli kitle iletisim araglarinda daha fazla yer almaya
baslamistir. Bilgisayar oyunlarindaki karakterlerin ele alindigi filmler, diziler, reklamlar veya s6z
konusu karakterlerin yer aldigi iiriinlerin satis1 gibi faaliyetlerle hedef kitleye ulasilmaktadir.
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DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi

UNITE ADI Spor Kuliiplerinde Marka Yonetimi ve Reklam
UNITE NO 7

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ASLI BURCU TOKU

BIR MARKA OLARAK SPOR KULUPLERI

Spor kuliipleri, hizmet sektoriinde varlik gosteren birer isletmeye doniismiistiir. Ozellikle 90’11 yillar,
kuliiplerin basarisi ve biiylimesi agisindan bir doniim noktast olmustur. *1990’11 yillarin basindan bu
yana profesyonel spor kuliiplerinin sirketlesmesi ve halka arzi, asir1 yiiksek bilet fiyatlar1 ve yayin
haklar1 spor endiistrisinin seklini degistirmis ve diger endiistrilerce de karli bir alan olarak goériilmeye
baslanmistir’” (Alkibay, 2005: 84). Bir spor kuliibiiniin ne kadar ¢ok izleyicisi, dinleyicisi, takipgisi,
taraftari, katilimcisi ve seveni olursa, o kuliibiin sirketlesmesi de o kadar miimkiin olabilmektedir.
Sirketlesmenin kuliiplere saglayacagi en temel faydalar; kurumsallagsma/profesyonellesme ve gelir
kaynaklarinin artirilmasidir. Spor endiistrisinin temelde alt1 tiiketim pazar1 bulunmaktadir. Birinci
kategoride spor iiriiniinii hizl tiiketen seyirciler, katilimcilar ve goniilliiler; ikinci kategoride ise sporu
yardimc1 amaglar i¢in kullanan reklamverenler, sponsor isletmeler ve ilgi/egilim (affinity) pazarlarn
yer almaktadir.

MARKA VE MARKA DEGERI

Marka Nedir? Marka kavraminin kokeni 19. yiizyilda hayvan siiriisii sahiplerinin kendi hayvanlarini
diger hayvanlardan ayirt etmek i¢cin damgalamalari kadar eskiye dayanmaktadir. Marka (brand), eski
Iskandinav dilinde ‘’sicak bir iitiiniin biraktig1iz>> anlamina gelen >’brandr’’ kelime kokeninden tiiremis
olup, zaman igerisinde belirli bir ismi ya da isareti olan mallar anlamina dogru bir devinim
gostermistir. Marka hakkinda yapilan bazi tanimlamalar sadece ayirt edici gorsel niteliklere
odaklanmaktadir. Ancak, bu gibi tanimlamalarda yer alan ayirt edici gorsel nitelikler, sadece marka
kimlik 6geleri altinda yer alan marka sembolleridir. Dolayisiyla herhangi bir markay1 sadece
algilanabilir fiziksel 6zellikleriyle degerlendirmek dogru bir yaklagim degildir. Marka; isimden,
logodan, amblemden, renklerden ve ambalajdan ¢ok daha fazlasidir. Marka, gérsel unsurlarin yani sira
soyut dzellik ve degerleri de kapsamaktadir. Sonug olarak marka, sadece bir firmanin sahip oldugu iiriin
ve hizmetlerin rakiplerinden ayrigmasini saglayan isim ya da semboller biitiinii degildir. Markaya
yonelik somut ve soyut degerler birlikte diistiniilmelidir. Marka, hem fiziksel hem de duygusal
anlamda, tirlin/hizmet ve tiiketici arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir. Bu nedenle marka,
tiikketici agisindan bir sozdiir, garantidir ve glivendir. Markalar duygusal bir bag yaratarak giliglenmekte
ve iiriin/hizmetler gibi taklit edilememektedir.

Marka Degeri Kavrami

Marka degeri kavrami, disiplinler arasi bir konudur ve sadece pazarlama uzmanlarinin degil, finans
uzmanlarimin da dikkatini ¢gekmektedir. Finansla ilgilenenler i¢in marka degeri, finansal veri
niteligindedir. Marka degeri yiiksek olan isletmeler, borsada diger isletmelere kiyasla daha iyi
performans gostermektedir. Aragtirma girketleri tarafindan yapilan marka degeri siralamasi, siirekli
olarak giincellenmektedir. Bu siralama, markanin yiiriittiigii reklam kampanyasi, pazarlama stratejisi,
sosyal sorumluluk projeleri, yasadigi krizler ve pazarlama karmasi elemanlarindan herhangi birinde
yapilan hatalar gibi unsurlarin etkisi altinda gerceklesmektedir. Her yil kars1 karsiya kalinan olumlu
veya olumsuz durumlar, tiiketicilerin zihninde yer alan markalarin tekrar konumlandirilmasina neden
olmaktadir.

SPOR KULUPLERININ MARKA YONETIMI

Kuliipler, kisa donemli kar etmeye degil, uzun vadeli girdilere odaklanmali ve bu yonde programlar
gelistirmelidir. Uzun dénemli programlardan kasit; taraftarlar, medya ve paydaslar arasinda yer alan
isletmelerle saglam ve giivenilir iliskiler kurmaktir. Bu iliskileri kurmak ise iki ana stratejiye
baglidir. Bunlardan birincisi, kulliplerin varliklarini artirmalari, ikincisi ise kurulacak uzun donemli
iliskiler yoluyla taraftar sadakati yaratmaktir. Gii¢lii markalar, tiiketicilerin ihtiyag¢larini anlayarak,
beklentilerine cevap veren markalardir. Bu noktada, markanin ihtiya¢ duyacagi, taraftarlar hakkinda
bilgi toplamak, teknoloji sayesinde giindeme gelen veri tabanlari araciligiyla olduk¢a kolaylasmistir.
Ayrica, “’taraftar sadakat programlari ¢ercevesinde gelistirilen taraftar kartlar, tiiketicilerin harcama
tiirli, zamani ve miktart konusunda bilgi edinmeye yardimci olmaktadir. Ayrica, olusturulan web
sayfalar1 ve online temelli chat gruplar1 aninda taraftarlarla iletisim kurma ve bilgiye ulagsmada etkin
yollar olarak goriilmektedir’” (Alkibay, 2005: 88).

SPOR PAZARLAMASI VE REKLAM

Geleneksel pazarlamada yer alan pazarlama karmasi elemanlari -bilindigi tizere (4P)- iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadir. Spor pazarlamasina getirilen benzer bir yaklasim da 5P ile birlikte
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anilmaktadir: Uriin, fiyat, yer, promosyon, halkla iliskiler. Spor bir iiriin olarak diisiiniildiigiinde,
eszamanli olarak liretilen ve tiiketilen, herkese ulagabilen ve sosyallesmeye dayanan bir “’iiriin’’ oldugu
sOylenebilir. Bir spor miisabakasini izlemek veya lisansli iirlinlerden satin almak i¢in 6denen bedel ise
pazarlama karmasinda yer alan “’fiyata’’ karsilik gelmektedir. Spor miisabakalarinin yapildig veya
lisansli tirlinlerin satildigi Fenerium, GS Store gibi magazalar “’yeri (dagitim)’’ ifade etmektedir. Spor
pazarlamasinda one ¢ikan en kritik iletisim araglar1 ise promosyon ve halkla iligkilerdir. Halkla
iligkilerin spor pazarlamasinda dnemli bir yere sahip olmasinin nedeni, sporla ilgili pek ¢ok
gelismenin haber degeri tasimas1 ve medyada yer almasidir. Ornegin, bir oyuncu transferi, yapilan bir
sozlesme, diizenlenen bir organizasyon veya toplanti, sporcularin yer aldiklar: reklamlar gibi pek ¢ok
farkli olay haber olma 6zelligine sahiptir. Diinyanin dort bir yaninda diizenlenen sampiyona ve
turnuvalarda milyarlarca insan, ayni anda ekran bagina gegmekte veya spor sahalarinda biraraya
gelmektedir. Bu durum ise bir iiriin olarak goriilebilecek olan spora ’satilabilir’” olma 6zelligini
kazandirmaktadir. Sporun hedef kitlesinin genisligi ve isletmeler arasinda artan rekabet, farkli
sektorlerde yer alan bu isletmeleri spordan faydalanmaya ve pazarlama stratejilerinde spora yer
vermeye itmistir. Diinyada ve Tiirkiye’deki spor kuliipleri, diger isletmelerle ortaklik yapmaya
baslamistir. Bu durum, her iki taraf i¢cin de -hem spor kuliibii, hem de ortaklik yapilan isletme-
rekabetci avantaj elde edilmesini saglamaktadir. Spor kuliiplerinin sirketlerle olan igbirligi en ¢ok da
sponsorluk faaliyetlerinde kendini gostermektedir. Ornegin, diinya ¢apindaki sponsorluk harcamalarmin
toplami yaklagik 25 milyar dolar iken, bu harcamanin yaklagik %65’1 spor organizasyonlarina
yapilmaktadir. Spor sponsorlugu, isletmelerin kendi markalariyla ¢esitli spor faaliyetlerini veya spor
kuliiplerini iligkilendirerek bir pazarlama araci olarak kullanmasidir.
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UNITE ADI Spor Kuliiplerinin Kurumsal fletisimi ve Reklam
UNITE NO 8

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ASLI BURCU TOKU

KURUM KiMLiGI UNSURLARI

Kurum kimligi unsurlari, kurumun davranis kimligini, gérsel kimligini ve iletisim kimligini
yansitmaktadir. Baska bir ifadeyle, kurumun kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini
belirtmektedir. Eger bu unsurlar, birbirleriyle olan etkilesimleri dikkate alinarak, tutarli bir sekilde bir
araya getirilirse olumlu bir kurum imaj1 ve itibarindan bahsetmek miimkiin olacaktir. Kimlik
Ogelerinin 6zgiinligl, kurumu diger rakiplerinden farklilastiran en 6nemli unsurlardan biridir. Kurum
kimligi unsurlular1 genellikle isim, amblem, logo, karakterler, tipografi, renkler, slogan vb. olarak
algilanmaktadir. Oysa ki bunlar sadece kurumun kurumsal tasarimi igerisinde yer alan sembollerdir.
Kurum kimligi unsurlari: Kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranis,
kurumsal kiiltiir olarak siralanabilir.

Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj

Kurumsal iletisimin ana hedeflerinden biri, kuruma olumlu bir imaj saglamaktir. Dolayisiyla iyi bir
imaj i¢in kurumsal iletisim siirecini iyi planlanmak gerektigi sdylenebilir. Kurumsal iletisim, hem
kurumun devamliligi i¢in gerekli olan bilgi akisini saglamakta, hem de kurumda ortak bir dilin
olugmasini ve kurum kiiltiiriiniin aktarilmasini saglamaktadir. Tiim alanlarda oldugu gibi spor alaninda
da kuliip faaliyetlerinin duyurulmasi, taraftarlarin bilgilendirilmesi, paydaslarla olan isbirliginin
saglanmasi gibi konularda iletisim énemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

KURUMSAL ILETiSIiM

Kurumsal iletisim, uzun bir siireci kapsayan, kurumun ileriye doniik amaglari ve olumlu diisiinceleri
pekistirmek dogrultusunda i¢ ve dis hedef kitleler ile kurdugu iletisimdir. Baska bir tanima gore
kurumsal iletigim, ulagilmak istenen hedef kitleye yonelik olarak gergeklestirilen iletisim
calismalarinin timiidiir. Kurumsal iletisim, kurumun varligini siirdiirebilmesi i¢in 6rgiit iginde ve orgiit
disinda kurum ile ¢evresi arasindaki iligki, ortak semboller, isaretler ve davranislar sistemi yoluyla
yapilan bir aligverigtir. Kurumsal iletisim yaklasimlari; manipiilatif iletisim tarzi, biirokratik iletigim
tarzi, demokratik iletisim tarzi, orantisiz iletisim tarzi olarak dort farkli kategoride incelenebilir.
Kurumsal iletisimin faaliyet gdsterdigi alanlari ise dahili-kurum ig¢i iletisim, halkla iliskiler,
sponsorluk, kurumsal reklamcilik, satis gelistirme/kurumsal satig promosyonu, dogrudan pazarlama,
sergiler ve fuarlar olarak siralamak miimkiindiir.

SPOR KULUPLERININ KURUMSAL iLETISiMi

Herhangi bir ticari isletme gibi faaliyet gosteren spor kuliipleri de i¢ ve dis ¢evreleriyle bir iliski ag1
gelistirmek ve yonetmek zorundadir. Kuliiplerin iliski ag1 gelistirme ve yonetme ¢abalar1 ise kurumsal
iletisim ¢alismalar1 baglig1 altinda degerlendirilebilir. Kurumsal iletisim siirecinin kilit noktasi
paydaslarla kurulacak olan nitelikli ve siirekli iligski aglaridir. Spor kuliiplerinin paydaglari; taraftarlar,
kuliip iiyeleri, yayinci kuruluslar, finansal kuruluslar, yerel yonetimler, topluluklar, ulusal ve
uluslararasi yasa koyucular olarak siralanabilir. Bagka bir siniflandirmaya gore ise spor kuliiplerinin i¢
paydaslari; bagkan ve yonetim kurulu, iiyeler, hissedarlar, yatirimecilar, sporcular, teknik ve idari
calisanlar, personellerdir. Kuliibiin dis paydaslar1 ise taraftarlar, federasyonlar, devlet kurumlari (kamu
yonetimi), rakip takim ve taraftarlar, sponsorlar ve medyadir. Hakan Katirci, 2006-2007 futbol
sezonunda Tiirkiye Profesyonel Futbol Liglerinde miicadele eden 54 spor kuliibii ile ger¢eklestirdigi
aragtirmada, kuliiplerden %51,9’unun bir iletisim birimine sahip olmadigin1 ortaya koymustur. 2007
yilinda, biinyesinde bir iletisim birimi bulunan kuliiplerin ise ¢ok yakin bir zamanda bu birimleri
faaliyete gegirdikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla spor kuliiplerinin kurumsal iletisim faaliyetlerinin
yakin bir ge¢mise dayandig ifade edilebilir.

Spor Kuliipleri ve Paydaslarla fletisim

Tiirkiye’deki profesyonel spor kuliiplerinin paydaslariyla (taraftarlar, kamuoyu, hakemler, yonetim
kurullari, kuliip tiyeleri, yayinci kuruluglar, finansal kuruluslar, sponsorlar, yerel yonetimler,
topluluklar, ulusal ve uluslararasi yasa koyucular vb.) iletisim kurmak adina pek ¢ok kitle iletisim
aracindan yararlandiklari gériilmektedir. Bu iletisim araglarinin baginda televizyon yayinlari, web
sayfalar1 ve dergiler gelmektedir. Ornegin, Besiktas spor kuliibiiniin diizenli araliklarla, aylik olarak,
yayinlanan Besiktas dergisi bulunmaktadir. Bununla birlikte Tiirkiye’de ilk spor miizesi 6zelligini
tastyan Besiktas JK Miizesi, 2001 tarihinde Indnii Stadyumu iginde acilmis olup, belli bir iicret
karsiliginda ziyaret¢i kabul etmektedir. Bununla birlikte, kuliibiin gorsel kimlik 6gelerini igeren BJK
kredi kartlari, talep eden herkesin kullanimina agik olup kuliibii destekleyenlerin kendilerini 6zel
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hissetmelerini saglamaktadir. Benzer sekilde Galatasaray’in GS TV adi altindaki yayin kanali ve
Galatasaray Dergisi, Fenerbahge’nin de FB TV yayin kanali ve Fenerbahge dergisi hedef kitlelerine
seslenen kurumsal iletisim araglarindan bazilaridir. Spor Kuliipleri ve Kurum ici Iletisim Kurum igi
iletisimde, kurumu hem iceriden hem de disaridan gozlemleyen bireyler olan ¢alisanlar, son derece
onemli bir konuma sahiptir. Kurum ig¢i iletisim; toplantilar, kurum i¢i yaynlar, raporlar, egitimler,
mail yoluyla yapilan bilgilendirmeler, yiiz yiize ve telefonda yapilan goriismeler gibi pek ¢ok iletigim
kanalin1 igerir. Kurum i¢i iletisim, yoneticiler ve ¢alisanlar arasindaki iliskileri diizenleyerek,
sorunlarin belirlenmesini, ¢6ziim yollarinin tespitini, dogru kararlarin alinmasini ve dogru kurumsal
politikalarin olusturulmasini saglamaktadir. Ornegin, gériismeye dayali olarak yapilan bir arastirmada
Galatasaray Spor Kuliibii yetkilisi, ilgili personellerin yapilan ¢aligmalar hakkinda diizenli olarak mail
ya da diger iletisim aracglari ile bilgilendirildigi ifade etmistir.

Kurumsal fletisimde Sosyal Medyanin Yeri

Sosyal aglar, spor kuliipleri i¢in paydaslarla ve olduk¢a genis olan hedef kitleleriyle dogrudan ve
maliyetsiz bir iletisim ortami1 sagladigindan dolay1 6nemli bir kurumsal iletisim mecrasidir. Bunlarin
yani sira sosyal aglarin tercih edilmesinde en biiyiik etkenlerden biri de kisa siirede daha hizli sonuca
ulagilmasidir. Sosyal aglarin sundugu avantajlar1 iyi degerlendiren kuliipler, diger kuliipler ile kendi
aralarinda anlaml bir fark yaratabilmektedir. Ornegin, Anadolu Efes Spor Kuliibii kurumsal iletisim
faaliyetleri i¢in sosyal medya ajansi da dahil olmak {izere fotograf ajansi, video ajansi, etkinlik ajansi
gibi pek cok ajansla igbirligi yaptigini belirtmistir. Kurumsal iletisim uygulamalarinda futbol kuliipleri
disinda yer alan kuliiplerin karsilastiklar1 en biiyiik engel biit¢edir. Farkli spor branslarinin futbolun
gerisinde kalmasina ve bu kuliiplerin yiiksek gelirler elde edememelerine bagl olarak, kurumsal
iletisim faaliyetleri de kisitli kalmaktadir. Bu durum, bazi kuliiplerin diisiik biitceleri nedeniyle
kurumsallasamamalariyla sonuglanmaktadir. Ozellikle basketbol ve voleybol branslarinda faaliyet
gosteren kuliipler i¢in sosyal medyanin bir ¢ikis yolu oldugu sdylenebilir. Futbol kuliipleri kadar
basarili caligmalara imza atilamasa da sosyal medya sayesinde kesintisiz bir iletisim ortami
yaratilmis olmaktadir. Kurumsal iletisimde, biitce planlamasi dogrultusunda hareket edildigi i¢in ek
bir maliyet ¢ikarmayan sosyal medyadan geri bildirim almak kuliipler i¢cin 6nem arz etmektedir.
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UNITE ADI Sporcularin imaj Yénetimi ve Reklam
UNITE NO 9

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi DUYGU KOTAN TURKDEN

IMAJ KAVRAMI

Giinlimiizde siklikla kullanilan imaj kavrami, herhangi bir seyin algilanig bigimidir. Hem gorsel hem
duygusal 6geler barindirir. Bu 6zelligiyle imajin zihinde yaratildigini sdylemek miimkiindiir. imajin
olusumuna iligkin 6zellikleri s0yle siralamak miimkiindiir:

» Imaji olusumunda toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik etkenler vardir

* Kisilerin deneyim ve 6n yargilari imaj olusumunu etkiler

» Imaj dinamik bir kavramdir, zamanin ve olaylarin etkisiyle degisim gosterebilir

» Imaj pozitif veya negatif olabilir.

Kurum/Marka imaji

Pazarlama iletisimi a¢isindan marka imaji; miisteriler veya potansiyel miisterilerin markaniz, iiriin
veya hizmetiniz hakkinda sahip oldugu ¢agrisimlar ve inanglardir. Kurumsal imaj, tiiketicilerin
markaniz hakkinda ¢esitli farkli kaynaklardan edindikleri genel izlenimi kapsar.

Kisisel Imaj

Kisisel imaj, baskalarinin zihnindeki algimizdir. Dolayisiyla kisi kendini nasil konumlandirirsa
konumlandirsin disaridaki algisi farkliysa imajinda bir tutarsizlik olacaktir. Kisisel imaj denilince
akla her ne kadar bagkalarinin algisi da gelse, imaj olusturma dnce kendi zihnimizde, tutum ve
davranislarimizda baslar.

Kisisel imajin olusmasini saglayan bilesenleri soyle siralayabiliriz:

+ Oz Imaj

* Algilanan imaj

*Sahip olunmak istenen imaj

Kisisel imaji Olusturan Ogeler

Kisisel imaj1 olusturan éncelikli unsur ilk izlenimdir. 11k izlenim, kisiyi ilk kez gordiigiimiiz anda
zihnimizde ona kars1 olusan duygu ve diislincelerdir. Kisinin dig goriiniisli, beden dili, jest ve
mimikleri, konusmasi, yazili bir iletisim kuruluyorsa yazi ve ifade bigimi ilk izlenimi belirleyen
ogelerdir.

IMAJ YONETIMI

Imaj yonetimi kavrami kitle iletisimi araglariin yayginlasmasiyla 6zellikle sanat ve siyaset
alanlarinda giindeme gelmis, sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle popiilerlesmistir. Sanat¢1 ve
siyasetgiler basta olmak {izere toplumun gézii 6niinde olan insanlar imaj yonetimleri i¢in profesyonel
destek almaya baslamistir. Imaj ydnetiminde anahtar sézciik “tutarlilik” tir. Tutarli olabilmek igin
oncelikle “ben kimim ?” sorusunun cevabi verilmelidir.

SPORDA IMAJ YONETIMI

Spor endiistrisinin tutkulu izleyicilere sahip olmasi, medya goriiniirliigii, reklam yatirimlarinin
doniisiiniin kanitlanmasi ve etki giicli pazarlama iletisimcilerini bu alana yoneltmistir. Giiniimiizde
kuliiplerden spor organizasyonlarina, sporculardan antrendrlere kadar spor diinyasinin her seviyedeki
unsuru imaj yonetimine ihtiya¢ duymaktadir. Ister amator ister profesyonel olsun imaj ydnetimi
sporculara ve takimlara kendi taraftarlariyla bag kurma, reklam geliri ve yeni sponsorlar kazanma
firsatt sunmaktadir.

Sporcu imaji ve Yonetimi

Sporcularin 6nceligi spordaki performanslarini yiikseltmektir. Bu da disiplin, uzun saatler siiren
antrenmanlar ve hatta ¢ok daha fazlasini1 gerektirmektedir. Diizgiin yasam tarzlar1 ve alanlarindaki
basarilar1 ise onlara profesyonel, milli ya da yildiz sporcu gibi unvanlar kazandirmaktadir. Internet
caginda sporcular taraftar destegine yalnizca sahada ya da miisabakada ihtiyag duymamaktadr.
Ozellikle dijital diinyada taraftar destegi bir sporcu igin sponsorluk ve medya goriiniirliigiiniin de
kapilarini agmaktadir. Sporcularin imaji1 yonetiminin hedeflerinden biri dikkat ¢ekmek ve goriiniir
olmaktir. Sporcular i¢in dikkat ¢ekmek ve konusulmak 6nemlidir. Ancak nasil konuguldugu daha
onemlidir. Saha i¢indeki davraniglari, takim arkadaslari ve rakip oyuncularla iligkisi, taraftarla olan
iletisimi, toplumsal konulara duyarliligi, olaysiz yasam tarzi onun olumlu bir imaja sahip olmasini
destekler.

Sporcu Imaji1 ve Markalasma

Sporcularin taraftarlarin ve toplumun goéziinde dnemli bir degere sahiptir. Ancak her sporcunun sahip
oldugu imajin onu markalagmaya gotiirmesi beklenemez. Aslinda sporda imaj yonetiminin temel odak
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notasi sporcuyu markalastirmaktir. Markalasan sporcular kuliipleri ve spor organizasyonlarini daha
yukar tagirlar. Ayni zamanda diger sporculara ve hatta topluma 6rnek olurlar.

Sporcu imajimin Bilesenleri

Orneklerle anlatmaya calisilan imaj1 olusturan etki unsurlarinin {i¢ ana baslikta incelemek miimkiindiir

* Sporcu Performansi: Sporcunun elde ettigi basarilar kadar, oyun i¢i davranislari, rakipleriyle olan
diyaloglari, sportmenlik ilkesini benimsemesi olarak siralanabilir.

* Cekici Gorlinlim: Sporcunun dis goriiniisii ve sahip oldugu fiziksel 6zelliklerini ifade eder. Fiziksel
cekicilige sahip insanlar dikkat ¢ekerler. Burada bahsedilen ¢ekicilik yalnizca dogustan sahip olunan
ve sporla bigimlenen fiziksel unsurlar degildir. Sporcunun beden dilini nasil kullandigi, jest ve
mimikleri durusu, stili onun imajin etkileyen faktorlerdir.

* Pazarlanabilir yasam tarzi: Pazarlanabilir yasam tarzina sahip olmayan sporcularin, giiniimiizde
markalasmasi neredeyse imkansizdir. Insanlar; hikayesi olan, dikkat ¢ekici dzelliklere sahip ve/veya
rol model aliabilecek kisileri takip etmeyi tercih etmektedir. izleyiciler bu insanlarla etkilesime
girmek ya da onlar gibi olmak istemektedir. Medya ise dikkatleri iizerine ¢ekmeyi basarmis kisilere
daha ¢ok yer vermektedir.

Sporcu imaji ve imaj

Transferi Sporcu imajinin yonetilmesi siirecinde sporcunun birlikte anildigi kisiler, takimlar,
organizasyonlar, sponsorlar ve markalar da énemlidir. Ciinkii sporcunun ait oldugu ¢evre, yagsam bigimi
ve statiisii hakkinda bir alg1 olusturur.

Sporcu imaji ve Marka Uyumu

Sporcu imajinin net olmasi spor pazarlamasinin her tiirii i¢in olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Markalar
basarili sporcularla birlikte anilmay1 her zaman istemektedir. Ancak her iki tarafin da verimli sonug
elde edebilmesi i¢in uyum ve amag birlikteligi stratejik 6nem tagimaktadir

Sporcu imaji Yonetiminin Alanlar

Sporcu imaj1 yonetiminde profesyonel bakis agisiyla iizerine ¢alisilmasi gereken alanlar1 soyle
siralamak miimkiindiir:

* Profesyonel hayat ve etik: Sporcular miisabakadaki kimlikleriyle taninirlar. Sporda basarili olmak
oncelikli hedeftir. Ancak sportmenligin imaja etkisi daha kritiktir. Sportmenlikten uzak sporcularin
olumlu imaj elde etmesi beklenmemelidir. Sporcunun tavirlari, basar1 sonras1 mutlulugunu paylasma
bigimi ya da {iziintii ve 6fkesini yansitma sekli onemlidir

« Stil ve giyim: Bir sporcunun bir stilinin olmasi ayirt edici bir 6zelliktir. Sik, sportif, sokak stili vb.
hangi stilde giyinirse giyinsin sporcuya yakismasi olduk¢a 6nemlidir.

* Sosyal hayat: Sosyal hayatinda yasadigi sorunlarla, ya da toplumsal kurallara aykir1 davraniglariyla
glindeme gelen bir sporcunun imajinin iyi olmasi beklenmemelidir. Béyle sorunlar yasayan sporculara,
kuliipler, organizasyonlar ve sponsorlar da ¢cekimser yaklagmaktadir.

* Sosyal medya: Sosyal medya yonetimi bugiin siradan insanlar i¢in bile algiy1 yonetme aracina
doniigmiistiir. Markalagsma yolunda imajin1 yonetmek isteyen bir sporcu i¢in ise stratejik dneme
sahiptir. Sosyal medya sporcunun aslinda kim olduguna dair dnemli ipuglar1 verir.

» Medya iligkileri: Sporcularin medya ile iyi iliskiler kurmas1 gerekmektedir. Iyi iliskiler, sporcularin
medya goriiniirliklerini etkilerken hem de olas1 bir kriz durumunda, iletisim ydnetimini
kolaylagtirmaktadir « Sponsor iligkileri ve reklam: Sponsorlukta bagarinin sirr1 marka ve sporcunun
uyumudur. Yalnizca para odaginda yapilan sponsorluklarin imajin gelisimine etkisi olmayacagi gibi
markanin yatirim geri doniisiinii de sinirlayacaktir. Marka ve sporcu arasinda duygusal bag kurulursa
sporcunun taraftarlart markanin miisterisine dontisebilir. Ayrica marka ve sporcunun imajini da olumlu
etkilenir.
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SPONSORLUK

Sponsorluk kavramini incelemeden dnce sponsorlugun “ne olmadigini” agiklamak faydali olacaktir.
Sponsorluk; “bagis, hayirseverlik, sosyal sorumluluk, reklam” degildir. Sponsorluk, bir kurum veya
markanin kurumsal veya pazarlama iletisimi hedeflerine uygun olarak, kendisine fayda saglayacagini
distindigiinii kisi, kurulus ve etkinliklere bir sézlesme kapsaminda malzeme, konaklama, ulasim vb.
hizmet veya finans destegi saglamasidir.

Sponsorlugun Gelisim Siireci

Antik ¢aglarda rastladigimiz mesenlik kavraminin bugiinkii sponsorluk uygulamalarinin temelini
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak o dénemlerde varlikli aileler, soylular, hiikiimdarlar
sadece iinlerini artirmak amaciyla bir nevi koruyucu gorevi listlenmislerdir. Sponsorlugun gelisim
donemlerini soyle 6zetlemek miimkiindiir (Okay,2012 ):

* 1960-1984 aras1 donem: Spor sponsorlugunun éncii zamani

* 1985-1995 aras1 donem : Sponsorluk alanlarinin genislemesi. Kiiltiir, sanat, ¢gevre vb. sponsorluklar
* 1995-2012 aras1 donem: Sponsorlugun profesyonellesmesi

* Glinlimiiz uygulamalari: Ekonomik hedef odakli sponsorluklarin geligsimi

SPOR SPONSORLUGU

Antik Yunan ve Roma’da kendilerinin ve sehirlerinin itibarin1 yiikseltmek isteyen soylularin gladyator
doviislerini desteklemesi spor sponsorlugunun ilk 6rnegi kabul edilir. Tarih boyunca spor
organizasyonlar1 genis kitlelerin yogun ilgi gdsterdigi ve ¢cogu zaman tutkuyla takip ettigi etkinliklerdir.
Spor sponsorlugu, reklamin veya diger pazarlama iletisimi araglarinin sunmadig1 bir ortam yaratir.
Sponsorluk uygulamalari; sporcu, spor kuliibii veya spor organizasyonun kendi ekosistemine markay1
dahil eder. Bu nedenledir ki 2007 yilinda spor sponsorlugu i¢in 37 milyar dolar harcama yapilirken bu
rakam 2018 yilinda neredeyse %50 artarak 65,8 milyar dolara yiikselmistir (Deloitte Raporu,2019).
Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Yiizyillardir teknoloji ve degisen toplum yapisiyla birlikte sekillenen spor sponsorlugunun tarihsel
geligimini dort baslikta incelemek miimkiindiir. * Antik Yunan ve Roma déonemi uygulamalari-
Gladyator doviigleri vb

» 20.yiizy1lin baslari- Uriin yerlestirme

* 20. Yiizyilin ortalar1 ve sonlari- Marka gorliniirligi2l. YY

* 21. Yiizyil- Taraftar/izleyici etkilesmi Spor sponsorluguna olan ilginin her gegen giin artmasinin
nedenlerini;

* Geleneksel pazarlama iletisimi yontemlerinin etkisini yitirmesi,

* Artan rekabet kosullar1 ve miisteri bagliliginin azalmasi,

* Sporseverlerin olusturdugu benzersiz ekosistem,

* Tiiketicinin deneyim odakli kararlar vermesi,

* Kiiresellesmenin etkisiyle ¢oklu mecralarda goriiniirliik saglamasi,

* Dijitallesmeyle birlikte sporcularin kendi iletisim kanallarinda yer alma firsati,

* Yapilan yatirimin geri doniislerinin kanitlanmis olmasi,

» Reklam engeli olan sektorlerde hedef kitleye ulagsma imkani sunmasi olarak siralamak miimkiindiir
Spor Sponsorlugunun Tiirleri

Sponsorluk sporun her tiiriinde ve seviyesinde gerceklesebilir. Bugiin birgok markanin okul
takimlarindan diinyaca iinlii sporculara kadar uzanan sponsorluk anlagmalar1 bulunmaktadir. Spor
sponsorlugunu bes ana baslikta incelemek miimkiindiir.

* Bireysel sporcularin sponsorlugu: Bireysel sponsorluk, amator veya profesyonel seviyede basarili olan
ya da gelecek vaat eden sporcularin desteklenmesi prensibine dayanir. Kurumlar ortak bir kitleye hitap
ettiklerini diisiindiikleri sporculara forma, malzeme, ulasim, egitim/antrenman vb. katkilar saglarlar

* Spor kuliibii/takimi1 sponsorlugu: Forma, ulasim, konaklama, malzeme sponsorluklari en sik goriilen
bigimleridir. En ¢ok futbol takimlarinin biit¢e aldigint sdylemek miimkiindiir. Goriiniirliigiin fazla
olmasi, daha genis kitlelere ulagilmasi agisindan tercih edilmektedir.

* Spor organizasyonlari sponsorlugu: Spor organizasyonlar: genellikle yiiksek biitceli etkinliklerdir.
Sporcularin veya takimlarin, ulagimi, konaklamasi, miisabakalarin yapilacagi yerin tahsisi, giivenlik
onlemleri, malzeme techizat, yemek ihtiyaci, medya mensuplarinin agirlanmasi, medya satin alma,
odiil gibi yiiksek biitceli bilesenleri bulunmaktadir
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* Tesis sponsorlugu: Sponsorlar spor miisabakalarinin yapilacagi tesislere sponsor olurlar. Bu
anlagmalarda tesisin sponsor tarafindan yapilmasi, yenilenmesi ya da yalnizca finansal destek veriler
kurum adinin, logosunun tesiste yer almasi s6z konusu olabilir.

* Spor programi sponsorlugu: Spor izleyicisi miisabaka sonrasi detaylar1 ve yorumlari takip etmek veya
giindemden haberdar olmak ister. Bu motivasyonla da spor programlarini takip eder. Kurumlar/markalar
bu programlara sponsor olarak goriiniirliiklerini, bilinirliklerini artirma ve ¢ok genis kitlelere ulagma
imkan1 yakalarlar.

Spor Sponsorlugu Kategorileri

Spor sponsorlugu sponsorun desteklenen tarafa ne verecegi ve karsiliginda nasil haklar elde edecegini
igeren bir anlasmadir. Karsilikli haklar ¢ok detaylandirilabilecek olsa da belirli ana basliklarda
siralamak miimkiindiir.

* Sponsorun yaptigi katkinin tiirline gore; {iriin ve malzeme, hizmet ve finansal destek sponsorlugu olarak
gruplandirilabilir.

* Sponsor sayisina gore siniflandirma ise ana sponsorluk, yan/ortak sponsorluk (co-sponsorluk) olarak
yapilabilir. « Sponsorun ¢esitliligine gore siniflandirma yapilabilir.

KURUMLAR VE SPOR SPONSORLUGU YONETIMi VERi TOPLAMA ARACLARI

Spor sponsorlugu, markalarin pazarlama iletisimi ¢alismalarinin stratejik bir parcasi haline gelmistir.
Giiniimiizde spor ve sponsorluk ayr1 diigliniilemez iki kavramdir. spor sponsorlugu kendi i¢ dinamikleri
olan ve profesyonelce yonetilmesi gereken bir alandir. Sadece bir pazarlama iletisimi araci gibi
diistiniilmemelidir. Spor sponsorlugu hem mecradir hem igeriktir. Dolayisiyla titizlikle olusturulmasi
gereken bir strateji ve yonetim becerisi gerektirir.

Kurumlar Neden Spor Sponsorlugu Yapar?

Sponsorluk kararinda pazarlama hedefleri belirleyicidir.

Bu hedefler genel olarak soyle siralanabilir:

* Kurum/marka bilinirligini artirmak

+ Imaj1 yaratma veya giiglendirme

» Uriin/hizmet/teknoloji tanitim1 yapmak,

* Pazar payin1 artirmak

* Rekabet avantaj1 saglamak

« Sirket i¢ci motivasyonu artirmak

Spor Sponsorlugu Yonetimi Asamalari

* Durum tespiti ve hedeflerin belirlenmesi

* Stratejinin belirlenmesi

* Anlagmalar

* Uygulama

* Biitce ve raporlarin degerlendirilmesi

DiJITALLESME VE SPOR SPONSORLUGU UYGULAMALARI

Dijitallesme ve sosyal medya spor sponsorlugunun da yapisini degisirmistir. iletisim haklar
cesitlenmis, erisim orani artmis ve sponsorluk araciliiyla ulagilan kitleyle etkilesim kolaylagmistir.
Bu noktada kurumlarin vizyonu, yaraticiligi ve firsatlari kullanabilme yetkinligi sponsorluktan
beklenen verimi artirmigtir.
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REKLAM MECRASI OLARAK SPORCU, SPOR MEKANLARI VE ULUSLARARASI SPOR
ORGANIZASYONLARI

Spor tarihin en eski donemlerinden beri insanlarin sosyal statiilerinden bagimsiz olarak ortak bir
paydada bulusabildikleri nadir etkinliklerden biridir. Tiiketim kiiltiirli agisindan bakildiginda ise spor
birbirinden ¢ok farkli niteliklere sahip tiiketicilerin birlikte tiiketebildigi bir tiriin 6zelligi tasimaktadir.
Rekabetci sporlarin popiilaritesi, 1800'lerin ikinci yarisinda kitle iletisim araglarinin gelisimine
paralel olarak medyanin hizla biiyiimesi ile birlikte artmaya baslamistir. Spor, onunla dogrudan ilgili
olan ya da olmayan bir¢ok endiistrinin faaliyet gosterdigi ve firmalarin tutundurma ve markalagma
calismalarinin etkili bir sekilde yiiriitiilebildigi bir alan 6zelligini tasimaktadir. Bu nedenle hedef
kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulasmada inanilmaz avantajlar sunmaktadir. Spor, izleyicisi ve
taraftar1 ile diger tiiketici tiirlerinden, bir iirlin olarak diger tiiketim iirlinlerinden ve bir etkinlik olarak
da diger eglence tiirlerinden ayrigsmaktadir.

Spor Tiiketicisi Kavram1

Spor tiiketicileri genellikle sporu yakindan takip eden bir profile olsalar da takip ettikleri sporun tiir,
cinsiyetleri gibi baz1 degiskenlere gore davranig bigcimleri de degisebilmektedir. Spor takimlari
takimla bir bagi, baglilig1 paylasan, farkli sosyoekonomik gegmislere sahip insanlari bir araya
getirmektedir. Bu tiiketici grubu, giiniimiizde sporun pazarlama iletisimi amaciyla kullaniminda dnemli
bir yere sahiptir. Bir iirlin olarak sporun popiilaritesi bu hedef kitleleri cezbetmektedir. Bu nedenle spor
taraftarlarini bir tiikketici grubu olarak kendilerine has 6zellikleri bakimindan ele almak gereklidir.
Taraftar ve seyirci kavrami

Taraftar belirli bir spor etkinligini izlemediginde, okumadiginda veya dinlemediginde bile spor
hakkinda diigiinen, konusan ve spora yonelen kisi olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte “seyirciler”
ve “taraftarlar” arasinda bir ayrim yapilmasi dogru bulunmaktadir. Bu ayrima goére seyirciler bir sporu
izleyip sonra unutmakta, taraftarlar ise bundan farkli olarak zamanlarinin bir kismini diizenli olarak
takima veya sporun kendisine ayirmaktadirlar. Buna gore aralarindaki asil fark spora ve taraftar
olduklar1 takima yonelik farkli tutku seviyeleridir. Taraftarlar da yalnizca seyirci olmadiklarinin
bilincedir. Varliklarinin ve katilimlarinin takimlarinin performansi iizerinde etkisi olduguna
inanmaktadirlar Gayretli ve hararetli bir sekilde ve uzun bir siire boyunca taraftar olduklar1 spor
takimina bagliliklarin1 gosteren insanlardan olusan bir birlikteliktir. Stadyumda maglara katilmak veya
taraftar lirlinlerini satin almak gibi takim ¢ikarlarin1 destekleyen ¢esitli girisimler i¢indedirler. Diger
bir ifadeyle bir tiiketici davranisi olarak, ayn1 zamanda bir ticari varlik olan kuliiple iliskili mal ve
hizmetleri tiikketerek kuliibiin ticari ve sosyal ¢ikarlarina hizmet etme egilimindedirler. Spor
tiikketicisinin diger 6zellikleri Sadik bir spor taraftari i¢in, takiminin yasattig1 deneyimden memnun
olmasa da destekledigi takimini degistirmek pek olas1 degildir. Desteklenen takimin baska bir seyle
ikamesinin zor olmasi, desteklenen takimla iliskili ticari Girtinlerin ikamesini de zorlastirmaktadir.
Taraftarlarin taraftarlik kiiltiiri iistiinden birbiri ile olan etkilesimleri, onlar1 desteklenen kuliiple
iliskili iirtin ve hizmetlerini aktif olarak tiiketmeye yonlendirmektedir.

Pazarlamada Bir Uriin Olarak Spor

Spor pazarlamasi agisindan ele alindiginda ise iiriin, sporun iiriin olarak dogrudan pazarlanmasi ve spor
kullanilarak spor dis1 liriinlerin pazarlanmasi olarak iki sekilde diisiiniilebilir. Her iki boyut da sporla
iligkilidir ve zaman zaman birbirleriyle etkilesimli sekilde yiiriitilmektedir.

Sporun Dogrudan Pazarlanmasi

Sporun dogrudan pazarlanmasi genis ¢ercevede sporu ve spor etkinliklerinin dogrudan pazarlanmasini
igermektedir. Sporun dogrudan pazarlanmasi boyutunda; bir spor organizasyonu, bir spor mali, bir
sporcu ve hatta bir stadyum veya spor hizmeti bile spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyag¢larini
kargilamaya yonelik olarak iiretilebilir ve gelistirilebilir.

Sporun Spor Dis1 Uriinlerde Pazarlama iletisimi Araci Olarak Kullanilmasi

Sporun kullanilmastyla spor dist {iriinlerin satiginin artirilmasina yonelik ¢abalar sporun pazarlama
iletisimi araci olarak kullanilmasi seklinde tanimlanabilir. Bu yolla markalar sporla iligkili unsurlari
(sporcular, spor etkinlikleri, spor takimlar1 vb.) kullanarak kendi iiriinlerinin tutundurma (promotion)
faaliyetlerini ger¢eklestirebilmektedirler.

Sporun Bir Uriin Olarak Ozellikleri

Spor bir {iriin olarak temel iiriin ve yan {iriin veya temel iiriin uzantilar1 seklinde ikiye ayrilabilir. Temel
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iirlin spor etkinligi veya miisabaka iken, {irlin uzantilar1 bununla ilgili mal ve hizmetler olabilir.

Soyut ve Somut Spor Uriinii Kavrami

Somut spor iiriinleri, spor magazalari, sporu icra etmek ve idman yapmak i¢in gerekli arag¢ ve geregler
olabilirken, soyut iirlinler ise temel olarak spor karsilagmas1 ve yarattig1 stadyum atmosferiyle ilintili
seylerdir. Ornegin spor organizasyonlari fiziksel aktivitenin verdigi seyir zevkine dayali bir eglence
deneyimi sunmaktadir.

Sporun Bir Uriin Olarak Sunumu

Spor {iriiniiniin “paketlenmesi”, se¢ilen hedef kitleleri satin almaya tesvik etmek i¢in iiriiniin miimkiin
olan en iyi sekilde sunulmasini icermektedir. Ornegin, temel iiriin (oyun veya etkinligin kendisi) olsa
da pazarlama uzmanlar1 spor etkinligini bir aile eglencesi olarak sunabilir. Benzer sekilde bir spor
kuliibii de sosyal sorumluluk hizmeti ve hayir kurumlari i¢in toplumu bir araya getiren ortak bir payda
olarak sunulabilir.

BiR REKLAM MECRASI OLARAK SPORCU

Pazarlama fletisimi Acisindan Unlii Kullanimi Kavram

Pazarlama iletisimi uzmanlari tiiketicilere ulasmak amaciyla siirekli yeni yollar aramaktadirlar. Unlii
kullanim1 ise bu amagla en ¢ok basvurulan ¢éziimlerden biridir. Bunun temelde birkag¢ sebebi vardir:
Birincisi, toplumsal yagam igerisinde bireyler basar1 ve bagari ile gelen {inii birbiriyle iligkili olarak
kabul etme egilimindedir. Ikinci olarak, tiiketim kiiltiirii baglaminda incelendiginde tiiketiciler
iinliilerin sahip oldugu degerleri ve yasam tarzlarini arzulama egilimindedirler. Bu sayede {inli olan
bireye yonelen ilgi, temsil ettikleri markaya da transfer edilebilmektedir. Ugiincii olarak, bir iinliiniin
olumlu imajin1 ve dzelliklerini markaya aktaran uzmanlar, tiiketicilerin {iriin veya hizmeti satin alma
veya kullanma niyetini olumlu yonde tetiklemeyi amacglamaktadir.

Reklamlarda Unlii Kullanimimnin Bigimleri

Reklamlarda iinlii kullaniminin temel olarak iki bi¢imi s6z konusudur. Birincisi, reklami yapilan {iriin
kategorisinden farkli alanlardaki basarilariyla taninan iinlii kisinin iiriinii kullanimidir. Tkincisi de
reklam1 yapilan {iriinii onaylayan, uzman goriisii veren, bir {iriiniin s6zciisii olan veya bir markayla
iligkili olan iinlii kigi bigimindedir. Bunun yaninda “agik {inlii kullanim1” ve “ortiik tinlii kullanim1” sz
konusu olabilir. A¢ik iinlii kullaniminda iinlii kisi {iriiniin fayda ve yararlarin1 agik bigimde onaylar.
Ortiik iinlii kullaniminda ise iinlii kisi iiriinii kullanir. Uriiniin, markanin ve hedef kitlenin niteliklerine
gore iinlii kullanimi stratejisi belirlenirken en ¢ok kullanilan 6lgiitler ise ¢ekicilik, giivenirlik ve
algilanan uzmanliktir.

Spor Unliisii Kavram

Pazarlama iletisimi agisindan spor {inliisii, “kamuoyu tarafindan taninmislhigini bir reklamda bir tirtinii-
hizmeti tiikketicilere 6nermek veya o {iriinle birlikte gériinmek i¢in kullanan {inlii sporcu (atlet veya
antrendr)” olarak tanimlanabilir. Pazarlama iletisimi agisindan spor {inliisii (sports celebrity endorser),
“kamuoyu tarafindan taninmishigini bir reklamda bir tirlinii-hizmeti tiikketicilere dnermek veya o iriinle
birlikte goriinmek i¢in kullanan iinli sporcu (atlet veya antrendr)” olarak tanimlanabilir. Spor tinliileri
tiikketici satin alma kararlarint olumlu yonde etkilemeleri muhtemel oldugundan, markalar tarafindan
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde uzun siiredir kullanilmaktadir. Reklamcilar taninmis spor
iinliilerini markalarin1 destekleyecek bi¢cimde kullanarak hedef kitleleri ve spor figiirleri arasindaki bu
yakinliktan yararlanmaktadir.

Pazarlama lletisiminde Spor Unliilerinin Kullanimi

Unlii sporcular tiiketicilerin {iriinii hatirlama diizeyini arttirmak ve marka se¢im tercihlerini olumlu
yonde etkilemek i¢in reklamlarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Spor iinliilerinin yer aldig1
reklamlar, magaza i¢i tanitimlar ve {inliilerin etkinliklerdeki kisisel goriiniimleri gibi uygulamalar,
tiikketicilerin {inlii ve iirlin arasinda algiladig iliskiyi giiclendirmede kilit unsurlar arasindadir.
Reklamlardaki spor {inliileri marka adina sozciiliik, iiriiniin bulundugu alanda uzmanlik ya da tiiketici
kitlesinin gdormeyi arzuladigi kisi roliinde hizmet vermektedirler.

Sporun Pazarlama iletisimi Acisindan Tasidig1 Riskler

Sporun bu kendine has 6zellikleri, bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmasinda da bazi
zorluklar ve riskler yaratmaktadir. Sporun diger yaygin eglence bigimlerinden dnemli bir farki, sporun
kendiliginden olmasidir. Yani bir spor karsilagsmasini izlerken hissedilen duygular1 6nceden belirlemek
zordur. Pazarlama iletisimi agisindan risk yaratabilecek bir diger nokta da reklamlarda kullanilan
sporcularin, kamuoyunun goziinde sosyal olarak kabul edilemez davraniglarda bulunma olasiliklaridir.
Bu durum tiiketicinin iirlinden ve markadan uzaklasma riskini ortaya ¢ikarmaktadir.

REKLAM MECRASI OLARAK SPOR MEKANLARI

Ticari isletmeler hedef kitleleri ile iletisim kurmak i¢in ¢abalarken spor ve sporculardan oldugu kadar
spor mekanlarinin popiilaritesinden de bir¢ok sekilde faydalanmanin yollarin1 aramaktadirlar. Spor
tiikketicileri genellikle spor mekanlarinda birkag¢ saate yakin siire harcadiklari i¢in, bu alandaki
reklamlara daha uzun siire ve daha yiiksek siklikta maruz kalma olasilig1 tasimaktadirlar. Spor
mekanlarindaki reklam mesajlari, genellikle duygusal olarak yiiklii olabilecek bir ortamda goriindiikleri
i¢in benzersizdir. Bu yiizden spor sahalarina reklam yerlestirmenin gerekcelerinden biri, reklamcilarin,
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taraftarlarin takimla iliskilendirdigi heyecan ve bagliligin bir kisminin {iriin veya organizasyona
aktarilacagini ummasidir.

Spor Mekanlarinda Reklam Bicimleri

Gilinlimiiz teknolojisinde spor mekanlarinda bulunan elektronik ekranlar, daha iyi bir gorsel deneyim
icin yiiksek ¢oziiniirliiklii video olanaklar1 saglamaktadir. Stadyumlarin pek ¢ogunda, tiim seyircilerin
gorebilecegi dort yonlii ekranlar ve dort yonlii skor tabelalar1 kullanilmaktadir. Sabit ve hareketli
goriintii teknolojilerine ek olarak, dogru mesajla birlestirilmis, dogru akustige sahip yiiksek teknoloji
iriinii sesle birlestirilmis reklamlar da reklam etkililigini artirmaktadir. Afigler, {iriin yerlestirmeleri
gibi yan unsurlar da gériiniimii ve hissi tamamlamaktadir.

ULUSLARARASI SPOR ORGANIiZASYONLARI VE REKLAM

Spor, diinya ¢apinda birgok insanin oynamaktan, izlemekten ve katilmaktan keyif aldig: kiiresel bir iiriin
ve hizmettir. Tiim toplum tiplerine erisim saglar, cografi olarak tiim etnik gruplarin yasaminda bulunur
ve ¢ogu kiiltiir icin 6nem tagir.

Biiyiik Spor Etkinlikleri Cevresinde Artan Reklamcilik

Olimpiyat Oyunlar1 gibi birgcok mega spor etkinligi, marka imajlarin1 gelistirmek ve kitle iletigim
araciligiyla kiiresel izleyiciye iletmek i¢in ¢abalayan markalarin yer almaya caligtig1 alanlardir.
Kiiresel spor etkinliklerine eslik eden biiylik ilgi, belirli i¢erikleri genis bir kitleye sunma firsati
sunmaktadir. Kiiresel spor organizasyonlarda reklam mesajlarinin daha fazla insana daha sik ulagmasi
nedeniyle, reklam etkinliginin arttig1 varsayilmaktadir. Bu etkinlikler, reklamin etkinligini artirabilen
gliclii duygusal ¢ekicilikler yaratmaktadir. Markalar, etkinlik kapsaminda reklamlar vererek kendilerini
hem etkinligin getirdigi olumlu degerlerle hem de izleyicide tetikledigi olumlu duygularla
iligkilendirmeye ¢aligmaktadirlar. Yeni ve genis tiiketici kitlelerine ulagsmak agisindan da kiiresel spor
etkinlikleri avantajlar saglamaktadir. Reklamcilar ve sponsorlar agisindan “herkesin ayni anda ayni
seyi seyrettigi” uluslararasi spor organizasyonlari kitlesel hedef kitleleri yakalamak i¢in ideal bir arag
konumundadir.

Kiiresel Spor Organizasyonlarinda Yeni Pazarlama iletisimi Yaklasimlar

Spor pazarlamacilar artik tiiketicilerle gergek zamanli olarak baglanti kurmak icin etkilesime olanak
veren mecralari1 da kullanmaktadir. Web 2.0'in miimkiin kildig1 yeni medya, pazarlamanin daha
etkilesimli ve sosyal olmasini saglamistir. Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal ag siteleri,
pazarlama uzmanlarini teknolojik agidan daha bilgili tiiketicilere ulasmaya ve teknolojiyi kullanan
spor pazarlamasi kampanyalar1 yaratarak belirli tiiketici tiirlerini hedeflemeye tegvik etmistir.

Riskler ve dezavantajlar

Uluslararas1 ve biiyiik spor organizasyonlar: markalar i¢in her ne kadar essiz bir pazarlama iletigimi
potansiyeli barindirsa da bazi riskler de s6z konusudur. Medya satin alma maliyetlerindeki artiglar
markalarin ayni biit¢elerle daha az reklam alani satin alinabilecegini, dolayisiyla nispeten daha az
kisiye ulasabilecegi anlamina gelmektedir. Daha fazla markanin ayni tiiketici grubuna ulagmaya
calismasi da daha siddetli bir rekabeti de beraberinde getirmektedir. Ote yandan spor etkinliklerinin
dogasindan kaynaklanan heyecan gibi duygu yogunluklar, tiiketici tarafindan reklam mesajlarina
gosterilen ilgiyi daha da azaltabilir.
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E-SPOR KAVRAMI

E-spor, rekabete dayali bilgisayar oyunlarinda teknolojiden yararlanilan, lig ve etkinliklerde amator ve
profesyonel olarak bireysel ya da takim oyunculari tarafindan oynan bir spor faaliyet alanidir. E-spor ve
geleneksel sporlarin benzer yonleri s6z konusudur. Her iki sporda da takimlarin kurulmasi, oyuncularin
profesyonel olarak iicret karsiliginda oynayabilmesi, takimlarin menajerler ve koglar tarafindan
yonetilmesi, dijital ortamlarda maglarin yayilanmasi, lig ve turnuvalarin organize edilmesi s6z
konusudur. Bu 6zellikler geleneksel ve e-sporun benzer 6zelliklerindendir.

E-Sporun Tarihsel Gelisimi

1970 ve 2005 yillarinda hayatimiza giren e-spor 2017 yilindan sonra yayginlagmistir. E-spor
uygulamalarindaki gelismeleri 1972-1989 donemi, 1990-1999 dénemi ve 2000 sonrast olarak kisaca 3
doneme ayirabiliriz. Bunlar asagida su sekilde ayrintili olarak gdsterilmistir: 1972-1989 donemi:
Rekabet¢i oyunculuk e-spor kavraminin temelidir. Ik video oyunlarmin oynanmasindan beri rekabetci
oyunculuk vardir. 1980 yilinda Atari tarafindan yapilan ve ABD’den yaklagik olarak 10 bin kiginin
katildig1 Space Invaders Turnuvasi ilk video oyun turnuvasi olarak kabul edilmistir. Daha sonrasinda
Nintendo, Atari, Blockbuster gibi video oyun sektoriiniin 6nciileri e-sporun da temellerini atmiglardir.
1990-1999 donemi: 1990’11 yillarda internet ag1 gelismistir ve bununla beraber bilgisayar oyunlarina
olan talep de artig gostermistir. Boylece gercek e-spor miicadeleleri yapilmaya baslanmistir. 1997
tarihinde 2000 kisinin katilim sagladig1 “Quake” turnuvasi ilk gercek e-spor etkinligi olarak kabul
edilmektedir ve 90’11 yillardan sonra StarCraft: Brood War ile e-spor farkli bir boyuta taginmaistir.
StarCraft: Brood War ile ilk kez strateji oyunlari e-sporda oynanmaya baglanmistir. 2000 ve Sonrast:
2000 sonrasi1 donemler teknolojinin daha fazla gelistigi ve insanlarin hizina ulagmakta zorlandigi bir
donem olarak nitelendirilebilir. Sosyal medya gibi yeni platformlarla birlikte sporda da yenilikler
etkisini gostermistir. Bunlarin sonucunda e-spor da 380 milyon izleyicisi ve milyonlarca dolarlik geliri
ile kendi ekosistemini kurabilen bir faaliyet alan1 olmustur.

E-Sporun Aktorleri

E-sporu tam olarak anlayabilmek i¢in aktdrlerini de tanimlamak gerekmektedir. Bu aktorler; oyun
sirketleri, yarigsmalar, takimlar, platformlar, oyuncular, markalar ve hayran kitlesi olarak siralanabilir.
* Oyun girketleri: Bunlar, dijital oyunlar1 ortaya ¢ikaran ve dagitimini iistlenen girketlerdir.

* Yarigmalar: Etkinlik organizatdrlerinin diizenledigi ve ev sahipligi yaptig1 turnuvalar ve ligler e-
sporun yarigsma ortamlaridir.

» Takimlar: Takimlar ise farkli branglarda farkli ekipler olusturarak oyuncularini birlesik bir marka
altinda toplayan kuruluslar seklinde agiklanabilir.

* Platformlar: Yayin aglar1 ve sosyal medya platformlar1 gibi yayin akis1 olmasini saglayan
ortamlardir.

* Oyuncular: Geleneksel sporcularda oldugu gibi profesyonel e-spor oyuncularin da ciddi bir antrenman
programlari vardir.

» Markalar: Markalar, e-spor ekosisteminin sponsorlar1 olarak da adlandirilabilir. Takimlara, liglere,
oyunculara, donanimlara sponsorluk gibi kendi i¢inde endemik (oyuncularin kullandig iriinler) ve
endemik olmayan (takimlara, oyunculara yardimei tiriinler) seklinde iki tiirdiir.

* Hayran Kitlesi: E-sporun hayran kitleleri ise, canli, platform, ¢evrimigi gibi elektronik spor
seyircileridir.

E-Sporun Yas Gruplarima Gore Kategorisi

E-spor; baslangig, sonraki adim, ¢ok oyuncuyla oynanan, seviye atliyor ve yetiskinler i¢in ¢catismal
oyun olarak 5 kategoriye ayrilmaktadir.

* Basglangi¢: Cocuklar ve aileler i¢in olan spor tiirleridir.

* Sonraki Adim: Baslangig, strateji ve atig oyunlaridir.

+ Cok Oyuncuyla Oynanan: 11k genglik déneminde oynanan oyunlardir.

* Seviye Atliyor: Daha biiylik gengler i¢in olan seviyedeki oyunlardir.

» Catigmal1 Oyunlar: Son olarak yetiskinler i¢in ¢atigmali oyunlardir.

E-Sporun Ozellikleri

E-sporda bazi iilkelerde ve liglerde belli kurallar belirlenmistir olmasina ragmen oyuna 6zgi kurallarin
disina ¢ikilmamaktadir. Her oyun ve turnuvanin kurallar1 kendi i¢inde farklilik géstermektedir ve bu
kurallara oyun firmasi ve turnuva organizatorleri karar vermektedir.
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E-Spor Tiirleri

* Cevrimi¢i Cok Oyunlu Savas Alani: MOBA oyun tiiriinde cogunlukla bes kisilik iki rakip takim
vardir. Bu rakipler li¢ anayolda olusan bir harita {izerinde oynamaktadir.

* Birinci Kisi Atis oyunlari: FPS oyun tiirlinde oyuncu, elektronik oyun ortamini sanal karakterlerin
goziinden gérmektedir ve bu oyunun belli 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar; refleks, hizli karar alma,
takim yonetimi gibi oyuncunun sahip olmasi gereken niteliklerdir.

* Ger¢ek Zamanli Strateji: Ger¢ek zamanli strateji oyununda oyuncunun sahip oldugu kaynaklar1 dogru
yonetmesi son derece dnemlidir.

» Doviis: Doviis oyununda oyuncu, bir sanal karakter se¢gmektedir. Segtigi sanal karakter, belirli bir
doviis disiplinini temsil etmektedir.

*Spor: Bu spor tiirii, geleneksel spor dallarinin, sanal mecraya uyarlanarak oynanmasidir.

* Cok Katmanli Cevrimigi Rol Yapma Oyunu: Cok katmanli ¢evrimigi rol yapma oyununda oyuncunun
herhangi bir sunucuya baglanmas1 gerekmektedir.

E-Sporun Olumlu ve Olumsuz Etkileri

E-spor, oyuncularin hareketsiz olduklar1 bir faaliyettir. Geleneksel spor faaliyetleri sporcular1 bedensel
olarak da olumlu yonde etkilerken, e-sporda oyuncular masa basinda uzun saatlere dayanan bir aktivite
gerceklesmektedir. Dolayisiyla oyuncularin beden sagligi olumsuz olarak etkilenmektedir. Uzun
siireler oturulmasiyla birlikte hareketsiz yasamin neden oldugu obezite gibi saglik sorunlar1 yasanmasi,
asosyal gelisim ve bireylerde fazla oynamanin meydana getirdigi bir durum olan oyun bagimliligi e-
spora kars1 6nyargilarin olusmasina neden olan faktorlerdendir. Bunun yani sira e-sporun bireylerin
liderlik vasfini, iletisim yetenegini gelistirmesi ve takim ¢aligmasina yatkinligi destelemesi gibi
olumlu etkileri de s6z konusudur. E-spor bireylerin algisal beceri, karar alma yetisi, islem hizi ve
coklu gorev alma yetenegini gelistirmektedir.

E-SPOR VE REKLAM

Giinlimiizde reklam sektorii hedef kitlesine ulagabilmek icin mevcut imkanlarini1 kullanmakla birlikte
yeni dogan tiim sektorleri de kendisine dahil ederek etki alanini genisletmektedir. Bu sekilde hedef
kitlesinin oldugu tiim alanlar etkin bir sekilde kullanmaktadir. Cok eski ¢aglardan beri amatdr olarak
baglayan reklamcilik bugiin kitle iletisim araglarinin kullanimiyla ve daha sonrasinda yeni medyanin
yayginlagmasiyla etkinlik alanini da genisletmektedir. E-spor faaliyetleri oyunculara bireysel oyun
oynama imkani sunmaktadir. Bunun yani oyuncular oynadiklari bilgisayar oyunlarini da Youtube,
Twitch gibi sosyal aglar lizerinden yayinlayabilmektedir ve farkl kisiler tarafindan bu oyunlarin canl
olarak izlenmesiyle e-spor seyircileri artmaktadir. Genis bir hedef kitle dijital oyunlar1 oynamakla
birlikte seyrederek de zaman gegirmektedir. Youtube ve Twitch’de yayinlanan oyunda, oyuncunun
goriintiisii ve sesi paylasilmaktadir. Bununla birlikte katilimcilar oyunculara goriislerini sohbet
platformu iizerinden bildirmektedir. Béylece oyun oynayan oyuncular birbiriyle karsilikli etkilesime
girmektedir. Oyuncularin, yayn iceriklerini yayinlayarak bundan kazang saglamalar1 da miimkiindiir.
Bu tarz igeriklerin paylasildigi internet siteleri, genglere yonelik atistirmalik yiyecekler, gazli
igecekler gibi gida iiriinleri {ireten firmalar tarafindan verilen reklamlarla desteklenmektedir. E-spora
yapilan reklam ve sponsorluk yatirimlar: giiniimiiz dijitallesme ¢aginda daha fazla artis gostermektedir.
Gergeklesen yatirnmlar 2020 yilinda %10 artis gostererek yaklasik olarak 850 milyon dolar olmustur.
E-Sporda Sponsorluk

Sponsorluk, ilke olarak alma verme felsefesine dayanmaktadir. Markalar, e-sporun en 6nemli
bilesenlerindendir. Markalar e-spor etkinliklerine, takimlarina ve sporcularina sponsor olarak hedef
kitle ile etkilesime girmektedir. Samsung, Coca-Cola, Intel, Red Bull, Vestel, Vodafone, HP, Twitch,
Acer e-spor sponsorlugu yapan markalara 6rnek olarak verilebilir. Sponsorluk yaparak hem e-spor
liglerini, turnuvalarini, takimlarini, oyuncularini ve medya kanallarini desteklemekte hem de e-spor
ekosisteminin devamliligini garanti etmektedirler. E-Sporda Uriin Yerlestirme Uriin yerlestirme, 1970’
lerde bir yontem olarak uygulanmaya baglanmistir. 1980’lerde ise, bir sektdr haline gelmistir.
Teknolojinin gelismesiyle yeni reklam alanlar1 ortaya ¢ikmaktadir ve ilk olarak sinemada, televizyon
dizilerinde, yarisma programlari, radyo yaynlari ve kitap dergi gibi basili yayinlarla sinirl kalan {iriin
yerlestirme giiniimiizde ¢evrimigi ortamlarda da yapilmaktadir. Giiniimiizde ise, sosyal ag sitelerinde,
internet tabanli oyunlarda ve akilli telefon uygulamalarinda da iiriin yerlestirme yapilmaktadir. Uriin
yerlestirme, gorsel iiriin yerlestirme, isitsel iiriin yerlestirme ve hem gorsel hem isitsel {iriin
yerlestirme, kurgusal {iriin yerlestirme olarak tiirleri mevcuttur. Gorsel iiriin yerlestirme, bir markanin
logosunun, {iriin seklinin izleyici tarafindan algilamaszi; isitsel {iriin yerlestirme, marka adin1 senaryoda
duyulmasi ya da iiriine ait olan melodinin duyulmas1 hem gorsel hem de isitsel iiriin yerlestirme, bu iki
yontemin de ayni anda kullanilmasi ile yapilmaktadir. Kurgusal iiriin yerlestirme ise, markanin olay
kurgusu i¢ine dahil edilerek filmin ya da programin olmazsa olmaz bir parcasi haline gelmesidir ve bu
tiir {iriin yerlestirme senaryoya tiriin yerlestirme olarak da adlandirilabilir.

12. Unite - E-Spor ve Reklam 28



DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi

UNITE ADI Sporda Reklam Uygulamalari: Filenin Sultanlar
UNITE NO 13

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi OYA ALTAR

SPORDA REKLAM UYGULAMALARI: FILENIN SULTANLARI

2003 yilindan bu yana hayatimizda olan ve bir proje olarak kadinin spordaki yerini her gecen yil daha
da perc¢inleyen Filenin Sultanlari, Tokyo 2020 Olimpiyatlari’nda Tiirkiye’ye voleybolda tarihi bir gurur
yasatmis ve olimpiyatlar1 besinci olarak tamamlamistir. Bu sonug, Tiirkiye A Milli Kadin Voleybol
Takiminin sportif basarisinin yani sira sporun, tarih boyunca tiim insanlig1 birlestiren dort evrensel dil
arasindaki yerini her gegen giin giiclendirdigini gostermektedir. Ahmet Giiliim, sporun, insanlik tarihi
boyunca ortaya ¢ikan evrensel diller arasindaki yerini s0yle agiklamaktadir: Din, seks, miizik ve spor,
insanlik tarihi boyunca evrensel olarak ortaya ¢ikan dort dili olugturmaktadir ve birer ekonomi olarak da
degerlendirilebilir. Bu dort ekonominin ikisi, toplumlar tarafindan tabu olarak goriilebilmektedir.
Ancak spor ve miizik karsilastirildiginda, miizik yerellestikge, spor ise evrensellestik¢e deger
kazanmaktadir. Sonug olarak spor, diinyanin her kdsesinde, kii¢lik-biiyiik herkes tarafindan yapilabilen
ve ayni kurallara bagli olarak sonucu belirlenen tek dildir. 1990’lardan bu yana marka sponsorluklari
biiyiik bir artig gdstermekte, bunlarin da bilyiik cogunlugunu spor sponsorluklari olusturmaktadir. Bu
sponsorluklar sportif miilkiyet ile sona ermemekte, zengin bir reklam yatirimi1 ve iletisim
faaliyetlerine de neden olmaktadir.

Spor Pazarlamasi

Pazarlama, 1985 yilinda, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan, kisisel ve orgiitsel amaglara
ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siireci
olarak tanimlanmustir. Thtiyacindan fazlasini iiretebilen toplumlarda baslayan bu siire¢, giiniimiize
gelene kadar dort evreden gegmistir. Geldigimiz noktada anlayig, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
tiikketiciyi ve tiiketici tatminini 6n plana ¢ikaran bir noktaya gelmistir. Pazarlama siireci, iiriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) bilesenlerinden olusmaktadir. Pazarlama
karmasi i¢inde iiriin, iiriin ¢esidi, kalite, tasarim 6zellikleri, marka adi, paketlenme, {iriin boyutlari,
servisler, garantiler ve iadeler; fiyat, liste fiyati, indirimler, {icretler, 6deme siiresi ve kredi sartlari;
dagitim, kanallar, ele alinacak saha, siniflandirma, mevkiler, envanter ve tasit; tutundurma ise reklam,
halkla iliskiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama ve satig gelistirme enstriimanlarindan olusmaktadir.
Uriin ve hizmetlerin pazarlanabilmesi amaciyla tiiketiciler ile isletmeler arasinda bir iletisim
kurulmasi zorunluluktur. Bu noktada da karsimiza pazarlama karmasinin tutundurma bileseni
¢ikmaktadir. Tutundurmaysi, isletmenin {iriin ya da hizmetinin satigini kolaylastirmak i¢in, igsletme
denetiminde yiiriitiilen, miisteriyi ikna etmeye yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan iletigim siireci olarak tanimlamak miimkiindiir. Kisisel satis, reklam, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama ve satig gelistirme tutundurma karmasinin bilesenlerini olusturmaktadir.
Bu karma i¢inde reklam, mal, hizmet veya fikirlerin belirli bir kisi veya kurulug tarafindan belirli bir
bedel karsilig1, yiiz yiize olmayan sunumu; halkla iliskiler, isletme ile ¢evresi arasinda iyi iliskiler
kurulmas1 ve gelistirilmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama amaclarina ulagmak i¢in satic1 ve
tiiketicinin kisisel iletisimini kapsayan ve bu iletisimin devamliligini hedefleyen faaliyetler biitiinii
kisisel satig olarak tanimlanirken; iiriin ve/veya hizmetin kisa siirede alim1 ya da satim1 amaciyla
esantiyon, sergi, kupon, yarisma, 6rnek iiriin dagitimi, teshir gibi ¢abalarin tiimii satis gelistirme
kapsaminda degerlendirilmektedir. Belirli tiiketicilerle satiga yonelik telefon, faks, e-posta, internet vb.
kanallar aracilig1 ile direkt iletisim kurulmasi ise dogrudan pazarlama anlamina gelmektedir. i1k kez
1978 yilinda Advertising Age Magazine tarafindan kullanilan spor pazarlamasi kavramyi, iki ayri
kapsama sahiptir: Bunlardan birincisi, spor iirlinleri ve hizmetlerinin tiiketicilere pazarlanmasidir.
Ikincisi ise spor dis1 sektdrlerde iiriin ve hizmet iireten isletmelerin tiiketicilerine mal ve hizmetlerini
tanitirken sporu ve spor figiirlerini kullanmalaridir. Ik kez Antik Yunan medeniyetinde zengin
ziimrenin sosyal konumunu gii¢glendirmek amaciyla sportif faaliyetleri desteklemesi ile ortaya ¢ikan
spor pazarlamasi, bugiin geldigi konumu itibariyle basl basina bir sektordiir.

Spor pazarlamasi karmasi bilesenleri:

Uriin: Somut ve soyut iiriinler olarak ikiye ayrilan iiriinlerden spor magazalarinda satilan ve fiziki
varlig1 bulunan takim formasi, ayakkabi, bisiklet, raket gibi tiriinler somut; spor karsilasmalari,
stadyum atmosferi, spor salonunda yapilan spor sonrasi elde edilen performans gibi iiriinler ise soyut
tiriinler olarak kabul edilmektedir. Fiyat: Fiyat, spor pazarlamasi a¢isindan spor {iriinii kullanimindan
elde edilen yarar noktasinda somut veya soyut olarak ifade edilebilir. Ornegin, stadyumda satin alinan
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biletin konumuna gore oturulan koltugun sagladig: konfor somut yarar gostergesidir. Ote yandan bir spor
etkinligi i¢in biletlerde yapilacak indirim, spor pazarlamacisi i¢in énemli bir stratejidir.

Dagitim: Geleneksel pazarlama anlayisi i¢inde tiiketicinin istedigi anda, istedigi yerde bulmayi talep
ettigi lirlin ve hizmetler, spor pazarlamasi baglaminda tiiketicinin iiriinii satildig1 yerde (spor kuliibiiniin
lisansli iriin satan magazasinda) ya da taraftar1 oldugu takimin maginin yapildig: yere
giderek/televizyonda seyrederek hizmeti satin almasi sayesinde ger¢eklesir. Tutundurma: Tutundurma
karmasi bilesenlerinden reklam, {iriin ve hizmetlerin reklamlarin1 kapsadigi gibi, spor araciligiyla
yapilan diger iiriin ve hizmetlerin reklamlarin1 da kapsamaktadir. Geleneksel reklam alanlarina ek
olarak spor pazarlamasinda kullanilan reklam alanlarina skorboardlari, saha i¢i panolari, oyun
programlarini ve saha etrafi panolar1 eklemek miimkiindiir. Spor kuliipleri tarafindan diizenlenen
taraftar giinleri halkla iligkiler uygulamalarina 6érnektir. Stadyumlardaki diger alanlara gére daha 6zel
ve konforlu hizmetin satin alinabildigi localarin satis1 ya da grup bilet satiglari, kisisel satisin spor
pazarlamasinda en fazla kullanildig1 6rnekleri olusturmaktadir. Dogrudan pazarlama noktasindaysa
spor kuliiplerinin iilke ¢apinda seyahat ederek taraftarlara {liriin satis1 gergeklestiren gezici satis
noktalar1 ya da gelisen iletisim teknolojileri sayesinde spor kuliibiine dair istenilen her iiriiniin satin
alinabildigi internet siteleri sayilabilir. Mag¢ giinleri ya da unutulmaz karsilagsmalara 6zel hazirlanan
formalar, yeni agilacak stadyumda ilk karsilagma i¢in saglanan ayricaliklar ya da sponsorlar araciligi
ile taraftara sunulan hediyeler ise satis gelistirme ¢abalari arasinda degerlendirilebilir.

Spor Odakli Pazarlama iletisimi ve Reklam

Kiiresellesme ve iletisim teknolojilerinin gelismesi bir yandan markalar arasi rekabeti en iist seviyeye
¢ikarirken bir yandan da tiiketicilerin var olan tiim alternatifler arasindan se¢im yapabilmesini olanakl
kilmaktadir. Boyle bir ortam i¢inde spor, {iriin ve hizmetleri sporla ilgili olmayan markalar i¢in bile
onemli bir igbirlik¢i haline gelmistir. Sektorii fark etmeksizin pek ¢ok marka, kiiresel capta iletisim
i¢in sporu en etkili kanal olarak kullanmaktadir. Ciinkii markalar spor araciligi ile tiiketiciye
dokunabilmekte, onunla duygusal bir bag kurabilmekte, kalic1 ve nitelikli alg1 yaratmakta ve ayni
zamanda marka ihtiya¢larina da cevap verebilmektedir. Markalarin spora yaptigi bu iletisim
yatirimlari analiz edildiginde one ¢ikan basliklar nitelikli alg1, izinli pazarlama uygulamalar1 ve
dikkat ekonomisidir. Spor odakli pazarlama iletisimi ihtiyaci dncelikle reklamverenler tarafinda
belirmistir. Bilesenleri “spor” ve “iletisim” olan, “Bir sportif miilkiyetin marka ¢ikar1 ya da
ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama iletisimi amacgh kullanim1” olarak tanimlanabilecek spor odakli
pazarlama iletigimi, gerek isletmelerin ihtiyacini gerekse de yapilan ¢alismalarin karsiligint daha net
olarak ortaya koymaktadir. Bu anlamiyla 1941 yilinda Bulova saatlerinin 20 saniyelik reklam spotu,
spor odakli pazarlama iletigimi faaliyetlerinin ilk 6rnegi olarak degerlendirmektedir. Ciinkii marka, 9
dolar degerindeki reklam spotunun bir beysbol mac1 dncesinde yayinlanmasini sart kosmustur. Spor ve
iletisim bilesenleri arasindaki iligkinin “pazarlamaya yonelik tanitim etkinlikleri” seklinde
kavramsallagtirmasi geleneksel tutundurma karmasina yeni iiriin gelistirme, satis sonrasi hizmetler,
miisteri hizmetleri, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, marka, ambalaj gibi pek ¢ok enstriiman ve
bunlar {izerinden iletisim faaliyetlerini de eklemektedir. Spor odakli pazarlama iletisimi i¢indeki
enstriimanlardan hangisinin kullanilacagi, 6nceligin hangisine verilecegi, markanin iletigim
stratejisine, bransin kitlesellesmesine ve medya goriiniirliigiine gore degisebilmektedir. Secilen strateji
degismeksizin basariy1 belirleyense kullanilan araglar aras1 entegrasyondur. Yapilan halkla iliskiler
faaliyetinin reklaminin yapilmasi veya etkinlik sponsorlugunun iiriin satig ve reklam iletigimi ile
desteklenmesi, spor odakli pazarlama iletisimi i¢indeki entegrasyona ornektir. Ancak iletigim stratejisi
i¢inde yer verilebilecek tiim enstriimanlar iginde gerek geleneksel kitle iletisim araglariyla gerekse de
yeni medyaya mecralar1 araciligiyla hedef kitlelere yonelik en yiiksek goriintirligii saglayan reklam
olmaktadir. Reklamciligin 6zellikle spor odakli pazarlama iletisimi i¢inde en yaygin kullanilan
bigimlerinin basinda onaylama reklamlar1 gelmektedir. Onaylama reklamlarini, taninmisg bir sportif
karakterin belirli bir {iriin veya hizmetin faydalarini onayladigy, iirlin ve hizmeti tavsiye ettigi
reklamlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Reklamlar, ¢izgi alt1 (BTL), ¢izgi (TTL) ve ¢izgi Ustii
(ATL) reklamcilik baglaminda ele alinacaktir. Reklam ajansinin reklamveren adina basin, televizyon,
radyo, sinema, agikhava reklam panolar1 gibi kitle iletisim araglarinda, belirli bir komisyon
karsiliginda yer ve zaman satin alarak yayinlattig1 reklamlar, “cizgi tistii reklamlar” olarak
adlandirilmaktadir. Cizgi alt1 reklamlar ise ¢izgi iistli reklamlar diginda kalan, geleneksel olmayan
reklam ortamlarinda ya da iletigim araglarinda yer alan reklamlardir. Halkla iligkiler etkinlikleri
disinda kalan, sponsorluk, ambalaj tasarimi, {0y, satis yeri uygulamalari, ticari sov ve sunumlar,
dogrudan posta, katalog, brosiir gibi ¢izgi alt1 reklamlar 6zellikle satin alma kararin1 uygulama sonrasi
ya da satig noktasinda veren tiiketicilere ulasabilmek i¢in kullanilmaktadir. “Cizgi” kavrami ise,
ajanslar tarafindan verilen komisyonlu ve komisyonsuz hizmetlerin farkini belirtmek i¢indir. “Cizgi
reklamcilig1 (Through the Line, TTL)” ise, hem ¢izgi iistli (ATL) hem de ¢izgi alt1 (BTL)
reklamciligin entegrasyonunu ifade etmektedir. Sporda Reklam Uygulamalari Filenin Sultanlart
konsepti nasil dogdu? Uluslararasi sportif organizasyona ev sahipligi yapmanin iilkelere o alanda basari
sicramasi yaptirmasi fikrinden yola ¢ikilarak 2003 yilinda Tiirkiye’nin Avrupa Voleybol Sampiyonast’
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na ev sahipligi yapmasi, Tiirkiye A Milli Kadin Voleybol Takimi i¢in doniim noktasi olmustur.
Sampiyonada ilk kez Filenin Sultanlar1 ad1 ile anilmaya bagslanan takim, ilerleyen yillarda pek ¢ok
uluslararasi bagariya imza atmistir. Bu siiregte takima ilk sponsorluk destegi P& G’nin Orkid markasi
verirken, Orkid’i Tiirk Hava Yollari, Axa Sigorta, Por¢oz, Vestel’in de aralarinda bulundugu pek ¢ok
marka takip etmistir. Bu isbirlikleri spor odakli pazarlama iletigimi anlaminda markalarin
ihtiyaglarina yanit vermenin yani sira 6zellikle kadin voleybolunun da gelismesine yardimci olmustur.
Reklamlarda Filenin Sultanlar1i Tokyo Olimpiyatlar: siirecinde Filenin Sultanlari’nin sponsoru olan
Por¢dz, reklamlarinda hem takim oyuncularina yer vermis hem de % 100 yerli imajin1 giiclendirmistir.
Tiirkiye’ nin bir voleybol iilkesi oldugu algisinin yerlesmesinde Vestel’in reklamlar: etkili olmustur.
Ayrica reklam mecrasi olarak kullandig1 Istanbul metrosu, havaalani dis hatlar terminali gibi gerilla
pazarlama uygulamalari ile dikkat ¢cekmistir. Axa Sigorta’nin Filenin Sultanlar1 kampanyasi
kapsaminda hazirlanan “Doganda Var” sarkisi, sporun evrensel dili ile miizigin evrensel dilini
bulusturmustur. Yine Filenin Sultanlari’na sponsor olan markalardan isbir Yatak, Supradyn, Orkid gibi
markalarin diger sponsorlardan kendilerini ayristirmak iizere kullandiklar1 “Uyku sponsoru”, “Cesaret
sponsoru”, “Yasam enerjisi sponsoru” gibi konumlandirmalar s6z konusudur. Bunlara ek, olarak Filenin
Sultanlari’nin sponsoru olmayan pek ¢ok marka, takim oyuncularini marka yiizii yaparak yaratilan
imajdan yararlanmistir. Bunlarin en fazla ses getireni Ebrar Karakurt’u marka yiizii yapan Elidor
olmustur.
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DERS ADI Sporda Reklameilik ve Yonetimi

UNITE ADI Sporda Dijital Reklam Uygulamalari: Vodafone Park
UNITE NO 14

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi DUYGU KOTAN TURKDEN

DIJITAL REKLAMCILIK

Djijital reklam, dijital teknolojiler araciligiyla hedef kitleye ulagsma ve onlar1 ikna etme prensibine
dayali pazarlama iletisimi aracidir. Geleneksel reklamla ortak amaca hizmet etse de yontemleri
farklidir. Ancak reklamin dijitallesmesiyle birlikte diger pazarlama iletisimi ¢aligmalariyla
arasindaki keskin sinirlar da yumusamaya baglamistir.

Dijital Diinyanin Yeni Kavramlari

Pazarlama iletisimi dinamiklerini degistiren dijitallesme, reklamcilik siirecine yeni kavramlar
kazandirmistir. Dijital reklam tiirlerini incelemeden dnce bazi1 kavramlarin anlasilmasi gerekli
goriilmektedir.

Kullanici, dijital iiriin ya da servisleri kullanan kisidir.

Hedefleme, ulasilmak istenen kullanicilarin belirli 6zelliklere gore gruplanmasidir.

Etkilesim, dijital platformlarda paylasilan igeriklere kullanicilarin begeni, yorum gibi tepkiler
vermesi ya da icerikleri paylasmasidir.

Erisim, dijital reklamlarin/igeriklerin ulastig1 kisi sayisidir.

Trafik, web sitesi sitesini ziyaret eden kisi sayisidir.

Tiklama, kullanicilarinizin reklamini tiklayarak etkilesime gegmesidir.

Icerik, dijital kanalarda paylasilan resim, ses, yazi vb. her seydir..

Doniislim, reklamin aksiyon hedefinin basar1 analizidir.

Dijital Reklam Tiirleri

Dijital diinyada pazarlama ve reklamcilik kavramlari i¢ ige gecmistir. Dolayisiyla bazi kaynaklarda
dijital pazarlama, bazilarinda dijital reklamcilik olarak tanimlanan uygulamalar aslinda ayn1 seyi
ifade etmektedir. Dijital reklamlar yalnizca bilgisayar, tablet ya da diger mobil cihazlardan erisilen
arama motorlari, web sayfalari, sosyal medya kanallar1 ya da mobil uygulamalarda karsimiza ¢ikan
igerikler degildir.

Banner Reklamlar, web sitelerinde siklikla karsilasilan reklamlardir. Hedeflenen kullanicilarin web
sitesinde reklam1 gérmesi veya tiklamasi prensibine dayanmaktadir.

Performans Pazarlama, genellikle satiglar: arttirma, siteye trafik ¢ekme gibi amaglarla yapilan
kullanicidan aksiyon beklenen reklamlardir. Kendi i¢inde farkli tiirleri vardir.

Sosyal Medya Reklamlari, sosyal medya kullanicilarini hedefleyen ve bu platformlar izerinden
yapilan, kendi i¢inde farkli tiirleri olan igeriklerdir.

Gergek zamanli pazarlama (Real time marketing), Ozellikle sosyal medyada giindem olan konu ve
olaylarin pazarlama igerigi olarak kullanilmasidir.

Programatik, reklam siirecinin veriye dayali olarak anlik tekliflerle insanlar yerine makineler
tarafindan yapildig: bir dijital reklameilik tiiriidiir.

Influencer pazarlama, sosyal medyada belirli bir toplulugu ve onu etkileme giicii olan fenomen, {inlii,
sporcu vb. kisilerle yapilan reklam/igerik ¢aligmalaridir.

Akilli Televizyon ve Dijital Acikhava Reklamlari

Dijital teknolojiler ve dijital reklamcilik anlayis1 geleneksel mecralar1 da doniistiirmektedir. Bunda
dijital reklamciligin reklam verene sagladigi yatirim geri doniislerinin kanitlanmis olmasinin etkisi
goriilmektedir. En 6nemli uygulamalar1 akilli TV. Ve dijital agikhava panolaridir.

Dijital Reklamciligin Sundugu Avantajlar

Dijital reklamciligin sagladigi en 6nemli avantajlar1 sdyle siralamak miimkiindiir:

Hedefleme: Dijital reklamcilikta hedef kitle dinamiktir. Mesaj veya icerik verilerle tanimlanan hedef
kitleye gore hazirlanmaktadir. Hedefleme yapilirken reklamin ulastigi hedef kitleden beklenen
davranis bigimi tanimlanmaktadir.

Hiz : Dijital reklamcilikta bir kampanya kurgulamak, yayina almak, olasi bir sorunda yayindan
kaldirmak; geleneksel reklamcilikla kiyaslanmayacak kadar ¢abuk gelisir. Boylece stoku azalan iiriiniin
reklami durdurulup yenisi devreye sokulabilir ya da bir kriz halinde aninda reklam yayindan
kaldirilabilir.

Etkilesim: Dijital platformda diyalog esastir. Geleneksel reklamciligin monologa dayali yapisi,
verilen mesajin hedef kitle tarafindan kabuliiniin beklenmesi burada gegerli degildir. Kullanicilar da
markalar kadar séz sahibidir. Igerikleri begenip, paylasabilir, hoslanmadig1 igerikleri elestirebilirler.
Daha da 6nemlisi markanin igeriklerini gelistirmesinde bir reklamci1 gibi katki saglayabilirler.
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Olgiimleme: Geleneksel reklamciligin en biiyiik dezavantajlarindan birisi yapilan yatirimlarin geri
doniislerinin net olarak raporlanamamasidir. Oysa dijital platformda kullanilan her icerigin belirlenen
doniisiim hedefine ne kadar ulastigini raporlamak miimkiin olmaktadir.

DIiJITALLESME VE SPOR

Spor dogasi geregi genis kitlelerin katilimina ve etkilesime dayali bir alandir. Dolayisiyla teknolojinin
sekillendirdigi toplum ve insanla beslenmektedir. {1k uygulamalar ise sporun insan temelli dogasindan
kaynaklanan “hatali karar alma” olasiligin1 azaltmak i¢in teknolojinin kullanim1 olarak karsimiza
¢ikmistir. Organizasyon, federasyon ve kuliiplerin teknolojiyi toplumdan gelen beklentiler ve spor
dogasina uygun olarak kullanma anlayisi, farkli saha i¢i ve web tabanli uygulamalarla devam etmistir.
Sporda Dijital Reklam Uygulamalar

Mobil ve sosyal medya temelli uygulamalar

Dijital panolar ve sanal reklam uygulamalar1

Dijital reklam uygulamalarinin hedefleri:

Erisimi artirmak: Saha, televizyon, dijital platformlar vb. alanlar1 dijital teknolojiyle ¢oklu kullanarak
daha ¢ok izleyiciye/hayrana ulagsmak

Yeni gelir elde etmek: Spor kuliipleri ve organizasyonlarinin sahip oldugu hayran/seyirci verisinin
kanunlara uygun olarak kullanilmas1

Sponsor etkilesimi saglamak: Sponsorlarin hayranlarla kisisellestirilmis i¢erikler paylasmasini ve
diyalog kurmasini saglamak

Seyirci/hayran deneyimini artirmak: Seyircilerin oyunun bir pargas1 gibi hissetmelerini saglayacak
gelistirilmis saha/ izleyici deneyimi yagsamasi

TURKIYE’NIN ILK AKILLI STADYUMU: VODAFONE PARK

Besiktas Spor Kuliibiiniin stad1 Inénii Stadyumu, ii¢ yillik bir insaat siirecinin ardindan Vodafone Park
adiyla yeniden ac¢ilmistir. Tiirkiye’nin ilk akilli stad1 olarak nitelendirilen Vodafone Park, teknolojik
alt yapisiyla taraftarlar icin ayn1 zamanda bir deneyim ve etkilesim merkezi olmustur.

Stat, 50 bin ziyaret¢inin ihtiyacini karsilayacak Wi-Fi, 2G, 3G, 4,5G ag baglantilar1 bulunmaktadir.
Stat ayn1 zamanda tek merkezden yonetilen 700°den etkilesimli ekran ve 2200’den fazla koltuk i¢i
ekrana sahiptir. Bu sayede taraftarlar magin 6nemli pozisyonlarina ve istatistiklerine ulagabilmektedir
(Vodafonepark, 2020).

Taraftara dijital ¢agin sihirli sdzclikleri “deneyim ve etkilesimi” yasatabilmek ic¢in farkli dijital
uygulamalar ilk kez statta kullanmigtir. Statta markalarla yapilan reklam ve sponsorluk anlagmalar1 da
yine deneyim ve etkilesim odaklidir. Vodafone Park mobil uygulamasi, Led Tribiin, Seref Turu, Lenovo
Game On, Loca ve VIP tribiin bunlardan 6ne ¢ikanlardir.
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