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Bir iletisim modeline dogru

Diinyada neler oluyor?

Sportsnet topla bulusunca...

Sportsnet goéziyle bugiin ve yarin
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KAVRAM

“Spor odakli pazarlama iletisimi”, spor ve iletisim
gibi iki gérkemli bileseni olan bir kavram. Bu iki
bilesen arasindaki denge sorgulandiginda, ilk
bakista iletisimin sporu kapsadid fikri olusabilir.
Bunun nedeni, genel anlamda “iletisim” kavraminin
“spor” terimininkine gére daha genis bir tanm
alanina sahip olmasinin yarattigi algi olarak
aciklanabilir. Oysa iletisimin alanini giderek daha sik
kullanilan anlamiyla “pazarlamaya yoénelik tanitim
etkinlikleri” olarak daraltigimizda, dunya Uzerinde
etki glict durmaksizin artan “spor” Uzerindeki
kavram hiyerarsisi sorgulanabilir hale gelmektedir.
Dolayisiyla, “spor odakli pazarlama iletisimi”;

iki bileseninin birbirine dogrudan etki ettigi,
beslenmesini aralarindaki bu etkilesimden alan bir
kavram olarak algilanmalidir. Sportsnet’in varlik
nedeni olan spor odakli pazarlama iletisiminden
anladigi budur.

ILETISIM

XIX. ylUzyil sonunda insanlarin yoénetimini de
kapsayan gelismelerle ilgili ilk kuramsal aciklamalar,
bolluk ve buytmeyi isbolumu ve iletisim
olanaklarinin gelismesine bagliyordu. O zaman icin
bu kavram toplumsal 6rgUtlenisin blyUlU bir formald
gibiydi. iletisim sistemi, dagitici ve diizenleyici
islevlerini yerine getirecek; dolasimi saglarken
merkez ile cevre arasindaki iliskileri yonetecekti.
Once mesajl tasiyacak mecra ihtiyaci dogdu.
Merkez, topladigi verileri ihtiyaci dogrultusunda
yayabilmek igin medyayi yaratt. XX. ylzyll medyaya
stratejik rol vererek, kavrami gelistirdi. Olanaklar
gelistikge de iletisimin hem etki alani hem de islevi
cesitlendi, blyddu, degisti. Bilgi aktarimiyla
toplumlarin bile déntstme ugrayabildigi goraldu.
iletisimin sadece ydnetsel merkezin degil,
kurumlarin ve bireylerin de kullanabilecegi bir guc
haline gelmesiyle de yasamsal enerjinin disavurum
araci haline geldi. Tipki, “spor” gibi...




SPOR

Spor da neolitik cagdan bu yana, degerlendirme
ve normlara tabi olarak var olageldi. iletisim diinya
Uzerindeki etkinligini artirdikga, spor da toplumsal
degisimin unsurlarindan biri haline geldi. Kulturel
bir davranis bicimiyken, alabildigine buyuk bir
hizla kiresellesti. Ustelik hentiz hicbir platformda
kuresellesmeden bahsedilmezken... Bireysel
performansi toplumlartstl etkiye tasiyabilme
gUcuyle orantili olarak iktisadi, toplumsal ve
siyasal Gnemi artti. Profesyonellesmeyle yeni

bir emekgi sinifi yaratmakla kalmadi, o sinifin
haricinde kalan kitlelerin de Uretim ve tiketim
aracli oldu. Kisisel bir oyalanma araci olmaktan
cikip, kuresel bir oyalanma sektériine donustu.
Ustelik bu déntstim; sayginligini hic yitirmeden,
gonulll katiinan, demokratik, disiplinli, bariscil
rekabeti cagristiran, tum duyu ve duygulara hitap
ederken ruhsal ve bedensel saglhgr givence altina
alma vaadini de tasiyarak oldu. insanoglu, bireyin

icgUdulerini doyuma ulastirirken ayni zamanda
kitlesel icguduleri de bdylesine kapsamli bir
sekilde karsilayabilen baska bir bulus yapamad..
Tarih boyunca bu alanda kaydedilen bu devasa
doénustime ragmen, spor hep yapildigr ana ait
olanla, gelecede yonelik hedefler arasindaki
catismays, -bir baska deyisle drama gucunu- hep
bunyesinde barindirdi. Tipki, “iletisim” gibi...

REKLAM

Reklamciligin akademik bir disipline alinmasini
ilk savunanlardan biri, Psikolog Walter Dill Scott
olmustu. Daha 1903'te yayimladigi Theory of
Advertising adli kitapta “Her énemli girisimin
teorik bir dayanagi olmalidir,” diyerek; bir bakima
iletisimin bu dalinin da bilimsellige ihtiyac
duydugunu 6ngérmustu. Literattr, isadamlarina
yonelik tanitim uygulamalari éneren kitaplarla
olusmaya basladiginda, ders konusu olabilecegi




dustunulmuyordu. Fakat tUketiciyle kurulan iletisime
harcanan meblaglar buyudukee, farkl donanima
sahip insan kaynaklarina intiyac duyulmaya
baslandi. Nitekim iletisim, gazetecilikten baglayarak
XX. ylzyilin ikinci yarisindan sonra bilimsel bir
disiplin olarak kabul gérmeye baslad. iletisim
fakUlteleri kuruldu; reklamclilik, halkla iliskiler,
gorsel iletisim gibi akademik kursuler olustu.
Alanin bilimsellesmesinde A.C. Nielsen, George
Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi
kisilerin kurdugu arastirma sirketlerinin etkinligini
artirmasinin da bUyUk payi oldu. Artik istatistik,
6lcum ve psikoloji gibi baska bilim dallari da
pazarlama iletisiminin kullanimina girmisti. Bu
gelisme, artik konunun teorisinin varligina isaret
ediyordu.

Ne var ki, sanayiyle iliskili diger bircok bilimsel
disiplinden farkli olarak, iletisimin teorisini yazanlar
bilim adamlari degildi. Aksine, bu alandaki gelisimin
onculeri bu egitim kurumlarina gitmemislerdi

bile... Ik teorisyenlerinin bizzat bu alanda calisan

J. Walter Thompson, David Ogilvy, Bill Bernbach
gibi, “reklam dahisi” denen sira disi yaratici kisilikler
olmasi gelenedi bugun de devam ediyor. Dahasi,
reklam agirlikli iletisimin teorisi, bir énceki teoriye
aykirt uygulamalar basarili sonug aldikga olusuyor.

SPOR ODAKLI ILETISIM

1950’lerden bu yana yasanan teknolojik
gelismelerin ezici cogunlugu, iktisadi kazanim
amagl oldu. Uretimde verimlilik ve adil paylagima
dayali iktisat distincesinin temelinde bireysel
varsillik ve 6zgur tlketim yatiyordu. Bu ancak
arundn daha genis pazarlara sunulabilmesiyle
mumkun olabilirdi. iletisim kavraminin en meshur
¢gocugu olan reklam bu nedenle yayginlasti.
Bireysel zenginlesme, bir yandan da insanin
kUcUk dunyasindaki kisisel tercihlerin énemini
artiryordu. Artik daha az calisarak yasamak ya da
gecinmeyi saglayan isin disinda da bir hayat
sUrdurmek mdmkindt. O zaman, insan pekala




baska ilgi alanlarina da sahip olabilir, onlarla bizzat
ugrasabilirdi. Hobilerle, turizmle, sanatla ve tabii ki
sporla... iletisim ve sporun gelisimi bu yizden
birbirine siki sikiya bagl bir kosutluk gdsterdi.

Reklamciligin éncdlerinden Joseph Addison, 1710
yiinda yazdigi bir mektupta, mesledi hakkinda
style diyordu: “Reklam yazarligi denen buyUk
sanat, okuyucuyu avlamak igin kesfedilmis en
uygun metottur. Bu sanat olmasaydi bircok guzel
sey gérinemez, kaybolurdu.” Bir tarafta pazardan
pay alabilmek igin reklama basvuranlar, diger
tarafta ise gelirlerinin en blytk boélumuinu reklam
mecrasi olmaktan karsilayan medya organlarinin
arasinda sporun nasil konumlandiriimasi gerektigi
ise uzun sure dustnutlmedi. Spor etkinligi basli
basina bir ilgi alani oldugundan reklama ihtiyag
duymuyordu. TribUnler doldukca finansman
sorunu olmuyor, gosteri devam edebiliyordu.
Yogun bilgi talebi, kitle iletisim araglarini sporu
izleyicisine ulastirma ¢abasina girmeye itti. Bunu
dolu tribunlerdeki tlketiciye seslenmeyi disinen
reklamverenlerin spor alanini reklam mecrasi olarak
kullanmasi izledi. Giderek dunya ¢apinda basarili
olup, hayran kitleleri milyonlara ulasan spor yildizlari
markalarin ytzi olmaya basladi. iletisim ile spor
arasinda girift iliskiler dogmaya baslayinca da, bu
iliskilerin yonetilme ihtiyaci dogdu.

SPORTSNET

Bugun dunyanin herhangi bir yerindeki bir

spor karsilasmasi, on binlerce insana Ulke
degistirtirken, yaz milyonlarcasini da televizyon
karsisinda bir koltuga mihlayabiliyor. Spor etkinligi
ile spor izleyicisi arasindaki bu sadakat baginin
kendi halinde bir iligki olarak kalmasi da fazla
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uzun suremezdi. Bu iliskiyi olusturan iki tarafin
beraberliklerini doyurucu bir dlizeyde tutabilmeleri
icin de, spor odakli pazarlama iletisimine ihtiyac
dogdu. Spor ve iletisim toplumsal gelismede
benzer islevler Ustlenmis olsalar da, yénetim tarzlari
bakimindan birbirine benzer yanlari yoktu. Bu
durumda ne reklamcidan spor, ne de sporcudan
reklamcilik yapmasl beklenemezdi. Kaldi ki bu
yonetisim iliskisine ihtiya¢ duyan da baslangicta ne
biri ne de digeriydi. Spor odakli pazarlama iletisimi
ihtiyaci dnce reklamveren kanadinda dogdu.

Sporla birlikte anilmak, sporcu tarafindan tercih
edilmek, sportif performansa katkida bulunuyor
olma vaadi, spor Urlnleri Ureten markalar icin, bu
en buyuk kitlesel bulusmanin anahtari olageldi. Ne
var ki, anahtarin saga mi, sola mi déndurtimesi
gerektigi konusunda hep kusku beslendi. Cunku
sportif kitle psikolojisi oynak bir zemindi. Basit bir
skor farkliligi bile reklam stratejisini cokertebilecek
etkiye sahip olabilirdi. Bir yanda yatirdigi parayla
muthis bir gol atmayi hedefleyen reklamveren,
diger yanda topu hedefine nasil yollayacagini
dustnen sporcu... Para, bu ikisi arasinda bir

iliski kurabiliyordu. Fakat top ile hedef arasindaki
yolculugu izlemek icin kimi zaman cebindeki

son paray! harcayan seyircinin bu denklemdeki
yeri ne olacakti? Reklamin teorisi bu soru gibi
bircoguna cevap veremediginden, bu kitap
Sportsnet’in sekiz yillik deneyimine kulak vermek
ve sporun degerlerinin markanin degerlerine nasill
tasinabilecegini gostermek icin yazildi.
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Bir iletisim modeline dogru



SPOR BAGLANTILI SERMAYE

Sponsorluk olgusu ortaya c¢ikall beri, markalarin
iletisimde aradigi alternatif yaklasimlari besleyerek
strekli gelisti. Markalar bu yolla yatirm yaptiklar
alanlarr artirdi, iletisimde guclu platformlar yaratti
ve bu platformlari kullaniyor. Dinyada yaklasik

40 milyar dolarlik hacmi oldugu hesap edilen
sponsorluk pastasinin ytzde 80’'inden fazlasinin
spor odakli olmasi ise spora dayall sermaye
hareketlerinin hacmi hakkinda bir fikir verebilir.

Gelismis ekonomilerde yapilan sponsorluk
yatirimlari, geri dénusu saglayici spora bagl
konvansiyonel iletisimi de kortklUyor. Sportif
reklam ve sponsorluk harcamalarinin 100 milyar
dolara yaklastigr hesaplaniyor. Ayni dlcimlerden
yola ¢ikarak, tim dunyadaki reklam harcamasinin
yaklasik beste birinin sporla baglantil oldugu da
one surdluyor. Bu 6lcekteki sermaye hacimleri,
hangi alanda olursa olsun, dikkat ceken ve
uluslararasi iktisadi verileri belirleyen nitelikte
oldugundan, yatirmcinin beklentisi harcamanin
saglam bilimsel ve fikri temeller Gzerinde
yapilandirimasi yéninde oluyor.

SEKTOREL KULTUR SORUNSALI

Markalarin spora yaptigi yatirimin maksimum
verimlilik saglamasinin dntndeki ilk sorun

kultarel oldu. Ustelik burada sz konusu olan
kulturel ozellikler, dncelikle ne cografi ne de

ulusal farkliliklardan kaynaklaniyordu. Sporda
gelismis Ulkelerden baslayarak iletisime ydnelik
¢ozUmlenmesi gereken ilk sorun, iletisim etkinliginin
iki tarafl arasinda uyum ve denge saglanamamasi

olarak ortaya cikti. Bu iki taraf; ne Urtnle hedef
kitleydi, ne de mecrayla erisim... Kultur farklig,
marka iletisimiyle bizzat sporun arasinda yasandi.
Bu birlikteligin mutlulugu, birbirine muhtag bu

iki alanin kultdrel uyumuna baglydi. Gelismis
ekonomilerde bu yénde atilan adimlarda yasanan
israf ve uyumsuzluk sineye cekilebilirdi belki ama
gorece kirilgan ekonomilere sahip olan gelismekteki
Ulkelerde spora yapilan yatinmin markaya geri
doénusunde sikinti ve olumsuzluklar yasanmasi,
birbirini gelistirecek bu iki alana birden sekte
vurabilirdi.

Uyumsuzlugun en 6nemli sebebi, iletisimci ve
reklamverenin sporun kendine has kultUrel alanina
yeterince hakim olmadan bu araci kullanmasindan
kaynaklandi. Sporun markalar igin ¢ok ciddi bir
iletisim mecrasli oldugu hissediliyorsa, neredeyse
televizyona bile rakip olabilecegi kestiriliyorduysa
da, bu aracin kullanimi igin gereken ehliyetin
hangi kriterlere gore verilecegi mecghuldu.

Dahasi, iletisimci boyle bir kiulttrel hakimiyet
gerekliliginin de ayirdinda degildi.

SPORA OZGU NITELIKLER

iletisimci igin spor, ilk bakista geleneksel mecralari
alabildigince verimli kullanabilme ¢zelligine sahipti.
Bundan dolayi, rahatca markanin oynayabilecegi
bir saha gibi géruntyordu. Ayrica diger
mecralardan ¢ok daha guclt bir duygusal temas
kurabilme ve kalici olabilme 6zelligi vardi ki, bu

da markanin spora eklemlenmesiyle saglanacak
ek faydalarin goz ardi edilemeyecegini ortaya
koyuyordu.



2000’li yillarla birlikte, kiresellesen pazarlar
uluslararasi iletisim aglarinin etkinligini de artirinca,
butdn dinyanin kullandigi ortak bir dile sahip bir
mecra oldugu daha iyi gérilen sporun konumu
farkllasmaya basladi. Farkli sosyoekonomik,
kultdrel hatta dilsel katmanlardan insanlar ortak bir
heyecana sevk edebilen bu platformun pazarlama
iletisimi disiplinleriyle értismesiyle son derece etkili
olacagi aciktl. Ne var ki, spor olgusunun kendine
has kltdrel, hatta antropolojik sayilabilecek
“ruhu”na hakim olamama zaafl devam ediyordu.

TURKIYE'DEN
DOGAN BIR
HAREKET

2000l yillar, Turkiye icin
bircok alanda déntusim
hizinin kiresellesmeninkine
kosut ivme kazandigi bir
dénem oldu. Bu surecte,
dunyanin en buydk yirmi
ekonomisi igine yerlesen
Ulkenin bircok alanda
oldugu gibi, iletisim
sektorindeki ihtiyaclari da degisti. Gerek bu
ihtiyaclarin dogurdugu ortam, gerekse iletisim
ile spor arasindaki uyum sorunu Uzerine yapilan
analiz, Sportsnet projesinin hayata gegmesine
neden oldu. Spor odakli pazarlama iletigimi
Uzerinde uzmanlasma fikri, sektér icinde daha
odnce 6ngoérilmemis bir segmentasyon anlamina
geliyordu ve temelinde de bu analiz yatiyordu.

Ulusal ve uluslararasi alanda sportif sorumluluklar
almis, bu hizmet alaninin gerekliligini yasadidi
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deneyimlerle gérmus olan Ahmet Gulum, sadece
Turkiye'de degil, butin dunyada kullanilabilecek
bir ydntem olusturma girisiminde bulunarak,
projeyi Cem Topguoglu araciligiyla ktresel olarak
yeniden yapilanmakta olan Omnicom’la paylasti.
Turkiye Voleybol Federasyonu baskanhdi, Avrupa
Voleybol Konfederasyonu Marketing Komisyonu
baskanlgi ve Uluslararasi Voleybol Federasyonu
(FIVB) Marketing Komisyonu baskan yardimciligi
yapmis, profesyonel kariyerini ise pazarlama
Uzerine olusturmus eski bir milli sporcu, dinyanin
en buyuk iletisim aglarindan birine sporun iletisimle
bulustugu noktadaki uyum sorununu ¢cézecek bir
Oneri yapiyordu.

SEKTOREL
YAPIDA
BIR CIKINTI

Omnicom network
yonetiminin projeyi
heyecanla karsilamasi,
Sportsnet’in olusumuna
katki ve kurumsal
yapllanmaya destek
saglad!. iletisim alaninda gelismis Ulkelerdeki
farkli segmentler ve uzmanlik alanlari arasina
spora odaklanmis bir reklam anlayisi ve salt bu
yonde kreatif yaklasim ve uygulama yapan bir
ornek katiliyordu. Spora, kendine has bir dili ve
rasyonelleri olup, gindemi degisken bir olgu olarak
yaklasan Sportsnet, onun disindaki tum alanlara
kapisini bastan kapatarak, 2001 yilinda Turk
reklamcilik sektdrtne katildi. Bu kimlikte bir reklam
ajansinin énundeki en buyUk engel, marka ile
mevcut reklam ajansinin arasina girmekti. Mevcut



piyasa kosullari ve reklamveren-ajans sdzlesmesi
teamulleri buna izin vermiyordu. Yola kendi tlzel
kisiligi icinde, tek basina devam etme Kkarari

alan ve kurulusunda baglantili oldugu Omnicom
network’dnden ayrilan Sportsnet’in ilk dort yili,

bu yénde bircok micadeleye sahne olurken,
sundugu hizmetin islevselligi bir basari 6ykisu de
yaratiyordu. Sportsnet, 2005 yilinda o gtine kadar
kamu kesiminden sonra ulusal spor dinyasina en
blyUk ekonomik girdiyi saglayan kurum olmus, ilk
dort yilinda reklamveren kesiminin spora yaklasik
50 milyon dolarlik kaynak aktarmasini saglamisti.

Markalarin spor odakli pazarlama iletisiminden
aldigi fayda ve verim, kendi segmentini yaratmis
olan Sportsnet’i kisa zamanda en blyuk on bes
reklam ajansi arasina da tasimis oldu. Tasidig
belirsizlik riskleri sebebiyle, iletisim faaliyetlerinde
bulunurken sporla hi¢ ilgilenmemis buytk
markalarin bu alana yénlenmesi de Sportsnet’in
yarattigi iletisim modeli sayesinde gercgeklesti.
Markalar ile ajanslari arasina giren bir kurum
olmamaya dikkat ederek, mUsterisine daha iyi
hizmet vermekte samimi olan ajanslarin yaninda
durdu ve onlarin sundugu hizmete katkida bulunan
bir kurum olmayi hedefledi.

Bu girisimin hemen kabul gérmesi beklenemezdi
fakat bu yeni ajans kisa zamanda markalarin
yatirmin geri kazanilmasina yoénelik beklentilerini
karsilayan bir kurum olarak tanindi. Marka adina
yaraticilik gerektiren bir isin ajans disinda yapilmasi
reklamcinin egosunu zedeleyen bir durum olarak
gorualayordu. Oysa sporun dogasindan uzak,
ruhunu bilmeden Uretilmis yaratici islerin markaya
yarar yerine zarar verebildigi de ortadaydi. Giderek
Turkiye'de ses getiren buttin spor etkinliklerinin
altinda ayni imzaya rastlanmaya baslandi. iletisim

dunyasindan dnemli bir aciim saglandigi ilk bes yil
icinde net olarak goruldu. Sektorel yapidaki cikinti
koklerini salmis, Sportsnet pazardaki yerini almisti.

KESKINLESEN VE
GUCLENEN SEGMENT

Konvansiyonel iletisim anlayisi ve reklam
ajanslarinin markalara verdigi hizmet cesitliligi
arttikca, reklamclilik alanr igindeki segmentasyonun
gerekliligi de artti. Sportsnet’in 6ninde de insana
yatirm ve segmente yonelik egitim ve uluslararasi
hizmet verebilmeye yonelik tasarim yapmak énemli
ve guclt bir misyon olarak beliriyordu. Markalarin
spora bakisini rasyonellestirmek isin en éneml
parcasiyken, Sportsnet’in kurulusundan beri
sUrdurda@ua spor odakli insan kaynagi anlayisi da
dnem kazaniyordu. 2005’ten sonraki dénemde
Sportsnet’ten yetisen bircok profesyonelin spor
sektorinde dnemli ydnetici pozisyonlarina

gelmesi de spor isletmeciligi sektéranin iletisimle
ayni paralelde gelistigini gdsterdi.

Spor artik hangi alanda faaliyet gésteriyor olursa
olsun, bir iletisimci icin herhangi bir yarisma ya da
karsllasma anlamina gelmiyor. Spor, ne duzeyde
ve hangi bransta olursa olsun, ona génul veren
kitleler icin yasamin en énemli katmanlarindan
biri olarak algilaniyor. Etkisi sadece din, seks

ve populer muzikle karsilastirilabilecek kadar
guclu ve bu kadar genis kitleleri ayni anda ortak
duygularla kavrayabilme 6zelligi giderek artiyor.
Sporu bir mecra haline getirme iddiasi da ayni
oranda ciddiyet ve titizlik gerektiriyor. Sporun
6zgun kurallari ve dogasindan verim elde etmek
isteyen markalar da kendi kurallari ya da piyasa
kosullarina degil, sporun ilkelerine gére hareket



etmek zorunda olduklarini kavriyor. Bu, onlar

icin yeni bir 6grenim alani. Sportsnet, iletisimci
olmadan 6nce sporcu olmasinin getirdigi avantajlari
kullanarak bu segmenti yaratti; hassas dengelerin
yogun ve kendine has oldugu bu platformda siki ve
sportmence mucadele ederek kendini kanitlad.

KAZANC VE KATKI

Sportsnet’in yarattigi segment, iletisim faaliyeti
strdudrmekle sinirli kalmadi. Bunun dogrudan ve
dolayli katkilari da oldu.
Zaman iginde 6zel sektorin
sponsorluk yoluyla spora
katkisl azimsanmayacak
6lcude artarken, Turk
sporseverlerin yeni
branslarla karsilasmasi,
mevcut branslarin da daha
cok gbzdnune ¢ikmasi
saglandi. Reklamverenin
spora eskisinden ¢ok daha
glvenle yatinm yapmasi igin
cok gecerli sebepler zaten
vardi. Bunun ifade edilmesi
ve isletiimesine yénelik formdllerin yaratiimasi ikna
sUrecinin baslamasini sagladi.

ABD’de otomotiv sektdrinden iki kat,
Hollywood’dan ise yedi kat daha buyuk bir sektor

olan spor endustrisi, dinyada ytzde10 oraninda
istikrarll bir blydme surdururken, Tarkiye’nin bu
olguya kayitsiz kalmasi dustntlemezdi. 40 milyar
dolari asan sponsorluk pastasinin ylizde 84’Unun
spora yonelik olmasi da bir baska guclu veriydi.
Gelismis ekonomilerde izlenen yéntem, markalarin
sponsorluk harcamalarinin kat kat fazlasini

destekledigi alanin iletisimine harcamasiydi.
Béylece gercek anlamda geri dénus saglaniyor,
sponsorluk marka i¢in bir kulfet olmaktan cikiyordu.
Sportsnet’in Turkiye'ye uyarladigi formalun ilk
denklemi bu oldu.

Spora ayrilan kaynaklarin
basinda devletin yaptidi
harcamalar geldiginden,
kamu kaynaklarinin
verimlilige donustirdlmesi
gerekiyordu. ikinci denklem,
sahayi, salonu yapan,
federasyonlari besleyen
kamuya, 6zel sektor
araciligiyla destek vermenin
yollarini bulmak oldu.

Devlet Uzerine duseni yapsa
da seyircinin yaratiimasi ancak ve ancak iletisim

yoluyla saglanabilirdi. iletisim giderlerinin kaynag

ise markalar olacakti. Kitlelerle bulusmak icin

can atan ama onlari odaklayacak ortak bir nokta

bulmakta zorlanan markalar...






N -

Dunyada neler oluyor?



BOYUTLAR VE KAYNAKLAR

Bir Ulkede sporun gelisiminin ge¢miste oldugu

gibi bireysel yeteneklerin 6ne ¢ikmasina dedgil,
planli ve programli yatinmlara yonelerek oldugu,
tartisma goétirmeyen bir gercek. Sporun dinyada
kat ettigi gelismenin dort farkli kaynaktan beslendigi
gorultyor. Dolayislyla spor endustrisinin boyutlari
da bu dért kaynak tarafindan belirlenmekte. Bu
kaynaklarin ilki, her Ulkede en buytk kaynak
aktariminda bulunan o olmasa bile, devlet. Cunkl
bu endustri, dncelikle devletin spora yoénelik
politikalariyla var olabilmekte. Kapali ekonomilerden
ornekler, devletin bu etkisini daha kolay anlamayi
saglayabilir. Ornegin Kiba, gerek nifusu, gerek
sanayilesme duzeyi, gerekse milli geliriyle dinya
Olceginde alt siralarda yer alan bir ekonomiyken,
voleybol, beyzbol ve boksta dinya capinda bircok
basariya sahip bir Ulke. Fakat devletin sporu ve
sporcuyu destekleme politikasl, profesyonelligin
dislandidi bir sistemde bile uluslararasi sportif basari
getirebiliyor. Kiba’'da 400 spor hekimi bulunurken,
bu alanda Turkiye'de 50 kadar uzman olmasi bile
devlet politikalarinin islevini belirten bir veri.

Klba’dan olabilecek en zit zihniyete sahip olan
ABD’nin spora yaklasimi da farkli degil. Savunma
sanayiinin bile ¢zel sektére endeksli oldugu
ABD’de, spor tesislerinin yapimi blytk oranda
kamu kaynaklarindan karsilaniyor. Bu politikanin
temelinde yatan amac da Kuba’dakiyle neredeyse
bire bir 6rtistyor: Gelecegin buyuklerini erken
yaslarda sporun kisilige kattigr erdemlerle
bulusturabilmek. ABD’nin sporu neredeyse 6rgiin
egitimin bile 6ninde gérdugune dair sayisiz 6rnek
arasinda, sportif basarinin en énemli egitim bursu
araci olarak kullaniimasi gosterilebilir. Kapitalist
dinyanin her yatirimin ekonomik bir katma deger
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yaratmasi kurali da unutulmuyor. ABD’de spora
yonelik altyapi yatirmlari, ekonomi baglaminda
genel olarak su ilkeler dogrultusunda sekilleniyor:*

— Spor yatinminin kamu kesimi gelisim plan ve
politikalarina ve mevcut pazar kosullarina
uygunlugu.

— Yatirmin kullanim amaglarinin belirlenen pazarin
sinirlarina gére olmasi.

— Ozel sektor yatinmeilarinin katilimini
saglayabilecek performans yaratma kapasitesi.

— Kamu yatirminin 6zel sektér yatinmina oranla
tasidigi risk dizeyi.

— Yatirimin plan ve hedeflere ulasmasina yénelik
yontemlerin belirlenmis olmasi.

Bu kriterlere yonelik en basit bir degerlendirme
bile, devletin spora salt sosyal fayda saglama
amacli bakarken bile pazar kosullarini g6z énunde
bulundurarak, ticari rasyonellik iginde hareket
ettigini gdsteriyor. Bunun sebebi de kuskusuz
sporun basl basina bir endUstriyel alan haline
gelmis olmasi. Herhangi bir endUstriyel alanin
dogru yaratiimasi, stregen ekonomik fayda
sagladigindan, spor da devletin 6ntinde kaciniimaz
bir yatinm konusu olarak beliriyor. Yeter ki, akilci
politikalar ve hedefler Uzerinde sekillensin.

Bu baglamda katma de@er yaratan ve spor
endustrisini buyuten ikinci kaynak da, spor odakli
pazarlama iletisimine inanan markalar. Gelismis
ekonomilerde sporun yénetiminde tamamiyla

s6z sahibi olan ve devlet politikalarinin yarattig
serbestiden yararlanarak kuresel sektérlerin en
buyUklerinden birini yaratan markalarin da rasyonel
ve tam rekabetci olmayan bir dizlemde var

* Arenas, Economic Development, and Partnerships For The Public
Interest. Mark S. Rosentraub, Cleveland State University.



olmalari ve yatirm yapmalari ddsintlemez. Sporun
kaynaklari arasinda sayilan diger bir unsur olan
kara para da sadece rasyonel olmayan ortamlarda,
ybnetim ve denetimin pazar kosullarindan
soyutlanmasi sonucu kendine yol bulabiliyor.
Turkiye'nin kendini aralarinda gérmeyi arzuladigi
Ulkeler grubunda, yakin gecmiste illegal kaynaklarin
spor endustrisine akisi engellendikce, markalarin
kaynak artinminin kat kat fazlalastigr géraldu.

Sports lllustrated’a gére ABD’de toplumun

yUzde 95'i gunluk hayatinda sporla iliski icindeyken,
Strateji Mori’nin arastirmasi
da Turkiye'de bu orana
yakin bir taraftarlik iligkisi
oldugunu ortaya koyuyor.
Dolayislyla Turkiye de
kuresel ekonominin rasyonel
bir paydasi oldukca, gerek
devletin altyapi yatirmlari,
gerekse markalarin spor
endustrisine katkisi bu
endustrinin saglikli blydmesi
yonlnde artacak.

PAZARLARIN
KURESELLESMESI

7. Spor Bilimleri Kongresi’nde, Anadolu
Universitesinden Metin Argan ve Hakan
Katirci'nin sundugu bildiride,” spor pazarlamasinin
olusturdugu ekonomik faaliyet alaninin nitelikli

bir sekilde degerlendiriimesi icin spor pazarinin
yapisinin ve dzelliklerinin incelenmesinin

*www.bilalcoban.com
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gerektigi dile getirildi. Sporun global yapisiyla

en dnemli endustri dallarindan biri haline
gelmesinin salt sporun gelisimiyle degil; spor
olaylarina katilm, medya tanitimlarindaki gelisme,
istihdamdaki blyUme ve global pazardaki
bUyUmeyle dlculebilecegini saptayan bildiri, spor
pazarlamaslyla ilgilenen isletme sayisinin yani sira,
elde edilen Kar artislyla, bu alana aktarilan parasal
hacimde de artis olduguna ve sporla ilgili olmayan
markalarin da sporu bir pazarlama araci olarak
kullanmalarinin kazandigi ivmeye dikkat cekiyordu.

Akademik duzeyde yeni
sayllabilecek bu ¢alisma
alaninda henuz yeterli

veri olmasa da, spor
pazarlamasi kavraminin
bilimsel terminolojide yer
aldigi 1980’lerden bu yana,
satis, reklam, halkla iligkiler
ve diger iletisim faaliyetlerini
kapsadigi goruldt. Genel
pazarlamadan tamamen
soyutlanamasa da,
pazarlama prensiplerinin
pek de bilimsel bir

terim sayilamayacak olan “spor ruhu’yla
butinlesmesi anlamina gelen bu kavramin,

iletisim yontemlerinde de bir segment dogurmasi
kaciniimaz bir sonug olarak goéralmeli.

iletisim sektdriindeki kiresellesme, uluslararas
markalarin yeni pazarlara agiima hayaliyle birlikte,
eszamanli olarak yasandi. Once farkli pazarlarda
etkinlik gosteren markalara ayni diizeyde hizmet
sunabilecek network’ler dogdu. Ardindan bu
network’ler yerel reklam ajanslariyla ortaklik kurarak
veya satin alarak diinya Uzerinde yayginlasti.



Yaratilan finansal degerler, network’lerin de
uluslararasi finans gruplarinca satin alinmalarini
dogurdu. Yerel olan ile kuresel olan yapilar
arasindaki farklar belirsizlesince, bazi global
reklamverenlerin yerel etkinlige yéneldigi géruldu.
Giderek yerel ajanslarin da uluslararasi etkinlikte
bulunduklari, ardindan bir network’e bagli olmanin
avantajlarina eristikleri bagimsiz network’ler
kurduklari géruldu.

Benzer bir yapisal hareketlilik reklamveren
kesiminde goéruluyordu. Uluslararasi markalar
yerel markalari satin aldik¢a buyuyebileceklerini
gorlp, menkul de@erler pazarinin kurallarina gére
hareket ettikce, uluslararasi ticaretin boyutlari
degisti, dne ¢ikan sektérler dogdu, perakendecilik
kendi basina bir sekt¢r olarak anilimaya baslandi.
Artik gelismekte olan Ulkelerin sermaye birikimi

ihtiyacinda yabanci sermaye birinci siradaki ¢ézim

araci haline gelmisti. Ne var ki bir yandan sirketler
cokuluslulasiyor, sermayenin milliyeti ortadan
kalkiyordu. Tutucu kultarlerin algilamakta zorluk
cektigi bu déntsum, hareketini bugun itibariyla
tamamlamis degil. Aksine giderek hizlaniyor,
bUyUyor ve deyim yerindeyse, “dunyalilasiyor”.

SPORUN YARATTIGI MARKALAR

Pazarlarin kuresellesmesine uyum saglamaya
en yatkin alanlardan biri de, dogasi geregdi

spor oldu. Sporun kendine has 6zelliklerinin
basinda, ayni anda hem kisisel hem de kiresel
olabilmesi geldiginden, sadece Kitle iletisim
kanallarinin agik olmasi bile, bu sektorle ilgili
pazarlarin kUresellesmesinde yeterli oldu. Spor
pazarlamacilari kitlesel etkinin bUyUkligune tanik
oluyor fakat kisisel etkiyi tahmin edemeyecedini
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biliyordu. Her spor tuketicisinin spordan farkli tatmin
ve deneyim aliyor olmasi, pazarlama yatiriminin
ondnde buyuk bir risk dagi olusturuyordu.

Telafi edilemeyecek sonuglara yol agmaktansa,
spordan uzak durmayi tercih eden markalarin
fikrinin de@ismesi icin 2000’leri beklemek gerekti.
iletisimcilerin spor etkinliginin sonucunun tahmin
edilemezligini dezavantaj olmaktan ¢ikartip,
sattirici bir 6zellik olarak yorumlamasiyla ise spor
odakli pazarlama iletisimi ortaya cikti ve ¢ig gibi
buyumeye basladi. Artik tuttugu takimin formasini
giymek isteyene taraftar degdil tiketici gdzlyle
bakilabilirdi. ingiltere’ye en uzak noktalardan biri
olan Bangkok’ta Manchester United, yaris pisti
olmayan Singapur’'da Ferrari butikleri acilabilir,
basketbol takimi olmayan Namibya’'dan internet
aracihigiyla NBA Urtnleri siparisi alinabilirdi.

Yine de bu is farkliydi. Pazarlamanin sistem
Uzerindeki kontrolU, geleneksel pazarlama
yontemleriyle saglanamiyordu. Anindalik, her
gelismeye hazir olma, normal kosullarda sadece
kriz anlarinda kurulan masalarin isleyise her an
mudahaleye hazir olmasi gibi gereklilikler vardi.
Sahada yapilan sporun kurallariyla, sahanin
disindaki ticari degerler arasinda yoénetilemeyen bir
iliski vardi. Ornegin, tlke tarihinde ilk kez iki Avrupa
kupasl kazanan ve taraftar sayisi on milyonlarla
Olculen Galatasaray, bu basarisinin bedelini iflas
etme noktasina gelmekle 6deyebiliyordu. Ustelik,
ayni yil NBA'in pazarlama Urdnlerinin global getirisi
Uc milyar dolara ulasirken...

Spor odakli pazarlama iletisiminin etkisinin ne
yonde verimli ve risk orani minimize edilerek
kullanilabilecegini Turkiye'ye Sportsnet gosterdi.
Spor, pazarlama karmasinin yaninda iletisim
karmaslyla da desteklendiginde pekéala marka



yaratabilir, var olan markay| pazarda yeniden
konumlandirabilir, konumlanmis markay!
tutundurabilir, hatta marka imajinda sicrama bile
yaratabilirdi. Spor pazarlamacilari bir yandan
etkinligini artirip, sistemlerini gt¢lendirirken, spor
iletisimcileri de butunlesik pazarlama iletisimi
karmasini olusturmaliydi. Sportsnet, bu karmayi
olustururken, dogrudan markalarin etkinligini
gbzeterek, ilk spor odakli reklam ajansini da
yapilandiriyordu. Bu karmanin sadece “reklam
ajans!” islevselligiyle olusturulamayacag! agiktl.
Cunku sektorde bir segment yaratmak, o
segmentin kendine 6zgu
butdn bilesenlerini yeniden
yorumlamay! gerektiriyordu.

Spora pazarlama iletisiminin
bilimsel disiplinlerini sokarken,
iletisime de sporun gucunu ve
dinamizmini katmak kulaga
ne kadar hos gelirse gelsin,
basit bir operasyon olarak
algilanmamaliydi. Oncelikle
ayni anda sporcu ve iletisimci
olmayi gerektiriyordu. ATL
(Above the Line) iletisimin
yaratici ve stratejik planlama departmanlariyla

BTL (Below the Line) gruplarin uyum iginde, ayni
catl altinda ¢alismasi gerekiyordu. Clnka ATL
grubundaki insan kaynaklari 6zelliklerinin BTL
grubunda da aynen var olmasi gerekiyordu. Spora
6zgU yapitaglarindan biri olan promosyon ve
pazarlama, uzaklarda bir yerde bagkalari tarafindan
degil, bizzat ayni yapinin icinden ydnetilmeliydi.
Boyle bir yapida, spor odakli halkla iligkiler hizmeti
veren olmadigi strece, bu kalem de hizmet
karmasinin igine alinmaliydi. Spor etkinliginin A’dan
Z'ye yodnetilebilmesi, yapim ve yayinciliginin da
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diger kollarla senkronize hale getirilmesi, spor
odakli pazarlama iletisiminin can damarlarindan
biri olan sponsorluk yénetiminin buttin ayrintilaryla
yeniden modellenmesi gerekiyordu. Kampanyanin
basarisinin ve dogru mecralarda dogru hedef
kitleye ulasmasi, marka icin basarlyi getiren en
onemli faktor olduguna gore, eger mevcut degilse,
spor odakll mecralarin bile bu olusum tarafindan
yaratilmasi gerekiyordu. Butdn bunlar bir araya
geldiginde, spor artik marka yaratabilirdi.

MARKALARIN
YARATTIGI SPOR

Spor Urtind Ureten dinyaca
anld markalarin, ttketici
Uzerinde olumlu etki
yaratmak icin bu alanin
yildizlarini markanin

yuzU olarak kullanmasi
eskiden beri stregelen bir
uygulamadir. Sporla iletisimin
bulustugu ik kavsaklardan
biri olan, yildiz sporcuyla
marka 6zdeslestirme

formUlU etkisini hic yitirmedi. Fakat pazarlarin
klresellesmesi asamasinda, bu formulin markalar
icin yetersiz kaldigr géruldu. Yeni pazarlar agilyor,
yeni tuketici kitleleriyle bulusuluyor ve pazar
gelistirme birimleri marka yénetiminde giderek etkin
rol aliyordu.

Sporun toplu tiketiime ézelliginden faydalanmayi
dusunen spor Urinu markalarinin birer moda
markasl gibi hareket etmeleri de 2000’lerle birlikte
basladi. Boylece satis noktalarinda patlama
yasandi, spor Uranu Ureticileri, modacilarin



tekstil rantyle birlikte tUketiciye yasam tarzi da
sunma egilimine ortak oldu. Stella Mc Cartney,
Yohji Yamamoto ve Huseyin Caglayan gibi

Unld moda tasarimcilari spor markalari i¢in de
calismaya basladi. Tasarim ve trendlerin populer
kulturde 6ne cikmasiyla Puma, Adidas, Nike gibi
koklt markalarin yaninda Reef (Brezilya), Vans
(ABD), Napapijri (italya) gibi yerel markalar da
hizla kUresellesme yolunda énemli pazar pay!
yakalanabilecegini gosterdi. Spor ve moda
dylesine birbirinin icine girdi ki, golf sapkasiyla
futbol formasi, bisiklet sortuyla motosiklet ceketi
de trend olabildi, spor giyimin sinirlari spor
branslarinin cesitliligi kadar genisledi. Artik Porsche
bir gbézIltk markasi olarak da anilabilirdi. Mc Laren
goémlek, BMW kol saati olarak da tuketicinin
karsisindaydi. Camel ve Marlboro giderek daha
cok yasaklanan sigara markalari degil, dogal ve
ekstrem yasami yansitan spor giyim markalariydi.
Otomobil markalarinin rekabeti pazar paylariyla
degil, Formula 1’deki pist performanslariyla élcultr
hale gelmisti. Dinyanin en ¢cok izlenen spor dalini
kimse azimsayamazdi. Dolayislyla en deg@erli
reklam mecrasli da bir MotoGP pilotunun omuzlari
olabilirdi...

Markalar spora yatirim yaptikca, sporun etki

alani genisledi. CUnku iletisim devreye girmis,
“ilgilenilmez” denen her alani ilgi odagi haline
getirebilecegini kanitlamisti. Biletleri aylar 6nce
tUkense de Knicks magiyla ilgili kiskirtici reklamlar
ilgiyi Madison Square Garden’a cekmeye devam
ediyordu. CUnkU o basketbol mag! artik sadece
salondan degil, dunyanin her noktasindan

ayni anda seyredilebilirdi. Sadece televizyon
kanallarinin degil, spor takimlarinin da rating’i
Oleulur hale gelince, spora odakli televizyon
kanallarinin dogmasi kacinilmaz oldu. iletisim almis
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basini gidiyor, yerlesik mecralar ona yetismekte
zorlaniyordu. Her spor dalina yer vermeyi
benimseyen Eurosport televizyon yayinciliginda bir
spor segmenti yaratirken, ¢cok gecmedi, NBA TV
sayllar giderek artan spor kanallari icinde kendi
segmentini yaratip, hizla kiresellesti. NBA’in
yapisina bakildiginda, hem sporun kurulusunun
bizzat kendisi oldugu, hem de spor yayinciligini
yurattGgu goéralayor. NBA'in kurdugu sistem,

bir basketbol ligini bir marka haline getirmekten
Ote, bir spor yonetimi modeli de sergiliyor. NBA,
on yila yakin zamandir kendine Cin’de bir pazar
olusturmaya calisiyor. Cin’den spor starlari
cikartiyor, ABD ve Avrupa’dan sonra, Asya'yl

da kendi sistemi igine aliyor. Bunu yaparken,
Turkiye de dahil olmak Uzere, farkl Ulkelerden
basketbolcular alip sistemin icine cekiyor. Boylece
global bir pota olusturup, dunya Uzerindeki toplam
izlenirligini artiryor. NBA'in kendi basketbol
standartlarini diger kitalara yayma ve talebi artirma
amaci 6ncelik kazanali beri, marka degerinde
yaratilan artis ortada.

2008, Pekin Olimpiyatlar’nin da yarattigi ivmeyle,
spor odakll pazarlama iletisiminin yarattig
ekonominin zirveye ulastigi yil oldu. Bu arada
dunyanin devleri arasinda bile sporu iletisimde
kullanmanin ayri bir uzmanlik gerektirdigini
kanitlayan catismalar yasandi. Speedo, ABD'nin
olimpiyat takimi icin Japon moda markasi Comme
des Garcons'la isbirligi yapti. Amerikan takiminin
bu mayolarla 38 dunya rekoru kirmasi Uzerine,
ana sponsor Nike, ylzUtculerin Speedo LZR Racer
giymelerine izin vermek istemedi. Takimin kirdigi
rekorlarin Speedo’nun iletisiminde kullaniimasi,
Nike'in kendi Urunlerini giymeyen bir takima
sponsor olmaslyla birlesince, iletisim tarihi bir vaka
daha kazanmis oldu.



SPORUN CEVRESINDEKI DUNYA

Global bir pazarlama stratejisi olusturmanin
ondne cikan; “Karesel bir iletisim stratejisi mi
izlenmeli, yoksa bolgesel pazarlarda yerel algiya
yonelik iletisime mi basvurulmali?” sorusuna yanit
ararken yasanan fikri dalgalanma, kisa sure i¢inde
ikisi arasinda bir denge tutturma gerekliliginde
sabitlenmisti.

Dunya pazarlari sayisiz markanin rekabetine
sahne olurken, ttketici
tercihleri bakimindan da
alabildigine demokratik

bir yaplya kavusuyordu.

iste bu noktada sporla

ilgisi olmayan markalar da
tUketicinin ilgisini cekmek
icin gercek bir ilgi odagina
ihtiyac duydular. Otomotiv,
saat, elektronik, mesrubat...
Sektoru ne olursa olsun, bir
markanin “glokal” iletisim
icin kullanabilecegi tek ortak
kanalin spor olabilecegi
gorultyordu. Bu ¢6zim
Coca-Cola gibi ilkeler butiinu olarak taninan bir
kuresel markanin, forma reklami vermeme kuralina
karsin, 1990’larin sonunda, Meksika’nin yerel futbol
takimlarindan birinin forma sporsoru olmasina

yol acti. Bu uygulama, markalar icin gelecekte
iletisim kurabilmekten daha degerli bir ilkenin var
olmayacagini gésteriyordu.

Pazarlama teorisi, Urtnu iki kategoride inceler.
Biri, son kullaniciya pazarlanan tuketim truntdur,
digeri ise Ureticiye pazarlanan endustriyel Grunddr.
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Bu baglamda spor bir Grlin olarak ele alindiginda,
seyirci icin tuketim Grdnd, marka icin ise endUstriyel
Urun olarak degerlendirilebilir. Clnkl marka, sporu
ele alir ve kendi tUketim Urtinune katma deger
yaratacak yeni bir iletisim araci yaratir. Sporun
cevresinde olusan iletisim sisteminin ¢iktisi olarak
yorumlanabilecek bu yeni Urdndn en énemli 6zelligi
de fiyatinin belirsiz olmasidir. Kaginilmaz giderler
bir yana kondugunda bir spor olayinin sponsorluk
bedeli hesaplanamaz bir degerdir. Bos bir mactaki
sabit stadyum reklam panosuyla, ayni ligde
biletleri karaborsada yUzde bin oraninda artmis bir
magtaki kisi basina disen
birim maliyeti higbir hesap
uzmani hesaplayamaz. Bu
noktada fiyati belirleyecek
arz-talep dengesi ancak
guvenilir ve deneyimli bir
spor odakll pazarlama
iletisimi yapanla, spor odakli
pazarlama iletisiminden
rasyonel beklentileri olan
bir reklamveren arasinda
olusabilir. CUnkU bu ikisi

bir masaya oturdugunda,
ne sporun ne de iletisimin
kurallari tek basina s6z sahibidir. Gecerli olan,
sporun ¢evresindeki dinyanin kurallaridir.

SPORTSNET'IN
CEVRESINDEKI DUNYA

Sportsnet’in ¢cevresinde olusmus bulunan
sirketlesme modeli de sporun ¢evresindeki
dunyanin kurallarina uygun olarak sekillenmis
durumda. Bir iletisim projesinin, musteri iliskileri,



stratejik ve yaratici calismalari Sportsnet tarafindan
yUrattlirken, All Sports saha organizasyonlarini
duzenliyor. Sportsnet, All Sports’un kurucu ortagi
ve projeler dogrultusunda iki sirket birlikte ¢alisiyor.
All Sports’un Sportsnet'ten bagimsiz, kendi
musterileri de var ama Sportsnet’in yonelttigi saha
islerini All Sports yapiyor. Sportsnet, stratejiyi,
yaratici galismalari ve musteri iligkilerini yurttayor.
All Sports da saha organizasyonunu yapiyor. Proje
bazinda calisan bir firma oldu@u icin, birbirine rakip
markalara da hizmet verebiliyor. iki sirketi bir arada
tutan guc ise ortak idealleri. Yani spor icin bir seyler
yapmak, spor i¢in ortaya bir seyler ¢cikarmak...

All Sports’un en buyuk 6zelligi, WTA Istanbul Cup,
Beko All-Star, Efes Pilsen Cup futbol turnuvasi,
Beach-Volley Dinya Sampiyonasi gibi Turkiye'deki
en 6nemli ve en blUyuk spor organizasyonlarini
gerceklestiriyor olmasi.

Match bir yapim sirketi olarak, grubun diger
sirketleri gibi gerek Sportsnet'e gerek piyasaya
hizmet veriyor. Grupta promosyon tasarim ve
Uretimini Ustlenen SportsM ise gerek Sportsnete,
gerekse diger grup sirketlerine hizmet vermenin
yani sira, D spor’la yapilan stratejik ortakligin
getirdigi de@erlerin pazarlamasi ve satin almayi
orgutlayor.

SportsM'in yurtdisindan da sinerji yakalamasi ise
Octagon isbirligiyle gerceklesti. Octagon, yaklasik
kirk yillik gegmisi olan, 900 calisani ve 18 Ulkedeki
yapilanmasiyla spor pazarlamasi alaninda bir¢ok
konuda 6nculuk yapmis bir network. Spor odakli
kurumsal danismanlik ve pazarlama hizmetleri
alaninda kuresel pazar lideri olmasinin yaninda,
3200 etkinligin dtzenleyicisi ve 800 sporcunun
temsilcisi olarak, dinya capindaki bircok markayla
isbirligi icinde, sektére yén veren bir yapilanma.
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Octagon iligkisinin temelinde Sportsnet felsefesinin
Avrupa’ya aktarilmasi yatryordu. 2006 yilinda
baslayan gériismeler sonrasinda istanbul’da bir
temsil ofisi kurulmasi kararlastirildi. Octagon’un
Turkiye ayadi Sportsnet grubunun girisimiyle 2007
yilinda kuruldu. Bu global partnerlik mulkiyetlerin
pazarlanmasi odakli olarak calismaya basladi.
Sportsnet’in sahip oldugu iliskilerin pazarlanmasi
disinda, NBA projelerinin Turkiye uzantilar hayata
gecirilerek, iki NBA etkinliginin Turkiye'ye gelmesine
neden oldu. Sportsnet’in musteri grubunun disinda
kalan ya da mesleki etik kurallar dolayisiyla
Sportsnet'ten hizmet alamayan potansiyelin de
sporla iliskilerini dlizenleyebilecek bu olusum,
Sportsnet’in ulasamadigi noktalara gidebilecek
alternatif bir guc.

Sportsnet’in hedeflerine ulasmada kullandigi temel
kaynak, hizmet sektérinin hemen her alaninda
oldugu gibi, donanimli insan sermayesi. Spor
odakli entelektuel birikimin en cok katma deger
yarattigl alan da iletisim. Gerek yayincilik alaninda,
gerekse pazarlama iletisiminde 6ne ¢ikan insan
kaynagi ihtiyacinin karsilanmasi da Sportsnet’in bu
yonde sekillendirdigi yeni bir anlayisa bagli olarak
gelisti. Kurumsal yapinin genislemesiyle 2006
yilindan itibaren bagimsiz bir birim olarak faaliyetini
strduren insan Kaynaklari Departmani, dogrudan
meslek i¢ci egitim vermek yerine, doyurucu bilgi
birikimi ve spor odakli yasam tarzina sahip
elemanlari kuruma cekmeye yonelik calismalar
yapti. Performans degerlendirme, motivasyon
artirma ve butce takiplerini kurumsallasmanin
degismez unsuru olarak géren yapl, insan
kaynaklarini olustururken spor kulttrine yatkinligi
temel belirleyici olarak benimsedi. Bbylece guncel
spor olaylarini takip eden, farkl branslarla ilgilenen,
deyim yerindeyse sporla ilgili bir takintisi olan



iletisimcilerden olusan bir ekip yaratildi. Bu anlayis
grubun buattn sirketlerine yayildigindan, alaninda
her bakimdan uzman bir kadro yaratiimis oldu.
Farkli duzeylerdeki meslek ici egitim ise grup
liderleri tarafindan gunlUk ¢alisma temposu icinde
eritilerek strdurtldd. Bu insan kaynaklar modeli,
calisan sirkUlasyonunu azaltan sonuglar dogurdu.
Cunku calisanlarin 6zel ilgi alanlarinin islerinin bir
pargasl olmasi saglanmis oluyordu. Yaraticilig
ortaya cikartan rahat is ortamiyla, sporla ilgili bir
alanda calisiyor olmanin birlesmesinden dogan
sinerji, kurulus hedeflerine ulasmada 6nemli bir
asamanin daha geride kalmasini saglad.

SPORUN MEDYASI

Kitlesel medya organlarinin her
biri, izleyici kitlesinin ilgi alaninda
bulundugu igin spora yer veriyor.
Ne var ki gerek genele gerekse
dogrudan bir spor bransina yonelik
medya organlarinda sadece en
¢ok populer olan spor olaylarina
yer ayriliyor. Medya, spora blyuk
zaman ve alan ayirmasina ragmen,
spora yonelik ilgiyi artirma ve bu yénde kamuoyu
olusturma c¢abasina girmeyip, spora olan buyuk
ilgiden yararlanmayi amagliyor. Turkiye'de bu
ilginin ezici agirlikta futbol Gzerine oldugu malum.
ilgiye yonelik yayin arzi da futbola yonelik izienme
oranlarini artiriyor ve bir kisirdéngu olusuyor.

Bu doéngu, spor sézcugunden futbol anlamini
clkarmaya dogru ilerliyor.

Oysa medya organlarinin gelir kaynagi olan reklam,
kamuoyunun ilgi alanlarinin artip gesitlenmesiyle
buylUyecek bir pasta. Reklam gelirlerine sporun
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yapacagi katkiyr artirmak yerine futbol cercevesinde
tutma egilimi yayincilik anlaminda rasyonel bir tavir
gibi gérdnmuyor.

iletisim ilkelerinin spor alanina uygulanmasi, genel
ekonomiye marjinal girdi saglama potansiyeline
sahipken, kamuya ait yayin organlarinda dahi
farkli bir tavir sergilenmemesi, spor iletisiminde
uzmanlasmanin yayginlasmasinin éninde bir engel
yaratmakta. iletisim destegi almis her amatér spor
bransinin ekonomiye maksimum girdi saglamasi
icin, kamu kesiminin bu alana yatinm yapmasi
gerekirken, bu gelismenin saglanamamasi,
iletisimde bir segment yaratma iddiasini mecra
ayagindan yoksun birakiyor. Bu
yoksunlugun bertaraf edilmesinde
markalarin etkin olabilecegini
gbsteren bircok érnek var.

Tarkiye'nin Formula 1 ve MotoGP
maceralarinda bu spor dallarinin
yillarca iki haber kanalinda
yayinlanmis olmasinin etkisi gézardi
edilemez. Basketbolun voleybola
gbre daha cok ilgi topluyor
olmasinin nedeni de bir élctide
televizyon yayinlariyla agiklanabilir. Sportsnet,

spor odakll pazarlama iletisiminin ihtiya¢c duydugu
mecralarin yaratimi ydénunde de girisimlerde
bulunarak, Sampiyon Taraftar ve Off the Record
gibi televizyon programlarinin yapimciligini
Ustlendikten sonra, yayincilik alanini gelistirerek,
Sportbiz dergisinin, Supersport televizyon kanalinin
ve son olarak da D spor televizyon kanalinin hayata
gecmesinde de rol ald.

Erol Aksoy tarafindan, 1999 yilinda Cine5 eglence
paketini zenginlestirmek amaciyla kurulan



kanallardan biri olan Supersport, birgok Avrupa
ligini ilk kez yayin akisina tasiyan mecra oldu. 2002
yilinda, kanal Sportsnet’in icerik ortakligiyla birlikte
bir rélansman yapti. Yayin politikasindan logosuna
kadar yenilenen Supersport, genc bir ekiple ve
agirlikh olarak yerli icerikle yayina basladi. Blyuk
markalarla yapilan sponsorluk anlasmalari projenin
geleceginin parlak oldugunu gosteriyordu. Ne

var Ki, Tarkiye'nin énemli bir intiyacini karsilamasi
planlanan Supersport’'un hayati cok uzun stdrmedi.
Cineb, Digiturk, uydu ve kablodan yayin yapan
kanalin frekansi Uzan Grubu’'na satilip spordan
uzaklasinca, spor odakli mecra yaratmada énemli
bir hareket yarim kaldi.

Televizyon kanallarinin siyasal gl¢le 6zdeslesmesi
frekans degerlerini asiri yukseltmis oldugundan,
bu dénemde Sportsnet’in kendi kanalini acma
dustncesi de gergeklesemedi. Bunun Uzerine
Sportsnet, “Sampiyon Taraftar”, “Nike Premier
Cup”, “Beach-Volley” serisi, “Nivea ile Dinamik
Sabahlar” gibi spor odakli programlar Ureterek,

musterilerini tatmin etme yoluna gitti.

2001 krizinin agir etkilerinin gegmesinden sonra,
2007 yilinda piyasalarin toparlanmaslyla yeniden
spor mecrasi yaratma arayisina giren Sportsnet,
D-Smart platformunda yayin yapan D spor
projesine eQildi. Mecralar gelistikce spora ilginin
artacagina inanan Sportsnet, spor odakli pazarlama
iletisiminin dért basi mamur bir segment olmasini
da bu y6nde yatirm yapmakta gériyordu. Bu
yuzden kendini ifade edebilecegi, uzmanhgini
sergileyebilecedi bir televizyon kanali arayisini
surdurdl. Boylece markalara yonelik hazirlanan
projelere farkli bir boyut daha katmak mumkdn
olabilecekti.
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Turkiye'deki mevcut kanallar sporu futboldan
ibaret gibi gérdtgunden, karsilanmayan bir talep
oldugu dusunultyordu. Televizyonda yer almayan
spor projelerinin de reklamveren gézundeki

degeri azaliyordu. Dogan TV'yle birliktelik bu agigi
kapatma dusuncesiyle saglandi. Dogan TV de
benzer bir girisimi Sportsnet ile yapmayi
dustndugunden, kanal Dogan TV bunyesinde,
fakat fiziksel mekan olarak, Sportsnet’le neredeyse
ic ice kuruldu.

Bu yatinm anlayisinin sonucu olarak, spor odakli
bir gérsel mecranin ihtiya¢ duydugu igerigi
saglama amaciyla Match adli yapim sirketi de
hayata gecirildi. D spor, yaygin kanallarin yayin
politikasini dogrudan etkileyen rating sorunlarindan
soyutlanmis, sporla ilgili herkesin ilgi alanina dair
icerik bulabilecegi bir kanal olarak tasarlandi.
Baylece binicilik, tenis, motor sporlari gibi
branslarin meraklilariyla bulusmasi mtmkUin oldu.
Herkese hitap eden fakat herkese her an hitap
etme cabasinda olmayan bu televizyon kanalinin
ihtiyaci olan icerik de, bu alandaki insan kaynaklari
genellikle salt futbol endeksli oldugu icin, Match’in
hazirladigr paket programlarla saglanmaya basladi.

Sportsnet, D spor’un stratejik ortagi olarak, icerik
hazirliyor, disalimi yurttayor, yonetiminde de

ortak. Match ise, D spor kanalina odaklanarak
kurulmus olsa da spor produiksiyonunun ayri bir
uzmanlik alani olmasindan dolayi, sektdrdeki reklam
ajanslarina da sporla ilgili film yapimlarinda hizmet
veriyor ve spor odakli bir yapim sirketi olarak,
segmentin 6énemli bir acigini kapatiyor.

Eurosport 6rnegi, spor yayinciliginin nasil yapiimasi
gerektigini dinyaya gosterirken, giderek blytytp
yayginlasacagina, benzerlerini doguracagdina, hatta



spor branslarina odakli kanallar bile yaratilacagina
dair bir vizyon yoktu. Bugun dinya Uzerinde, bir
kismi Turkiye’den de takip edilebilen bircok kaliteli
spor odakli televizyon kanali var. Match’in hedefi de
D spor’'u bu yonde gelistirmek. Turkiye pazarinda
bu ybnde yayin yapan kanal sayisinin artmaya
baslamasi da spor kanallarinin ayri bir mecra olarak
konumlanacaginin gostergesi.

Ihan Uzundurukan:

Sportsnet’in mutlaka sporu ekrana tasryacak bir
platform olusturmasi gerekiyordu. Kanallar futbol
disinda basketbolu bile ekrana tasimiyordu. Heniiz
Kanal 24 yoktu. Habertiirk spora girmiyordu. Sky Tiirk
yeni toparlanma siirecindeydi. TGRT Haber formati
spora egilmiyordu. Bugiin ise D spor, NTV Spor,
Spormax gibi kanallar yayinda. Sportsnet burada
onciiliik edip, D spor’u hayata geciren kurulus oldu. Bu
girisim ancak biiyiik bir grupla birlikte yapilabilirdi.
Kurulan kanalin tanitiminmin yapilabilmesi, ancak

boyle miimkiin oluyor. Cesitli gruplarin teklifleri
incelendikten sonra, D spor’da karar kilindi. Boylece
her brangin federasyonlariyla igbirligi icinde yerel spor
haberlerinin bir mecra bulmasi saglandi. Voleybol,
bayan basketbolu, motor sporlart basta olmak iizere,
Tiirkiye’de mevcut olan biitiin spor potansiyeli bu
mecraya akmaya bagladi. Bu isi dis kaynakli yapimlarla
stirdiirmeyi ongoren kanallar ise herhangi bir kriz
durumunda, stiidyo konusmalariyla simirli yayin yapmak
zorunda kaliyor. Bugiin D spor, Supersport deneyimi
sonrasinda Sportsnet’in sporda cesitlilik ilkesini
yayinciliga yansuttigi bir platform. Spor dallarinin
yaywnlanabilir hale gelmesine yonelik goriislerimizi de

federasyonlara sunarak, bu yonde gelisme sagliyoruz.
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Yiizme, sutopu, yatcilik, yelken, binicilik, golf ilk kez

ekrana cikt.

Nevzat Terzioglu:

Sportsnet bir kesisim noktasi. Grup sirketleri,

D spor ve SportsM’le reklamveren arasindaki kreatif
nokta olmasimin yanminda, ortaya koydugu felsefenin
uygulamasin yiiriiten bir merkez niteliginde. Bu
uygulamalar biitiiniiniin islevini en iyi aciklayan ornek
de Aroma Voleybol ligleri. Voleybol karsilasmalarmmin
federasyon araciligiyla D spor’la diizenli yayinlanmasi
saglaniyor. Ardindan liglerin isim pazarlama ayricalig
aliniyor. Boylece markanin spora yatirum yapmasina

olanak saglanirken, brans da markalarn ilgisine
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ag¢ilryor. Yayin hakki, yayinci ve sponsor ii¢geninin
tamamlanmasiyla, federasyon yayincrya kavusuyor,
brans pazarlanabilir hale geliyor, kanal icerik
kazaniyor, marka sponsorluktan geri doniis sagliyor.
2008 Nisan’1 sonrasinda voleybolun basinda aldig
yer ve ekonomisinin biiyiimesinde kat ettigi yolun
heniiz rakamsal verileri olmasa da, gozle goriiliir

bir gelisme oldugu kesin. Bunun kaniti, o donemdeki
adiyla Tiirk Telekom takimimin bagina diinyanin en

iyi antrenorlerinden biri geldi ve diinyanin en pahali
oyuncular ligde yer almaya bagladi. Vakifbank Giines
Sigorta’min bayan voleybolunda ¢ok biiyiik yatirimlart

oldu.

Namik Kemal Sertoglu:

Spor, iirettigi degerleri paylasabildigi olciide bir sektor
olarak tamimlanabilir. Canli olarak izlenme talebi en
fazla olan spor karsilagmalari. Sonucu ogrenildikten
sonra izlenmesi ile canli olarak izlenmesi arasinda
biiyiik fark var. Bir spor karsilasmasinin izlenmesi,
once goniilliiliik olmasina bagli. Goniillii secimin
ardindan canli olmast sarti geliyor. Bu da yetmiyor,
bir de iistiine para odemek gerekiyor. Bu kadar ¢ok
kosula ragmen, biitiin bu spor ekonomisini dondiiren
gii¢ canli yayinda gizli. Onemli bir spor karsilasmasint
canli izleme mazereti, diinyanin her yerindeki her
seviyeden isin, eglencenin, gorevin, zorunlulugun,
hatta aile ilisgkilerinin bile oniine geciyor. Spor odakli
pazarlama iletigiminde de canli yayin mecrast biiyiik
onem tagiyor. Degisken skor iletisimin etkisini bile
degistirecek kadar biiyiik bir giice sahip. Canlt yaymni
bir reklam mecrast olarak diisiinme disiplinine sahip

olunca, profesyonel olarak ekrana baska bir gozle
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bakmak gerekiyor. Marka nerede ne kadar goriinmeli?
Bir magtaki oyuncu degisikliklerinin sayist bile marka
goriiniirliigiinii etkiliyor. Hesaplanamaz boyutlarin da
isin icine girdigi bir planlama alaminda ¢aligiyoruz.
Hesaplanamayanlarin kontrol altinda tutulabilmesi
hissetmeye baglidir. Bu hisse sahip olmak da
bilinglenmeye bagli. Spor odakli pazarlama iletisimi,
kendine has bircok ozellik barindiran farkl: bir disiplin.
Ornegin amator bir lige sponsor olmann bedeli hangi
kritere gore belirlenecek? Kendi arz-talep dengesini
kendi yaratan bir alanda rol aliyorsamiz, bir fiyatin ilk
kez belirlenmesinde dayanaksiz bir rakam ortaya atmak
yerine, bunu anlamlandiracak olgiitleri yaratmaniz
gerekir. Sportsnet’in spor yayinciligini gelistirerek
sektore getirdigi olciitler en onemli islevlerinden biri

oldu.

Filiz Ozbilir:

Spor yayinciligt denince akla futbol gelirken, D spor
onceligi diger branslara vermeyi, diizenli yaynla
bulusturmayt hedefledi. Buradan yola ¢ikarak diger
ligleri her hafta aym giin ve saatte yaymlamaya bagslad.
Boylece sponsorlar icin anlaml oldu. Sporcu, yonetici,
medya spor endiistrisi ne kadar biiyiirse o kadar daha
cok kazang saglayacak. Her branst bir marka haline
getirirken, bu yonde diisiinebilecek insan kaynaklarina
ihtiyag duyuldu. Bu da ancak yeni bir spor yaymnciligi
anlayisi ortaya koymakla miimkiin olabilirdi. Genglerle
yola ¢ikarak, bir egitim kanali kimliginde yeni bir

spor yayinciligi vizyonunun yerlesecegini umuyoruz.
Buradan dogan insan kaynaklari, genellikle sevdigi bir
isi yapryor olmanin keyfini yastyor ve kanalda kalmak

istiyor.



Erman Meg:

D spor’un spor medyasinda ideal konumunu bulmast
yolunda yapilan calismalardan biri de yayin temizligi
oldu. Bazi medya kuruluslarinin neredeyse sporla
siddeti ozdeslestiren tavrina karsi, sadece kendi
kanalimiza degil, spor medyasinin geneline yonelik
olarak bir egitim programi yarattik. “D spor Egitim
Programi”, iletisim ve spor altyapisina sahip adaylar
arasindan ii¢ agamall miilakat sonrasinda se¢ilen

katilimcilarla yiiriitiiliiyor. Spor bilgisi, yabanct dil ve

iletisim altyapist yeterli bulunanlardan olusan gruplar

bir ay boyunca seminer ve uygulama egitiminden
geciyor. Egitimi bitirenler kriz doneminde bile

is buldu. Program, spor yaywnciligt ve pazarlamayla
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ilgili biitiin konulara deginiyor, egitmen kadrosunu

en yetkili ve deneyimli kisilikler olusturuyor. Spor
endiistrisinin diinyada ve Tiirkiye’deki durumu,

spor odakll pazarlama iletigimi yontemleri, spor
yaywnciligun ilkeleri, spikerlik konulari, canli yayin ve
stiidyo wygulamalari yapiliyor. Katiluncilar program
sonunda da birer proje hazirlayarak, sertifikaya

hak kazaniyorlar.







Sportsnet topla bulusunca...




Sportsnet, 2001 yilinin Haziran ayinda kuruldu. Bu
olusumu yaratan zihniyet, Ahmet GUlim’tn Turkiye
Voleybol Federasyonu Baskani oldugu, 1996-2000
yillarinda olugsmustu. O yonetim kurulu, belki de

ilk kez belirli bir misyon ve bunu gerceklestirecek
vizyona sahip olarak géreve geldi. Bu misyon,
bugln Sportsnet’in sporun her dalinda yuratttgu
iletisim modelinin nUvesini yarattl. Federasyon, Milli
Takim’i destekledi, kulUp takimlarinin etkinligini
artirdi. Yéontem, markalardan spora katki saglayip,
basta basinla iliskiler olmak Uzere, iletisimi
guclendirmekti.

Arzu Savasg:

Ilk kez amator bir brang bu derece profesyonelce
yonetildi. Voleybolu yiiceltme, basinda yer ettirme,
iletisimini yonetme odakli bu ekibin yaptig1 hamle,
yatirim ve yayinlar, kamuoyunda “Voleybolda bir seyler

oluyor,” algisi yaratti.

Ahmet GUlUm’tn basinda oldugu yénetim kurulu,
isi delege etmeyi, sorumluluk almayi, raporlamayi

ve isbirligi yapmayi benimsemisti. Yaratilan
degisim hissedilir bir gelisme yaratiyor, eski

kdye yeni adetler geliyor, Ahmet Gulim’tn ekibi
de reklam iletisimi, pazarlama bilimi ve iletisim
disiplini alanlarinda kendini gelistiriyordu. Béylece,
federasyondaki bu olusum, spor odakli pazarlama
iletisimi formasyonuna sahip insan kaynagi da
yaratmis oldu. Sportsnet’in kurulmasiyla da bu
eski sporcu, yeni iletisimci ekip icin alternatif bir
meslek, ikinci bir kariyer sansi dogdu. Bu sureci
yasamis insanlar, Sportsnet olusumunun icinde
yer aldiginda, her yeni bransi yeni bir Urlin gibi
goérmeye basladilar.

Umran Celik:

Once bir hayaldi, sonra gercek oldu. Cihangir’deki
ofisimiz o kadar kiiciiktii ki, burasi insaat halindeyken,
kapidan girdigim giin ne kadar biiyiik geldigini
hatirltyorum. Ahmet Bey biiyiik bir heyecanla ajanst
gezdirdi. Ilk giin gercekten cok giizeldi. Erginoglu &

Calislar Mimarlik’in tasarumim hepimiz ¢cok begendik.




Miisteriler de kapidan girince biiyiilendi. Ahmet Bey,
tam bir sporcu disiplinine sahip oldugundan, yapilanma
cok kisa siirede oldu. Sabah 6:45’ten aksam 21:00’e
kadar caligsan ve temposu hi¢ diismeyen bir liderimiz var

ve bu ozellikleri bize de yansiyor.

Spor organizasyonlari yapan All Sports’la Sportsnet
arasinda dogan sinerji, spor odakli pazarlama
iletisiminin etkinligini artiran bir yapilanma oldu.
Ornegin, Alanya Belediye Baskanr'ni tanitim

amacli etkinlik olarak deve guresi yerine Dunya
Beach-Volley Sampiyonasr’'nin Turkiye ayagini
yapmaya ikna eden, bu ugurda bes bin kisilik
tribln yaptiran ve Ug yil Ust Uste dinya sampiyonasi
duzenleyen ekip olaganustu bir basari saglamis,
Alanya’yi Brezilya'da bile tanitmisti.

Diinya Baltacioglu:

Ahmet Giiliim Voleybol Federasyonu Baskanligi’ ni
birakip Sportsnet’i kurunca, tekrar bulustuk ama
Sportsnet’in icine girmeyip, kapt komsusu All Sports
olduk. Sportsnet’in kapisindan igeri girince, bizim
sirketimiz gibi hissederiz. Aramizdaki kapi daima

actktr.

Filiz Ozbilir:

Profesyonel voleybolcuydum ve federasyonda gorev
aldim. Sportsnet projesini de birlikte gelistirdik. Hep
spora dair bir is yapma hayalimiz vardi. Federasyonda
calisirken spordaki eksikliklerin farkina daha iyi vardik,
biiyiik bir iletisim deneyimi kazandik. Markalarla iliski
kurup spor odakli pazarlama iletisimi faaliyetinde

bulunmaya daha o zamanlar baslamistik.
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Jekfer Gokpinar:

Sporu bu kadar iyi bilen, bunun bir iletisim araci
olarak kullanilmasint bu kadar iyi tartan bir ajans

yok. Sportsnet, konusunda tek isim. Yagsadiginuiz yayin
kirliligi icinde, izleyicinin dagilan ilgisini bir odakta
toplayabilen tek konu, canli spor yaywni. Spor olgusu ve

onun tagimis oldugu heyecan siirekli tazelik getiriyor.

Sektordeki diger ajanslarin ilk tepkisi de bu ylzden
dogdu. lyi yetismis insan gtictinin, organize olarak
spesifik bir konuda bir araya gelmesi Turkiye’de
gdrdlmemisti. Sportsnet’in kurulus felsefesi,

spor odakll pazarlama iletisimi entegrasyonunu
saglamaktl. Markalara sporun nasil bir iletisim
araci olarak kullanilabilecegini géstermek ve
iletisim pastasinin icinde sporun gittikce ytkselen
rolunt degerlendirmek, sektdrdeki kemiklesmis
reklamveren-ajans iligkisini tekrar gbzden gecirmeyi
gerektiriyordu.

Kenan Bengii:

Sportsnet’in basarisindaki en onemli faktorlerden

biri de All Sports’un varligi. Ciinkii Sportsnet’in
kurdugu miikemmel stratejiler ve siradist

yaraticilik, saha organizasyonlarina tam anlamiyla
yansitilabildiginde ve aynt miikemmellikte
uygulandiginda, basart artiyor. Isin vitrini saha oldugu
icin coziim ortaklarimin ayni dili konusuyor olmasi

gerekiyor.

Sporcu kimligi olan, sporu kullanan ve spor yoluyla
veya dogrudan spor organizasyonu Uzerine ¢alisan
bir sirketin markalara sagladigi ilk avantaj, gerekli



insan kaynaklarina, federasyonlara kolay ulasiyor,
sporu ve onunla ilgili dogru kisileri taniyor olmasiydi.
Bu avantaj sUrecleri kolaylastiriyor, hizlandiriyor,
yapilamaz sanilanlar yapilabilir hale getiriyor,
reklamverenlerin gbzunde cazip bir alternatif
olusturuyordu.

Dunya reklam pazarinin yillik hacmi 496 milyar
dolar olarak oélcultyordu. Bunun icinde spor
sponsorluguna ayrilan pay yaklasik 30 milyar
dolardi. Bu sponsorluklarin duyurulmasi icin de,

geleneksel reklam yéntemlerine 70 milyar dolarlik
harcama yapiliyordu. Sonucta, her yil yaklasik

100 milyar dolar spor ve onun etrafindaki iletisime
harcaniyorken, bu yénde spesifik hizmete ihtiyac
oldugu kesindi. Sportsnet bu nedenle kuruldugunu
acikliyor, yeni bir aktor olarak sektére hizli giriyordu.
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NIVEA ILE DINAMIK SABAHLAR

Kurumsal kimligini, iletisim literatUrtinde kuramsal
aciimi hendz var olmayan bir segmentte
yapilandiran Sportsnet, kurulusunun Gzerinden
gecen ilk iki yil icinde dunyanin ve Turkiye’nin 6nde
gelen firmalariyla ¢calisma imkani buldu.

Bu sirecte, Sportsnet’in ilk kapsamli projesi ise
2001 yilinda baslayip, 2005’e kadar araliksiz devam
eden “Nivea ile Dinamik Sabahlar"di. Saglik ve
beslenmeyle ilgili dnerilerden olusan bir egzersiz
programinin televizyona uyarlanmasi olan bu
program, kendi alaninda bir ilk olup, ¢ekimlerin
deniz kiyisi, orman gibi acikhava mekanlarinda
yapilmasi sebebiyle, tiketiciye hos goruntuler
esliginde, ekran karsisinda spor yapma imkani
sunuyordu. Bes yil boyunca suren televizyon
programinin yaninda Nivea Body Urdnlerinin
tanitiminin yer aldigi ve egzersizle birlikte saglikli
yasam adina énerilerin yer aldigi bir VCD de,

| oo

NIVEA ile Dinamik Yagayin!

‘SPOR VE SAGLIKLI YASAM DVD VE KiTa? SET

i
1
L]
1
|
g
b

38

Mayis 2002 - Ekim 2002 ddénemlerinde Urtne bagl
promosyon olarak tuketicilere sunuldu. Nivea

icin ayni kapsam icinde acik hava aktiviteleri de
gerceklestirildi ve herkes icin spor kavramina uygun
toplu egzersiz organizasyonlari yaratuldu. Basta

ev hanimlari olmak Uzere herkesin her istedigi an
spor yapabilmesini saglayan proje, katilimci ve
izleyicilerin surekli saglikli ve siki bir viicuda sahip
olmalarr i¢in tasarlanmisti.

Ahmet Giiliim:

Spor aktivitelerini kullanarak sadece erkeklere veya
genglere ulasilabilecegini diisiinmek dogru degildi.
Ev kadinlart da bu yontemle yakalanabilirdi. Yeter ki,

yaratict fikirler gelistirilebilsin...

Sportsnet’in Nivea icin gelistirdigi yaratici strateji,
hedef kitleye odaklanma konusunda ajansin
felsefesini sergilemek bakimindan iyi bir érnek oldu.
Nivea c¢alisan kadinin ilgilendigi bir markaydi. Daha
sonra ev kadinlarina yénelik ne yapabilecegini
dustnmeye basladi. “Nivea ile Dinamik Sabahlar”
fikri bu noktada ortaya ¢iktl.

Filiz Ozbilir:

Once bir saha calismast olarak ele aldik. Cesitli
yerlerde sabah sporu organizasyonlar diizenlendi.
Ardindan, bu calisma sabah saatlerinde yaymlanan bir
televizyon programina doniistiiriildii. Sabah saatleri, ev
kadinlarimin egini ve ¢ocuklarin yolcu ettikten sonra
televizyona goz attiklart, kendilerine zaman ayiwrdiklar:

bir zaman dilimi oldugu icin secildi.

Program, Turkiye genelinde bir buguk milyon kisi
tarafindan izlendi. Bu konsept dahilinde Antalya’da







duzenlenen etkinlige, dokuz yUz kisilik buyuk

bir katihm gerceklesti. Béylece tuketiciyle bir

bir bulusma ortami bulan marka, satisa yonelik
calismalar da yapti. MUsteri bilgileri toplandi,
indirim kuponlari dagitildi. Béylece Sportsnet, CRM
danismanligl hizmeti de vermeye basladi.

Dunyada tanik olunan gelismeler de spordaki
yukselisi ortaya koyuyor, rakamlar bu trendin
glclenecegi fikrini destekliyordu. 1988 yilinda 10
milyar dolar olan dunya sponsorluk harcamalarinin,
2003 yilinda 26,2 milyar dolara ulasacagi tahmin
ediliyordu. ABD'de IEG'nin hazirladigi sponsorluk
raporu, 1998-2002 yillar arasinda dunyadaki
sponsorluk harcamalarinin, reklam harcamalarindan
daha fazla buytme gosterdigini ortaya koydu.
Ustelik bu biytimenin strecegi de éngéruliyordu.
2000 yilinda reklam harcamalari bir énceki yila gore
ylzde 9,8 buyurken, sponsorluk harcamalari ylzde
14 artis gosterdi.

Sportsnet’in ilk iki yilinda da bu egilim devam etti.
2003 yilinda ise reklam pazari ylUzde 5 oraninda
buyUrken, sponsorluk ylzde 9 oraninda asama
kaydetti. Turkiye’'de ise hentz 120 milyon dolarlik
bir pazar vardi. Dinyanin gelismis ekonomileriyle
kiyaslandiginda ¢ok ktguk bir tutar olsa da, yapisal
olarak Turkiye ve dunya pazarlari arasindaki
paralellikler her gegen gun artiyordu. Dunyada
oldu@u gibi, Turkiye'de de sponsorluk calismalarinin
agirlikh olarak sporda yogunlastigi géraltyordu.
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ARCELIK ERKEK VOLEYBOL
TAKIMI

Turkiye'deki sponsorluk pazarinin ytizde 83'Unu
spor aktivitelerinin almasi Sportsnet’in kendine
dogru bir yol cizmis oldugunu goésteriyordu. Turkiye
capinda yapilan arastirmalarda futbol hep éne
cikiyordu. YUzde 35 oraniyla futbol, en fazla talep
goren ve desteklenmesi istenen spor alani olarak
degerlendiriliyor, onu ytzde 19 ile basketbol,
ylzde 17 ile ylizme izliyordu. Populer oldugu
sanilan voleybola ise ilgi ¢ok sinirliydi.

Arzu Savag:

Ilk yil icin oniimiize koydugumuz hedefler vard. Ilk
miisterimiz olan Nivea’dan sonra, ilk reklam filmimizi
Argelik Erkek Voleybol Takimi icin yaptik. Takim o
zaman ¢ok iist seviyede top oynuyordu. Bu sportif

yiikselisi hazir bir iletisim potansiyeli olarak gordiik.

Arcelik’in bir spor kultbU vardi ve zaten voleybola
yatinm yapan bir markaydi. Bu yatirmin salt spora




destek olmakla kalmayip, markaya geri dénus
saglamasi icin tek gereken, yatirmi ytzde 10
oraninda artirip, iletisime gegcmekti. Sportsnet’in
Onerisi kabul gérdl ve tamamen reklam filmi
mantiginda hazirlanan yapimin sinemalarda
gosterilmesiyle, bir anda iki yillik ilerleme kaydedildi.

O yillar, Tarkiye'nin spor alaninda bulytk basarilara
ulastigi bir dénemdi. Streyya Ayhan'in performansi,
Dunya Kupasr'nda tGgunculik ve basketbol milli
takiminin basarilarinin Tdrkiye’'nin tanitimina blyudk
katkida bulundugu anlasiimaya baslaniyordu.
Sirketler de bu glicu kesfettikleri igin, spor
kavraminin Ustlne gitmeye basladilar. Turkiye'de
henUz hangi sirketin ne kadar harcama yaptigi

net olarak bilinmiyordu ama Eczacibasi, Ulker

ve Efes Pilsen’in yillardir spora en fazla yatirm
yapan sirketler oldugu biliniyordu. Yillik butceler
9-10 milyon dolara ¢cilkmaya baslamis, artik Aria,
Coca-Cola, Pepsi ve Turkcell de sponsorluk
harcamasina butcelerinden pay ayirmaya
baslamisti. Artik yillik bltcesi milyon dolarlar
seviyesine ¢ikan markalarin sayisi artiyordu.

Filiz Ozbilir:

Hep gelismek zorunda olunan, hep yeni bir seyler
ogrenilen, hep yeni alanlarin acildigi bir ortamdaydik.
Her yeniligi takip ediyor, her giin daha biiyiik bir

hayal kurabiliyorduk. Spora odaklandigimizdan beri
oniimiizii kesmek isteyen ajanslarla birebir miicadele
ettik. Hala da ediyoruz. Ciinkii onlarin pastasindan pay
alyoruz. Kimse sporun ayri bir olgu olduguna inanmak
istemiyor. Markalar hala iletigimlerini tek bir kanaldan
yiiriitebileceklerini diigiiniiyorlar. Biz siirekli, bunun ayri

bir sey oldugunu savunuyoruz. Daha da ugrasacagiz
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gibi goziikiiyor. Tiirkiye’de heniiz farkina varilmayan
bircok sey var. Bircok ajans, markalara spor alaninda
hizmet veriyor ve spor iletisimini yapryor ama ciddi
hatalar da yapryor. Ciinkii spor aktivitesinde her dakika
degisen bir giindem var ve onu yakalamak zorundasiniz.
Sportsnet, ornegin Turkcell icin aym giinde galibiyet,
maglubiyet ve beraberlige yonelik ii¢c ayrt ilan versiyonu
hazirlyor, hangi sonug¢ alinirsa o ilan yollaniyordu.

Hicbir zaman tek ilan hazirlanmadi.

TUrkiye'de uluslararasi platformda kendini
konumlandirmayi amaclayan pek cok marka,
sponsorlugu bir arag olarak kullanmaya baslamisti.
Vestel, Efes Pilsen, Garanti Bankas| ve Eczacibasi
gibi sirketlerin yurtdisi iletisim stratejilerinde de
sponsorluk énemli bir yer tutuyordu. Coca-Cola,
Pepsi, Carlsberg, Shell, Algida ve Dogus Otomotiv
gibi markalar ise 6zellikle yerel pazarda
sponsorlugu etkin bicimde kullananlar olarak

gbze carpmaya basladi. Akbank, Yapi Kredi

ve Garanti Bankasi, ¢zellikle sosyal sorumluluk
alaninda sponsorluk calismalarini strdurtrken,
hangi faaliyete sponsor olacaklarini hedef kitlenin
ve icerigin kendi stratejileriyle uyumlu olmasina
dikkat ettiklerini syliyorlardi. Reklamverenlerde
sectikleri sponsorluk alanina devamli ve uzun
streli yatinm yapmanin tercih edilmesi, sektérdeki
rasyonellesmeyi gosteriyordu.



TURKCELL VE
RESMI ILETISIM SPONSORLUGU

Markalar bazinda tanitim butg¢esinin ylzde 15'ini
bulan sponsorluk giderleri, kurumsal bazda daha
da yUksek oranlara tirmanmaya baslamisti. Spor
aktivitelerine dunya capinda en fazla harcama
yapan sirketler arasinda yer alan Nike, Coca-Cola
ve Pepsi’nin ayni politikay! Turkiye pazarinda da
yuritmemesi beklenemezdi. Ozellikle futbol ve
basketbolda yasanan basarilar da sirketleri spora
yatirrm yapmaya tesvik edince, bu yatirimlarin
etkin kullanimi ve marka imajini
glclendirebilmesi icin neler
yapilimasi gerektigi sorulari, gindemi
daha ¢ok mesgul etmeye basladi.

Sektoéranin éncu ve lider kurulusu
olmasina ragmen, 2002 yilina kadar
spor konusunda girisim yapmamis
olan Turkcell de bu gundemi takip
edenlerden biri olarak Sportsnet’in
kapisini galdiginda, ilk odaklanilan
alan futbol oldu.

Ahmet Giiliim:

Bize markayla ilgili ilk brief’i verdiklerinde, Tiirkiye 'nin
biitiiniinii kapsayan bir hedef kitleyle iletisim kurmak
icin futbol platformunun uygunlugunu ifade ettik.

Tiim diinyadaki iletisim calismalariyla ortiisiir

sekilde anlatarak ikna ettik. 2002 yuli oncesi futbol

milli takinu, diinya sampiyonas: finalleri elemelerini
gecmek icin calisiyordu. Milli Takim sponsorlugu icin
Turkcell yoneticileri ve Tiirkiye Futbol Federasyonu

Baskani Haluk Ulusoy’la toplanti yaptik. Turkcell’in
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Milli Takim sponsorlugu istegini dile getirdik.
Sponsorluk yapist tam olarak sekillenmemis, yeterince
profesyonelce diizenlenmemisti. Sponsorluk pano
iizerindeki yerlerin dagilimina gore dagitilryordu.
Mevcut sponsorlar da oniinde Milli Takim’la ilgili basin
actklamalarimin yapildigi panoyu doldurmustu. Ne
panoda, ne formada, ne esofmanda yeni bir sponsorun
girebilecegi bir yer kalmanusti. Bagkan “Turkcell’in
Milli Takim sponsoru olmasini biz de isteriz ama
logonuzu koyacak bir yerimiz yok,” dedi. Sponsorlar
arasinda hiyerarsi diizeni ve fiyatlandirma kriterleri
heniiz sekillenmemigti. Turkcell
yoneticileriyle boyle bir durumda ne
yapabilecegimizi konusmamustik. O
swrada Milli Takim’in konsept olarak
alabilecegi sponsorluklar oldugunu
soyledim. Baskan “Ne gibi?” dedi.
“Ornegin, Milli Takim resmi iletisim
sponsorlugu,” dedim. Bir an herkes
durdu. Kimse ne demek istedigimi
anlamamusti. “Panoda yer yok

ama buna zaten gerek yok. Turkcell
Milli Takim’1 kendi iletisiminde
kullanabilsin. Bunu da ‘resmi iletisim sponsoru’ sifatiyla
yapswin,” diyerek aciklama yaptim. Herkes heyecanlandi
ve resmi iletigim sponsorlugu konsepti, o toplantida

ortaya ¢tkmig oldu.

Bu iletisim bulusuyla harekete gecen Sportsnet,
2002 Dunya Kupasi sirasinda stratejik olarak
tasarlanmis bir sponsorluk iletisimi yUrtttt. Panonun
arkasinda logosu yer almasa da, yapilan iletisim
etkinligiyle Milli Takim’in en ¢ok algilanan sponsoru
Turkcell oldu. Projenin verimliligi, Turkcell’in Dinya



Kupasr'nin ardindan, basketbol milli takimiin da
resmi iletisim sponsoru olmasini getirdi. Boylece
uzun yillar strecek olan bir marka-spor iliskisi ve
algi olarak diger sponsorluklardan aninda ayrisan
resmi iletisim sponsorlugu ortaya ¢ikmis oldu.

Turkeell, spor odakli pazarlama iletisimine verdigi
6nemi, iletisim board’unda Sportsnet’'e de yer
vererek gosteren bir markaydi. Kurul, iletisimle
ilgili ybnetim birimlerini ve hizmet veren ajanslari
bir araya getirerek, verimli fikir aligverisleri
yapmaktaydi. Sporun markaya etkin ve olumlu
geri donus saglamasi, basketbol milli takim resmi
iletisim sponsorluguyla strdu.

Maksimum oranda dlgim yapan

bir sirket olarak, Turkcell, basketbol
platformunda da dogru stratejiler
ve markayla bagdastirilan pozitif
degerlerle yatinmlarin karsiligini gok
iyi analiz ederek almayi strdtrdu.
Yatinim sporla birlikte geri dénayor,
iletisim etkinliginin sonuclari agik
olarak takip edilebiliyordu. Turkcell
ornegi, sirket sponsorluk butcesinin
cok yuksek olmamasina ragmen,
stratejisiyle rakiplerine fark atabilecegini gosterdi.
Resmi iletisim sponsorlugu, 6zinde sdzcuklerle
yaratilan kicUk bir farkti fakat tUketicinin kulaginda
cok kolay yer edindi. Sonucta élcumler diger
sponsorlar arasinda Turkcell'in ylzde 33 oraniyla,
en ¢ok algilanan Milli Takim sponsoru oldugunu
gbsteriyordu.

Sektor olarak, Sportsnet’in yeni bir segment
yaratmakta oldugunun kriteri, reklamverenin spor
iletisimine butge ayirmasiydi. Sportsnet ortaya
clkana kadar, spora butce ayirmak, sahadan reklam
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panosu satin almak olarak goéruldyordu. Yillarca
sportif basariyla PRI 6zdeslestiren Efes Pilsen ve
Eczacibasi gibi kurum kulupleri bile iletisimden
destek almamisti. Tek beklenti sportif basarinin
yarattigi PR dondsutyken, iletisim etkinligine dayali
sponsorlukla, 2003 yilinda Sportsnet’in etkisi
hissedilmis oldu. Bir yandan Turkcell'in genglerle
iletisime girme talebi yerine getiriliyor, bir yandan
da markalarin sponsorluga sadece destekleme
gbzlyle bakmamalari saglaniyordu.

Burak Ozgiiney:

2002’nin basinda Sportsnet’e
geldigimde, kendimi kocaman bir
alanda on ii¢ kiginin ¢ok yogun
calistigr bos bir ajansta buldum. Ilk
isim Diinya Kupasi oldu. Biiyiik bir
isti. Nisan ayinda tempolu ¢calismaya
basladik. Haziranin sonuna kadar
oyle siirdii. Herkes Milli Takim
Diinya Kupasi’ndan ¢abucak doner
diyordu ama bir tiirlii donmedi. Onlar
Japonya ve Kore’de bir iist tura
kaldikca, biz de ajansta yagsamaya basladik. 42 giin
burada kaldik. Milli Takim’in her magt icin ii¢ ayri ilan
hazirlryorduk. Maglari ajansta seyrediyorduk. Macin
sonu yaklastikca “Ne yapalim?” diye diigiinmeye
basliyorduk. Mag¢ heyecani bitiyor, futbol tekrar is
haline geliyordu. Iletisim stratejisini diinya kupasina
dayayarak kampanya yapan birka¢ marka daha vardt
ama biz resmi iletisim sponsoruyduk. Dolayistyla

o donemde iletisim alaminda yasanan rekabette bir
adim ondeydik. Turkcell icin hazirladigumiz kampanya

stratejisi “Tiirkler geliyor, her yerdeler ve seslerini



her an Turkcell’le duyurabilirler,” konsepti iizerine
kuruldu. Roaming anlagsmast o zaman yeni hayata
geciyordu. Turkcell’in Japonya’da, Giiney Kore’de de
kullanilabilir olmasindan yararlanarak, mesaj iiriinle

baglantilandirdik.

2002 yilinda, Arya Sponsorluk ve Bilesim
International isbirligiyle yapilan arastirmaya
katilanlarin Ucte ikisinden fazlasi sponsorlugu
tanitim, Ucte birine yakini ise destek olarak
goérdugunu aciklamisti. Sponsorlugun bir tanitim
sekli oldugunu dusUnen yluzde 68’lik kesimde
kadinlar ve 15-39 yas grubu agirlikliydi. Bununla
birlikte, sponsorlugu destek olarak gérenlerin
icinde, ozellikle erkekler ve A/B sosyo-ekonomik
statUsUndeki Kisiler agirliktaydi. Arastirma,
sponsorlarin akilda kalma oraninin, yasa ve
sosyo-ekonomik statlye gore degistigini, 15-39
yas grubunun 40-65 yas grubuna gore daha
fazla animsadigini; A, B, C1 gruplarindaki
hatirlama oraninin da C2, D, E sosyo-ekonomik
gruplarina gére ¢cok daha fazla oldugunu ortaya
koyarken, sektdrtn liderinin spor oldugunu, onu
muzigin izledigini de ortaya koydu. Arastirmanin
bulgularindan biri de sponsorlugun satin alma
tercihlerini ylzde 62 oraninda etkiliyor olmasiydi.

44

Ayni kalite ve fiyattaki UrtUnler arasinda sponsorluk
yapan firmanin drdnunun tercih edilme orani ydzde
65 daha fazlaydi. Ancak, sponsorluk yapan firma
Urundn fiyatini artinirsa tercih edilme orani yuzde 31
azalmaktaydi.

Arastirma verilerinin paralelinde spora odakli
iletisimle ilgili ilk bilimsel agiklamalar da ortaya
clkmaya basladi. Ko¢ Universitesi Ogretim Gorevlisi
Carter Mandrik, sponsorluk projelerindeki karar
alma sureclerini elestirirken, CEQ’larin kisisel
tutkularyla marka degerlerinin birbirine karistigini
®ne surlyor, arastirmalarin bu tdr durumlara ¢ok
siklikla rastlandigini gosterdigini belirtiyordu.
Sabanci Universitesi'nde sponsorluk aktivitelerinin
etkinliginin dlctimesi Gzerine ¢alisan Dr. Clneyt
Evirgen ise sirketlerin sonuglar her zaman finansal
degerlere donusturmek istedigini, sponsorlugun
ancak bir iletisim araci olarak goértlmesiyle somut
olumlu etkilerinin gdrulebildigini dne surerken,
Turkiye'nin bu konuda ilerleme kaydetmekte
oldugunun da altini giziyordu.



MILLILER DUNYA KUPASI'NDAN
DONUYOR

Milli Takim, 2002 Dunya Kupasi’nda TUurk spor
tarihinin en blyUk basarisini elde etti. O gtne kadar
yasanmis en agir ekonomik krizin arkasindan elde
edilen bu basari Ulkeyi olmasi gerektiginden de ¢ok
etkiledi, heyecanlandirdi ve keyiflendirdi. Sporcular
medyada ve halkin gonlinde birer kahraman gibi
go6ruldu. Bu yuzden Turkiye'ye donusleri de bir olay
olmay! hak ediyordu. Organizasyonla ilgili birgok
fikir clkmaya basladi.

Ahmet Giiliim:

Tiirkiye Futbol Federasyonu’na sponsorlar araciligryla
saglamis oldugumuz kaynaklar ve birtakim iletigsim
problemlerine bulmugs oldugumuz ¢oziimler nedeniyle,
donemin baskant Haluk Ulusoy, yonetim kurulu iiyeleri
ve Milli Takimlar menajeri Can Cobanoglu’yla ¢cok
yakin ve yogun bir iligki siirdiiriiyorduk. Bu yiizden
karsilamamin nasil yapilmasi gerektigi iizerine de

konusma firsati bulduk. Biz de bunun ¢ok gorkemli ve

biiyiik bir olay olmasini istiyorduk. Bircok resmi kurulus

bu karsilamay iistlenmek istiyordu. Bundan kendine

siyasi pay ¢citkarmak isteyenler de vardi. Sonunda

federasyon Sportsnet’in elde etmis oldugu en anlamli

payelerden bir tanesi oldugunu diisiindiigiim bir karar
verdi. Bir yaziyla Tiirkiye’ye Milli Takum’in doniigiiyle
ilgili biitiin yetki ve sorumlulugun Sportsnet’te oldugunu

bildirdi.

Ajans icin bu proje, yollarin dizenlenmesinden
organizasyonun nasll yapilacagina kadar
ilgilenilmesi gereken, cok kapsamli bir projeydi.
ikinci yilinda bayle bir gliven yaratmis olmasi bir tir
odullendirilmeydi. Ayni zamanda ajansin Uzerine
¢ok bUyUk bir sorumluluk da yukleniyordu.

Ahmet Giiliim:

Organizasyonun detaylariyla ilgili calismaya basladik.
Trafik Subesi, Milli Takim’in havaalanindan sonra E-5
karayolundan Taksim’e gelecegini bildirdi. Biz buna
itiraz ettik. E-5 karayolundan gelirlerse kimse onlart
goremeyecekti. Ustii agik bir otobiisle sahil yolundan
gelmelerini istedik. Yetki bize verildigi icin uygun
goriildii. O sayede milyonlarca insan sokaklarda milli
takumini karsilama imkanini buldu. Sonucta o giine
kadar goriilmemis biiyiikliikte bir karsilama toreni
gerceklesti. Organizasyonun miikemmel bir bicimde
hayata gecmesi, Sportsnet’in gerceklestirdigi en biiyiik
etkinliklerden biri oldu.

48 yil sonra Dunya Kupasi finallerine katilan ve
dinya Uctncusu olan A Milli Futbol Takimrnin
yurda dénusU tum Tuarkiye’'de olay oldu. Milli Takim'i
taslyan THY'ye ait Airbus A-340 tipi 6zel ugak Turk
hava sahasina girisinde Turk Hava Kuvvetleri'ne

ait F-16 savas ucaklari tarafindan karsiland.



F-16’lar, milli futbolculari ve kafileyi taslyan ucaga,
istanbul’a kadar refakat etti. Binlerce vatandas
havalimanindaki coskulu karsilamaya katilirken,
kafile konvoy esliginde, Ustl agik otoblse binerek
Taksim’e ulasti. Taksim’deki olagantstl randevuda
milliler halki selamladi, halk ise onlar bir kez daha
bagrina basti. Taksim’deki organizasyon daha
sonra Tarkan’in Milli Takim igin sdyledigi sarki,
marslar ve ¢esitli sanatcilarin da katilimiyla doruk
noktasina ulasti. Bu muthis ve coskulu gérintuler
bircok televizyon tarafindan naklen yayinlandi.
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NIKE PREMIER CUP

Nike'in futbolun altyapisina yonelik yaptigi bir
yatinm programi olan Nike Premier Cup, bin farkli
takimla baslayip, cesitli elemelerden sonra dort
takimin finale kaldigi bir yildizlar ligi organizasyonu.
Nike, Final Four’a kalan dért takimi vitrine cikartarak,
dunya futboluna yeni yildizlar kazandirimasina
destek oluyor. Bir altyapi takiminin Turkiye adina
Nike Premier Cup’a katiimasi 2003 yilinda,
organizasyonun Turkiye'ye gelmesiyle mumkun
oldu.

Levent Mergen:

12-14 yag grubundaki Yildizlar Ligi’nde bin takim
miicadele ediyor. Bu ayni zamanda bir markanin
yirmiser kisiden yirmi bin kisiye ulagmast demek.

Nike daha bu asamada kendini genglere hissettirmeye
basliyor. Bin takim kendi illerinde maglar oynadiktan
sonra, sayilari seksene diisiiyor ve ceyrek finaller
oynantyor. Bu asamada All Sports devreye giriyor.
Seksen takima Nike’in hediyeleri dagitiliyor. Sonra
takim sayist yirmiye ve nihayet dorde diisiiyor.

O zaman da Istanbul’a geldiklerinde karsilantyor,
otelleri, statlart, yemekleri ayarlantyor. Ilk aksam kura
cekiliyor ve finaller basliyor. Burada sampiyon olan
takim da Nike Premier Cup’a katilryor. Orada ilk altiya
giren takimlar da diinya sampiyonasina gitme hakki elde
ediyor. Simdi Sakaryaspor’da profesyonel olan Ozgiir
Can, Galatasarayli Aydin Yilmaz gibi oyuncular Nike
Premier Cup’da oynadi. Saviola, Messi gibi futbolcular
da vaktiyle Nike Premier Cup’da oynanus. Galatasaray,
Avrupa ikincisi oldu, ABD’de diinya sampiyonasina

katildr. Hedef gelecegin yildizlarint yakalamak.
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Ufukta beliren yeni bir proje, sirketin cok boyutlu
ve genis kapsamli isler basarabilecegini bir kez
daha kanitlama firsati yaratacakti. Tansas’in
sponsorlugunda 170 Ulkeden on binin Uzerinde
sporcunun katilacagi Universite oyunlari
Universiade izmir, Sportsnet'in inandiklarini hayata
gecirecegi bir sicrama tahtasi olmaya adaydi.

Deniz Dosdogru:

O’Neill markasimin Tiirkiye distribiitorliigiinii yaparken
spora dayali iletisim yapmak icin Ahmet Giiliim’iin

miisterisi olmustum. Federasyon baskanligina

adayligimi koyarken bana da teklif getirmisti.
Hedefledigimiz ve hayal ettigimiz bir siirii seyi orada
gerceklestirirken, bu isi cok sevdim. Bir giin Sportsnet’e
gelip, “Burada ¢calismak istiyorum,” dedim. Sporun
icinden gelip, iletisimin kademelerini de bildigim icin

kabul ettiler. Alt ay sonra Ahmet Giiliim “Universiade

2005 Izmir pazarlama ve iletigimini aldik. Onun bagina

gecer misin?” dedi.
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izmir dev organizasyona hazir.
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Filiz Ozbilir:

Tansas bize geldi ve Universiade gibi biiyiik bir
organizasyonun Izmir’de olmasindan dolayt, sponsor
olmayt kabul ettigini belirtti. Bir spor organizasyonu
oldugu icin de bizden destek almak istediklerini
soylediler. Biiyiik bir biitce ayirmislardl ve yatirumin
nasil geri donebilecegini arastirtyorlardi. Biz de

ana sponsor olmalarinin birtakim entegre iletisim
yontemlerini uygulamak gerektirdigini soyledik.
Sadece para harcamanin geri doniis saglamayacagini
anlattik. Ornegin, ana sponsor Tansas olurken, ayni
organizasyon baska markalara da satilabilirdi. Boylece
Tansas verdigi paranin bir kismuni geri alabilirdi.
Ayrica Tansas’in sponsorlugu nasil sahiplenebilecegi ve
kamuoyuna nasil duyurabilecegi konusunda da destege

ihtiyact vardi.

Turkiye'de yerlesik, alisiimig skor kulturindn spor
kUltGrane donusturtlmesinde olimpik sporlarin
kitlesel ilgi cekmesinin etkin olacagina inanan
Sportsnet, blylme stratejisini Ege bélgesinden
baglatan bir marka olan Tansas'in, izmir'in ev
sahipligindeki Universiade organizasyonuna
sponsor olmasini marka icin énemli bir firsat olarak
gbrdu. 20083 yilinda baslayan iletisim calismalari,
2005 yilina kadar devam edecek bir sureg iginde
planlandi. iki yillik stirecte hem Universiade’in

hem de Tansag'in iletisiminin tasarlanmasi ve
gerceklestiriimesi gerekiyordu. Tansag’in Turkiye'de
yapllan bu boyuttaki bir organizasyonun ana
sponsoru oldugunu kamuoyunun ezberlemesi
gerekiyordu.

Ajansin istediklerini yapabilmesi icin Tansas
adina organizasyona da katilmasi gerekiyordu.

‘d

g
3



i
- ~.

YA

\\)










Devletin resmi kurumlariyla birlikte, Universiade
organizasyonu iki ayri is olarak ele alindi. Bir ekip
organizasyonun iletisimiyle ugrasirken, diger bir
ekip Tansas’'in ana sponsorlugunun iletisimini
yapmaya baslad.

Deniz Dosdogru:

Alt1 ay boyunca Izmir’de yasamam gerekti. Universiade
Izmir’in halkla iliskiler komisyon baskam ve pazarlama
departmani sorumlusu olarak, buradan gonderilmis
olsam da devlet adina calistim. Izmir Belediye Baskan
Ahmet Piristina, genis vizyon sahibi, boyle bir projenin
Izmir’e cok faydali olacagimi bilen, Tiirkiye icin de

cok onemli bir organizasyon oldugunun bilincinde bir
insandi. Ana sponsor Tansas’in iletisim ve tanitimini
Universiade’la baglantili olarak yiiriittiik. Kimsenin
kolay kolay altindan kalkamayacag biiyiikliikte bir
projeydi. Yedi bine yakin sporcu geldi. On bin goniillii
calisti. Giinde dort ton et pisiyordu. Yonetici kadrosu
da 1500 kisiydi. On tane komisyon vardi ve her birinde
60-100 kisi arast insan ¢alistyordu. Fakat herkeste ayni
diizeyde spor deneyimi olmadig icin zaman zaman
“A”dan baslayarak izah etmek zorunda kaliyorduk.

Bir yandan tesislerin yetismeme ihtimali vardi. Kapali
salonlarin bazilari bitmedi. Manisa’daki yiizme

havuzunun bitmeme ihtimali dogdu.

izmirdeki her organizasyonun halka en kapsamii
duyurulabildigi yer izmir Enternasyonal Fuari
oldugundan, 6nce fuar alaninda Universiade
organizasyonuyla ilgili bir Tansas standi acildi.
Stand kisa zaman icinde bir spor merkezi islevi
gbrmeye basladi. Girenler stzel ve gorsel olarak
Universiade hakkinda fikir sahibi oluyor, branslar,
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sporcular ve katiimci Ulkeler hakkinda bilgi
ediniyordu. Organizasyonda yer alacak gondlltlere
de bu standda egitim verilirken, duzenlenen bir
alanda da milli maclar halka acik yayinlandi ve
sporun ¢ekim merkezi olmasina galisildi.

Filiz Ozbilir:

Tansas’in sponsorluk iletisimi icin Univesiade’in ana
sponsoru oldugunu gosteren bir reklam filmi yaptik.
Gazetelere ilan verdik. Saha etkinlikleri gerceklestirdik.

Son yil boyunca da ana sponsorlukla destek veren

marka olarak davrandik.

Ne var ki, izmir Buyiksehir Belediye Baskani
Ahmet Piristina’nin beklenmedik vefatiyla sistemde
ciddi bir bosluk dogdu. Calismalarin bes ay
boyunca durmasi, organizasyonu ciddi anlamda
tehlikeye soktu. Hazirlik ve DUzenleme Kurulu’nun
Taha Aksoy’u koordinatdrlik gérevine getirmesiyle,
kisiliginin birlestirici 6zelliginden de kaynaklanan
sinerji yeniden kazanildi. Genglik ve Spor Genel
Muadurd Mehmet Atalay’in, organizasyonun
Turkiye'nin tanitimi agisindan énemini ortaya

koyan vizyonuyla, altyapinin kurulmasini saglayan
girisimleri projeyi ihtiyaci olan hiza kavusturdu.

Bu sUrecte izmir Buyiksehir Belediye Bagkan
Aziz Kocaoglu'nun siyasi rakibiyle igbirligi iginde
calismasi da anlamliydi. Artik Sportsnet bir
organizasyonda iletisimin gictnun ne kadar énemli
oldugunu kanitlayabilecekti.

Burak Ozgiiney:

Izmir’e has bir kus oldugu icin maskot olarak
yalicapkini kullanildy. Yalilara yuva yapan, gagasini

cit ¢cit camlara vuran bu ilging kusun oykiisiinii
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yazdim. Maskot var, sponsor var, peki iletigimi nasil
yapacagiz? Bir siirii strateji gelistirdik. Tiirkiye’nin en
biiyiik organizasyonu olacakti. Filmler yapildi, ilanlar
yapilds, gittik geldik. Izmir, Ege ve Ege’nin mavisi.
Tiim rasyoneller bunun iizerine kuruldu. Dev bir
organizasyon olduguna gore, bunun biiyiikliigiinii
gostermek gerekiyordu. Bunu konusurken kampanya
ortaya ¢ikmis oldu: “Izmir ve Devler.” Izmir’de

diinyamin dort bir yamindan gelen dev sporcularin

bulusmast. Izmir’in bilinen noktalarinda dev sporcular...

Filmi Omer Faruk Sorak cekti. Saha uygulamast da
ayni mekanlarda dev sporcular spor yapacakmis gibi,
devasa atlama engeli, yiiziicii platformu, voleybol agi
ya da basketbol potasi yerlestirilerek yapildi. Izmirliler

filmden ¢ok memnun kaldu.

Sportsnet’e verilen brief'te, izmirde Agustos ayinda
hi¢ kimsenin olmayacagi, halkin yazliklara gidecegi
ve spor oyunlarina ilgi olmayacag! bildiriliyordu.
Bunun tzerine izmirlilere yénelik bir iletisim atag!
yapllmasina karar verildi. Sonucta izmir'deki seyirci
sayisl, oyunlarin tarihindeki en blyuk katilim olarak
kayitlara gecti. Acilis ve kapanis térenlerinin disinda
da her bransta seyirci patlamasi yasandi.
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Deniz Dosdogru:

Iletisime sehir halkinin Universiade’a ilgisini cekmek
icin etkinlikler yaparak basladik. Sehir yavas yavas
olayt benimsedi. “Bu oyunlara gelmeliyim, izlemeliyim,
bir daha goremem,” hissi uyandi. Izmir olay:
sahiplendi. Agustos ta kimse Cesme’ye tatile gitmedi
veya oyunlar icin sehre dondii ve inanilmaz bir doluluk
yasandi. Universiade Cumhuriyet tarihinin en biiyiik
spor organizasyonlarindan biriydi. Benimki de normal
bir is hayati degildi. Ama sonunda ucunda o kadar

giizel bir hedef vardi ki, herkes canla bagla calisti.

Ahmet Giiliim:

Universiade organizasyonunda da 350 bin seyirciyle
hem oyunlarin hem Izmir’in rekorlart kirildi. Bunun
arkasinda da iletigimin giicii ve etkisi yatiyordu.

Bu ornekler Tiirkiye’de yeni bir kesif asamasinda
oldugumuzu gosterdi. Kazandigumiz 2005 Kristal Elma

Basart Odiilii de bunun simgesi oldu.



VESTEL, ATLETIZMI DESTEKLIYOR

Denizli'nin Babadag ilcesinden dinyaya uzanan

ve pamuk Uretiminden chip teknolojisine kosan bir
firma, elektronik pazarinda Avrupa’nin en gelismis
Ulkelerinde yuzde 20'lik, toplam dlnya pazarinda
ise yuzde 5'lik bir pazar payina sahip hale gelmisti.
TUrkiye'nin televizyon ihracatinin ylzde 53’Unu tek
basina Ustleniyordu, Avrupa pazarinin ylzde 23'UnU
elinde tutuyordu.

Vestel icin yapilan pazar arastirmalari, markanin
halka uzak, soguk ve fazla teknolojik olarak
algilandigini gosteriyordu. Vestel'in bu alglyr kirmak
icin ilk atagl Streyya Ayhan’a sponsor olmak

ve atletizme destek verme fikriydi. Sponsorluk
gerceklestirildikten sonra, projenin uzman kisiler
tarafindan yonetilmesi icin Sportsnet’e geldiler.

Arzu Savag:

Siireyya Ayhan ile Vestel birlikteligi, bireysel sponsorluk
anlanminda, o donem icin son derce iyi bir isti. Vestel’in

reklam ajansuun da katkilartyla marka ve sporcuyu ¢ok
iyi bulusturduk. Siireyya Ayhan ile Vestel’in bircok ortak

noktast oldugunu gordiik.

Filiz Ozbilir:

Tiirkiye’de atletizm hi¢ izlenmeyen bir brangsti. Seyircisi
yoktu. Atatiirk Olimpiyat Stadi’nda bir organizasyon
yapmaktan bahsettigimizde herkes panik yasadi.
Tiirkiye’de atletizm icin 50 kisiyi bile bir araya getirmek
cok zorken, olimpiyat stadnin biiyiikliigii korkutuyordu.
Bir strateji belirleyip Vestel ve Tiirkiye Atletizm

Federasyonu’yla paylastik. Avrupa Uluslar Atletizm
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Milletler Sampiyonasi’ni Tiirkiye’ye duyuracak,

Siireyya Ayhan ve Vestel birlikteligiyle iletigsim
yapacak ve turnuvada tek bir noktaya odaklanacaktik.
Turnuva dort giin siiriiyordu fakat, biz sadece Siireyya
Ayhan’in kosacag giinii hedefledik. Basart da boyle
geldi. Tiim organizasyon boyunca, her kosuda stadt
doldurmaya caligsak, on bin kisi gelse bile, tribiinler
bos goziikecekti. Oysa Siireyya Ayhan’in o giinkii
kosusu, Olimpiyat Stadi’ni tarihinde ilk defa futbol
dis1 bir nedenle dolu tribiinlere kavusturdu. Vestel’in
Siireyya Ayhan sponsorlugu sirasinda, markanin her
sampiyona sonunda Siireyya Ayhan birinci olursa ne
soyleyecegi, ikinci veya iiciincii olursa ne soyleyecegi,
sonuncu gelir veya elenirse ne soyleyecegi belirlendi.
Spor odaklr yapilacak her iletisim faaliyetinde olast
sonuglarin hepsine gore ayri strateji kurulmasi

gerekiyor.

Diinya Baltacioglu:

Avrupa Atletizm Uluslar Kupast organizasyonunun

altyapisini All Sports hazirlads, iletisimini Sportsnet



Her basari
daha biiyiik bir
basar icin
alinmis bilettir

Hedef 2004 Atina Olimpiyatlari

Onda bu gig ve inang var.
Bizde de.

VESTEL

yapti. Olimpiyat Stadi’nda Tiirkiye tarihinde ilk

kez 38 bin kisi atletizm seyretmeye geldi. Olimpiyat
Komitesi iiyesi Jerfi Furatl “Atletizmde ilk defa bu
kadar seyirci goriiyorum, bu bir mucize,” diyerek
agladi. O giine kadar atletizm miisabakalart 100 kisiden
Jazla seyirci toplamamusti. Biz 38 bin kisiyi oraya
otobiislerle getirdik. Afisler astik, cevre mahallelere
“Siireyya Ayhan koguyor,” diye duyurduk. Ciddi

bir emek harcadik ve seyirci gelip Siireyya Ayhan’
destekledi. Siireyya Ayhan da birinci oldu ve Tiirkiye
o yariglar sonunda terfi edip 1. Lig’e ¢ikti.

Vestel, 2003 yilinda atletizm alaninda baslattigi
bireysel sponsorlugu, 2004 yilinda toplumsal
sorumluluk projesi haline dénusttrerek daha genis
bir tabana yayma karari aldi. Béylece proje uzun

soluklu bir nitelik kazandi. Vestel'i bu karari almaya
iten ve cok daha populer bir spor dali yerine
atletizmi segcmesine neden olan, projenin Vestel'in
kendisine koydugu hedefleri cok net bir sekilde
tanimliyor olmaslydi. Zamanla kosma eylemi ve
Vestel markasi birbirini iyice sarmaladi.

Sureyya Ayhan ile Vestel arasinda sponsorluk
anlasmasi 20 Ocak 2003'te imzalandi ve 2004
Ocak ayina kadar devam etti. SUreyya Ayhan
sponsorluguna start verildikten sonra sponsorlugun
sonuglari yakin takibe alindi. Sponsorluk iliskisi
yUzde 68 oraninda bilinirlik oranina ulagmisti.
Vestel, atletizm sponsorlugunu 2004 yilinda
toplumsal sorumluluk projesi haline dénusttirme
karar aldi. 17 Turk atletinin desteklenmesiyle stren
proje, iki dunya birinciligi, alti Avrupa madalyasi,

182 Balkan madalyasi ve 187 Turkiye rekoru yaratti.

Diinya Baltacioglu:

Ertesi sene organizasyon tekrar Tiirkiye’ye verildi.
Vestel sponsorluktan ¢ekilmisti ve organizasyonu
federasyon yapti. 1. Lig yariglarini izlemeye toplam
300 kisi gitti. Spor odakli pazarlama iletisimi

yapmak ile iletisim odaksiz sporun farki bu...
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PETROL OFISI,
FUTBOL MILLI TAKIM SPONSORU

Petrol Ofisi, futbol araciligiyla iletisim yapmayi
sUrduren, sektérindn lideri Turk markalarindan
biri olarak, blayuk kullplerin logo kullanim haklarini
alarak, promosyon malzemeleri Uretiyor, taraftarlik
duygusunu pazarlama iletisimiyle bulusturan bir
marka olmayi benimsiyordu.

2002 Dunya Kupasi finallerinden sonra Shell
markasinin Milli Takim sponsorlugundan
ayriimasiyla, Petrol Ofisi dort blyUk kulUple markasi
arasindaki iligkiyi Milli Takim duzeyine tasimay!
uygun buldu. Sektordndeki rakiplere gore ¢zellikle
Anadolu’da blyuk farkla akaryakit istasyonu
yayginhgi bulunan kurulus, kurumsal renkleri ve
kokeninin kamu kesiminden geliyor olmasindan

dolayi, zaten “milli marka” olarak algilaniyor, Milli
Takim sponsorluguna dogal olarak yakin duruyordu.

Arzu Savasg:

Petrol Ofisi ile Milli Takim arasindaki sponsorluk
iligkisini biz kurmadik. Muhtemelen zaten “Shell
biraksa da biz sponsor olsak,” diye bakryorlard:.
Sportsnet bu konuda iliskinin yonetimini ele aldi. Mali
anlamda ana sponsor olmalar: da gerekmiyordu. Bir
akaryakit markasinin ana sponsor olmasi kulaga hos
gelmeyebilirdi. Ayrica resmi sponsor olmanin biitcesi de
daha hafifti. Yan sponsor olan markalarin coklugu ve

cesitliligi ise algida sorun yaratabilirdi.

Petrol Ofisi icin markanin dogasindan kaynaklanan
6zel bir konum bulmak gerekiyordu. Bu nedenle




Petrol Ofisi'ne “resmi sponsor” tabiri uyarlandi. Bir
resmi sponsor olarak marka haklarini bu cercevede
kullanirken, diger taraftan tuketici gbzinde ana
sponsor gibi algilanacakti. Boylece Petrol Ofisi,
Milli Takim’in sponsor kargasasindan uzaklasarak
ayri bir yerde konumlanmis oldu. Verilen mesaj cok
netti: TUrkiye'nin buyUk gtcu, destegini Turkiye'nin
en buyuk degerlerinden birine veriyordu:
“TUrkiye’'nin gucl burada.”

Sahin Aymergen:

Milli Takim’a resmi sponsor olarak bu kadar yakisacak

MiLLi TAKIM RESMi SPONSORU

TURKIYE'NIN
GUCU BURADA.

MiLLi TAKIM RESMi SPONSORU PETROL OFiSi,
MiLLi TAKIMA GUC KATIYOR.

bir marka zor bulunur. Petrol Ofisi, Milli Takim’a enerji
ve gii¢ veren, renkleri kirmizi-beyaz, ulusal bir sirketti.
Sponsorluk iletigimi icin ajansa geldiklerinde aynen
boyle diisiinmiistiim. Zamanimiz ¢cok kisitlrydi. Hizli
olmak zorundaydik. Havada ucusan yiizlerce fikir vardi.
Biitiin oyunculari ya da tek bir oyuncuyu kullanma
fikirleri arasinda kaldik. Takimdaki biitiin oyuncular
tek tek arastirdik. Her birinin mag siwrasindaki
ozelliklerini inceledik. Eger birini kullanacaksak, o

kisi biitiin takinu temsil edecek karakterde olmaliydi.
2006 elemelerinde Riistii Recber, stat isiklarimin etkisini

azaltmak icin goziiniin altina siyah boya siiriiyordu.

Dostluk Baska,
Mac Bask_a! _
"2 0"6E6F |

Milli Takim Resmi Sponsoru Petrol Ofisi
Yunanistan mac¢inda Milli Takim’a basarilar diler.

TURKIYE'NIN
GUCU BURADA.



Bu bizim icin bir kivilcum oldu. Riistii’niin bu ozelligini
Petrol Ofisi istasyonunda gegen bir hikayeyle senaryo
haline getirdik. Istasyona gelen Riistii, benzin alirken
pompa gorevlisinin aracin yagum kontrol eder, goziiniin
altint eliyle ovarken biraktig iz Riistii’'niin dikkatini
ceker ve magta yaptigi makyaji hatirlayip, ayni
makyajt kendisi de yaparak pompa gorevlisine bakar.
Filmin duygusu ve ritmi yiikselir. Sondaki kresendoyla
istasyondaki tiim gorevlilerin gozlerinin altinda ayni
boyayt goriir, packshot’a geliriz. Cekimler istasyonun
diizgiin ve temiz ctkmast icin gece yapilmaliyd.

Cekim sabaha kadar siirdii. Sonbaharn ilk giinleriydi
ve inanilmaz bir ayaz vardi. Saatler ilerledikce

soguk siddetini artirsa bile, konsantrasyonumuz

ve motivasyonumuz bize ayazi hissettirmiyordu.

O gece sette cekilen bir fotograf bizim oradaki ruh
halimizi cok iyi yansitir. “The Pumpers” o fotografa
koyulacak en iyi isimdi. Riistii’niin makyajint saha
aktivitelerinde taraftarlara da yaparak insanlart
motive ettik. Mesaji sponsorluk logosuna da tasidik.

Petrol Ofisi’nin logosunda bulunan kurdun agzindan

ctkan alevi kullandik ve futbol topunu atesledik. Petrol

Ofisi’nin giiciiyle yanan topu logoda kullandik. Yanan
top imajini giderek her yerde kullanmaya basladik.
Hanlarda, outdoor uygulamalarinda, istasyon ve stat
giydirmelerinde hep yanan top imaji ve Tiirkiye’nin
gilicii burada mesaji vardi. Biitiin insanlarin kafasinda

yer etti. Artik Petrol Ofisi yazmasak da olurdu.

Kenan Bengii:

Sportsnet’in yaratict uygulamalart ve reklam filmini
temel alarak, sahada pek ¢ok etkinlik yaptik. Statlarda
insanlarin suratlarini boyayarak reklam filmindeki
fikri sahaya tasidik. Bir kafalik yeri bos birakarak,
seyircilerin pano oniinde Milli Takim oyuncusu gibi
Jfotograf cektirmesini sagladik. Petrol Ofisi’nin Milli
Takim’a basarilar diledigi dev bir Tiirk bayrag astik.
Aktivite kamyonunu biitiin Istanbul’da dolastirdik.
Kamyon son magtan once stada geldi ve icinden

Mustafa Sandal ¢ikti, konser verdi.






IKI KITA ARASINDA
POWERADE TEAM

Powerade Team, 2004'te Coca-Cola’nin Powerade
aranUndn tanitmi kapsaminda faaliyete gecen bir
proje olarak basladi. Markanin sorunu piyasada
sporcu icecedi kategorisi olmamasindan dolayi,
Powerade’in de Redbull ya da Burn gibi, bir eneriji
icecegi olarak algilaniyor olmasiydi. Projenin
amaci uzun soluklu bir stratejiyle Powerade’in
artin &zelliklerini 6ne cikartarak, yeni bir Grdn
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kategorisinde tek basina konumlandirmakti.
Powerade, spor yaparken vicudun kaybettigi
mineralleri aninda yerine koyan bir Grun
oldugundan, genel iletisimde israf olasilig vardi.
iletisim planinin dogrudan spor yapanlara yonelik
olarak hazirlanmasi gerekiyordu.

Kenan Bengii:

Powerade’i anlatabilmek icin bir takim kuruldu ve hedef
kitlenin bulundugu spor salonlart ve hali sahalarda

bire bir iletisim kuruldu. Hayatinda spora yer veren
insanlarin bulundugu noktalarda, Powerade’in nasil
titketilmesi gerektigi ve viicuda ne faydast oldugu tek tek

anlatildr.

Avrupa ve Anadolu yakasinda olusturulan ekipler,
Powerade’le ilgili tUketicinin olabilecedi tim
noktalara gitti. Bu kapsamda ilk defa boyle bir ekip
olusturuluyordu. Organizasyon daha sonra Ankara
ve Izmir'e de tasindi. Sonucta ekibin basarisi o
kadar takdir goérdu ki, Powerade Team’den iki
stpervizoér Coca-Cola’ya transfer oldu.

Levent Mergen:

Powerade Team, 2004 ve 2005 te ¢ok kapsamli calisti.
Haftalik mag¢ programina gore program yapildi.
Bursa’da voleybol magt varsa, bir ekip Bursa’ya gitti.
Ankara’daki mag icin Ankara’ya gitti. Standlar kuruldu,
Powerade’in satisint destekleyici dogrudan iletisim
yapildi. Bir Powerade alana sapka, iki Powerade

alana ¢anta verilmesi gibi satisa yonelik promosyonlar
yapildi. Burhan Felek Spor Salonu’nun biife isletmecisi
“Yine yapsaniza, Powerade satislart bayagi arttt,”

demeye basladi. Proje, 2006°da da devam etti.



FAIR PLAY'E CAGRI:
TURKCELL FUTBOL ODULLERI

Turkeell, sadece “Milli Takim Resmi iletisim
Sponsoru” olmakla yetinemezdi. Ayrica marka
Uzerinde futbol odaklr iletisim konusunda ciddi

bir rakip baskisi vardi. Avea, Turkiye'deki blyUk
kulUplerin sponsorlugunu almisti. Turkcell de pazar
lideri olarak, futbola dayall bir kurguya gereksinim
duymakta gecikmedi.

2003 yiliicinde, on bir Anadolu kulibU ve Besiktas
Spor KullbU'nt destekleme karari alindi. Bunun
yaninda, futbolun guclnt evrensel de@erlerle
bulusturma ve dinya sahnesinde
yildizlasan Turk futbolunun basarilarina
paralel bir 6dul platformu olusturma
hedefleri sonucunda, Sportsnet
tarafindan “Turkcell Futbol Odilleri”
konsepti benimsendi. Boylece

kitleleri pesinden surdkleyen futbolla
marka arasinda kurulan bagdlari
gUclendirici bir baska proje daha
devreye girmis oldu. “Turkcell Futbol
Odulleri”, markay tim futbol piyasasinin
Ustdnde bir konuma tasima amaci tasiyordu. Bu
ylzden projenin tasariminda futbolu sportif davranis
bicimleriyle bulusmaya yoneltici, fair play ruhunu
6zendirici bir sosyal fayda boyutu da benimsendi.

Ahmet Giiliim:

Once markadan én bilgi alip, iletisimle nereye
ulagsmak istediklerini ogreniyoruz. Sonra top bize
geciyor. Topla bulustugumuz an, markanin hedef
kitlesi icin en uygun spor brangint belirliyoruz. Bunu

belirlerken de o bransin Tiirkiye’deki idari yapilanmast,
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mevcut ve potansiyel izleyici kitlesi, yaratilabilecek
acilimlar ve sadece gecmisi ve bugiiniinii degil,
gelecegini de degerlendiriyoruz. Mesela Porsche
satiyorsaniz, hedef kitleniz golfle ilgili olabilir. Ama
Turkcell gibi, hedefi en genis kitlelere ulasmak isteyen

bir marka icin de en genis mecra, kuskusuz futboldur.

Turkiye Futbol Federasyonu’nun da destegiyle
2002-2003 sezonu icinde yapilan, Super Lig
ve Turk Mili Takimi maglarinda, futbolun sportif
degerlerini simgeleyen “gol”, “asist”, “kurtaris”
gibi géruntulerin yani sira “saha i¢cinden ve
disindan gelen fairplay”, “azim”, “takim ruhu”
~_ Ve "sportmenlik” gibi manevi degerler
Q. oddllendirildi. Turkcell Futbol Oddllerini

kazananlar GSM teknolojisi araciligiyla

, Q belirlenirken, gelirinin spor okullarina

bagislanmasi da varoslardaki
genclerin spor yapmasi icin énemli
bir firsat oluyordu.

Turkcell'in basketbol ve futbol milli
takim sponsorluk calismasini, Turkcell
futbol édullerinin yapilanmasini, Pepsi ve

Nike’in Turkiye’deki spor odakli pazarlama iletisimi
calismalarini, Vestel-Sureyya Ayhan sponsorlugu
projesini ve Supersport kanalinin tanitimini ydrdten
Sportsnet’in bu stregte calisma ilkelerinden 6dun
vermemesi, sektdrel konumunun kisa zamanda
belirginlesmesini sagladi. Kurulusunun tzerinden
Uc yil gegmeden Sportsnet sektérde rdstind ispat
etmis, calisma modelini oturtmustu.

Frat Tiirkoglu:

Turkcell Futbol Odiilleri, Supersport’la tamdigim



bu yapida, stratejik direktor Umit Tarhan’la beraber
uygulamasinda bulundugum ilk proje oldu. Ozel bir
ekip olusturarak, adaylart belirlemek icin goriintiileri
tek tek izlemeye basladik. Tiirkiye’de ilk kez, biitiin
goriintiiler taranarak secim yapildi. Rakibi sakatken
topu taca atanlar, agwr bir yenilgi almasina ragmen
rakibini tebrik edenler, sakatliga sebep olacak
hareketlerden kacinanlar gibi simiflandirmalar
yaptik. Fair-play kavranminin Tiirkiye’de cok geligmis
oldugu soylenemezdi. Onceleri her hafta iic goriintii
zor buluyorduk. O swrada bir gelisme oldu. 6-0
yenildigi magtan sonra, Galatasaray Baskant Ozhan
Canaydin’in, Fenerbahge Baskani’nin elini stkmast
hem giindeme damga vurdu hem de fair-play’e uygun
davraniglarin artmasun sagladi. Fair-play’in ne
demek oldugu anlagsildi. Artik haftada sekiz goriintii
bulabiliyorduk. Sectigimiz goriintiiler her ay gazeteci
ve spor yazarlarindan olusan bir jiiri tarafindan

degerlendiriliyor halk da oylamaya SMS’le katilryordu.

Turkcell Futbol Odulleri’nin spor gazeteciliginde
fanatizmi azalttigr gézlemleniyordu. Proje, bir yil
icinde futbola bakisi objektiflestirmisti. Kamuoyunda
sporla ilgili en ¢cok sikayet edilen ve bir tarld ¢6zim
bulunamayan siddet ve kufur gibi konularin da
Uzerine iletisimle gidilebilecegi de dusunulmeye
baslandi.

Firat Tiirkoglu:

Tiirkiye Futbol Federasyonu da bunun ardindan
“Liitfen” diye bir kampanya yapti. Biz yapsaydik diye
demiyorum ama biraz daha futboldan anlayan bir
ajansa verilseydi daha etkili olabilirdi. Bir kampanya

etkili olmayinca, o ugurda ¢abalar da kesiliyor.
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ORKID, BAYAN VOLEYBOL MILLI
TAKIM SPONSORU

Orkid'in, “Kadin Ozgurligi 25 Yasinda” adi
altinda baslattigi 25. yil kutlamalari 1siginda, A Milli
Bayan Voleybol Takimi'nin ana sponsoru olmasi
Uzerine, Ali Saydam kosesinde sunlari yazdr:
“Gazetede haberi okuyunca ¢ok heyecanlandim.
Procter & Gamble’a helal olsun, diye gecirdim
icimden... Bayanlarin kibarca sdylenisiyle ‘malum
gunleri’ i¢in Urettikleri Orkid icin bundan guzel
halkla iliskiler projesi olur mu? Bayan Voleybol Milli
Takimimiza sponsor olmakla tam bir kazan-kazan
iliskisi yaratmiglardi.” Proje, Orkid’e itibar
kazandirarak satislari olumlu etkiledi ve Turkiye
Voleybol Federasyonu’'na ek kaynak sagladi.

Turkiye'de kadinlarin en ¢ok yaptigi spor olmasina
ragmen, medya tarafindan ilgi gérmeyen bu
brans, “Filenin Sultanlar” lakabi altinda millilerin
dunyanin ilk on takimi arasina girmesiyle ilgi odagi
haline geldi. Bu sponsorluk birgok yénuyle diger
orneklerinden ayrisiyordu. Marka ve bransin ortak
Ozelligi olan hareket 6zgurligu, kampanyanin ana
fikri oldu. 2003 yilinda Avrupa Sampiyonasi’yla
baslayan beraberlik, streklilik kazandi ve ilk bes
yilini geride biraktiginda etkisini yitirmemisti.

Filiz Ozbilir:

Cok bagaril bir projeydi. Orkid adina ¢ok iyi bir halkla
iliskiler projesiydi. Benim gozlemledigim en giizel
gelisme ise, bizim kiiltiiriimiizde pek de kolay telaffuz
edilemeyen bir iiriiniin herkes tarafindan benimsenmesi
oldu. Ozellikle erkekler veya erkeklerin yaninda
konusurken kadinlar bu iiriinden rahat bahsedemezdi.

Avrupa Sampiyonast sirasinda Ankara’da salon girisine
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kurulan standda, promosyon malzemesi olarak bandana
ve iiriin verilirken standa kimse ugrayamiyordu. Fakat
birkag giin sonra herkes alisti. Erkekler bile standa
gelip deneme iiriinlerinden almak istedi. Bu proje kadin
bagina geleneksel bakist yikti. Orkid’in cok daha rahat
konusulmasini sagladi. Erkekler standa gelip “Orkid
verir misiniz?” demeye basladiginda bu marka tabu

olmaktan ¢ikti.

Arzu Savag:

Besg kisilik bir strateji ekibimiz var. Siirekli bilgi

ediniyor, verileri ajansla ve miisteriyle paylasiyorlar.

Boylece miisteri kanadinin oryantasyonu da siire¢ icinde

saglanmg oluyor. Siirekliligi olan projeleri yasayan bir
iy gibi goriiyoruz. Spor kiiltiiriine sahip bir iletigimci bu
siirecte hem ajans, hem miisteri igcin bir nimet oluyor.
Ornegin Orkid’in miisteri iligkilerini siirdiiren ekip,
voleybolla her giin ilgileniyor, her gelismeyi takip

ediyor, terminolojiyi biliyor.

Sportsnet, sektérdeki dérdincu yilinda, yarattigi
projeler araciligiyla, 50 milyon dolara yakin
kaynagin spora aktariimasina araci olmustu.
Boylece sirket, Turkiye’de spora devletten sonra en
fazla maddi kaynak aktaran kurumlardan biri haline
gelmis oluyordu. 13 kisilik ekip 48 kisiye yUkselmis,
insan kaynaklarindaki eski milli sporcu orani aynen
korunmustu. Ustelik artik voleybol agirlikli da
degildiler. Basketbolcusu, tenisgisi, futbolcusu,
motor sporcusu ve spor gazetecisiyle cok farkli
branslarin temsilcileri spor odakli pazarlama iletisimi
Uzerine calisir olmustu.

Ahmet Giiliim:

Sporda deneyimi olmayanlarin, spor yonetiminde
basarui olabileceklerine inanmiyorum. Ciinkii spor
isinde en onemli unsur, kisisel iligkiler. Spora yatirim
yapan marka, yatirim yaptigt alanda bilgiye ihtiyag
duyuyor. Sordugu anda yamitini alabilmeli. Ajansin
strateji ve yaratict gruplarinda, spor medyasinda
editorliik yapmus kisiler yer altyor. Sportsnet’in Milli
Takim diizeyinde spor yapnus iletisimcileri ise, agirlikl
olarak miisteri iligkilerinde yer alryor. Ornegin Miisteri
Iliskileri Direktorii Arzu Savas, oynadigr donemde
Tiirkiye’nin en fazla milli olmus kadin sporcusu.
250’den fazla kez Milli Takim formast giymis, uzun

yiullar da Milli Takim menajerligini yapnus biri.
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IKI KIRIK HAYAL:
GILETTE ve AVEA

Her ajansin yasadigi hayal kirikliklari Sportsnet’in
de basina geldi. Bu konudaki iki ¢rnek &zellikle
Turkiye'deki hukuk sisteminin iletisim etkinligine
etkisini dikkate almak bakimindan hatirlanmaya
deger ozellikler tagiyor. ilki Gilette’in cift bigakli
kullan-at Uruntndn Permatik ve Derby gibi glclu
rakiplerine karsi bir kampanya tasarlanmasinda
yasandl.

Firat Tiirkoglu:

Bizden talep edilen, gelir diizeyi diisiik bir hedef kitlenin
ilgisini cekmekti. Biz de popiiler bir eglence olan futbol
simiilatorii langirt’la, yine popiiler bir simgesel futbol
kisiligi olan Erman Toroglu’nu bulusturma fikri iizerine
gittik. Metni Hasan Yesilyurt yazdi. Erman Toroglu,
langirtin kendine has ses efektini de kullanarak, Tiirkiye
capinda on bin dolar 6diillii bir langurt turnuvasini
anons ediyordu. Tiirkiye 'nin en iyi langurtcilart

bir araya gelecekti. Cekimlerdeki en biiyiik zorluk,

Erman Toroglu’nun cildinin jilet gibi olmamastydi. Onu
bir “Gilette insant” haline getirmek icin epey makyaj

yapild.

Kampanya yayinlanmaya basladigi anda, aci haber
geldi. Savcilik langirtin bir tir kumar makinesi
sayilldigr i¢in, Turkiye’de oynanmasinin yasak
oldugu gerekgesiyle turnuvaya dava acti.

Frat Tiirkoglu:

Mahkeme agild, beraat ettik. llging bir konu
oldugundan gazetelerde “Gilette’in yaptig1 kampanya
langirt oldu,” gibi haberler ¢ikti. Isin komigi bu
haberlerin hemen hepsinde Recep Tayyip Erdogan’in
langurt oynarken cekilmis fotograflart kullanild.

Hayal kirikhigiyla sonuclanan diger bir proje de
AVEA kampanyasl oldu. Fenerbahce, Galatasaray
ve Trabzonspor’un sponsoru olan AVEA, ¢ buyUk
kulubun ortak kullanabilecegi bir pazarlama iletisimi
kampanyasi i¢in konkur actl. Sportsnet, heyecanli
bir konkur sureci sonucunda, yarattigi cok boyutlu
pazarlama fikriyle ipi gbgusleyen ajans oldu.




Uc kultibun taraftari icin 0907, 0905 ve 0967’yle
baslayan, Fenercell, Bordo-Mavicell ve Cimbomcell
adli 6zel telefon hatlari gikacak, futbolun blyUtsU
telekomunikasyon sektdrindeki rekabete bir baska
kanaldan daha etkide bulunacakti.

Firat Tiirkoglu:

Kampanyanmin hazirligi, tam strateji boliimiinden
yaratict metin yazarligina gectigim donemde

oldu. Bir hafta icinde bir kampanya hazirlamamiz
istendi. Ne zaman biiyiik ve zor bir ig gelse, burasi
ayaga kalkar ve daha bir istekle calisilir. Ilk ii¢ giin
sabahlayarak calistik ve ne yapabilecegimizi diisiindiik.
Uveys Akinct’nin da katkistyla o ii¢ giin icinde yiize
yakin senaryo iirettik. Sonunda buldugumuz en iyi fikir,

Tiirkiye’yi sallayacak kadar etkili olan “Numara”

adli proje oldu. Aziz Yildirum bir basin toplantisina

ctkacak, ayni giin gazeteye de ilan verip, “Ezeli

rakibimiz Galatasaray ve Trabzon bazi numaralar
pesinde. Bu numaralart ¢ok iyi biliyoruz. Eger onlar

bu numaralara bagvurursa, biz de o numaralara
basvuracagiz,” diyecekti. Ertesi giin Ozhan Canaydin
ona yanit verecek, “Tabii ki bu numaralarin
pesindeyiz,” diyecek. Trabzonspor Baskani da “Onlar
Anadolu numaralarim bilmez. Biz daha iyi biliriz o
numaralart,” diye agiklama yapacakty. Ilk kez bir
kampanya reklam filmiyle degil, basin toplantilartyla
“tease” edilerek baglayacakti. Fikir kabul edildi,
kuliiplere gidildi, ilanlar hazirlands, ii¢ giizel film
cekildi. Ezel Akay da yonetmen olarak yaratict katkida
bulundu. Giizel bir kampanya her ayrintistyla hazirlandi
ama son dakikada miisterinin bu telefon numaralarin
alamayacagum ogrendik. Telefon numarast

tahsislerinde kimsenin tahmin etmedigi teknik ve hukuki
imkansizliklar ¢ctkinca hem proje hem de kampanya iptal
oldu. Cok iiziildiigiimiiz, hayata gecmemesi ¢ok biiyiik

hayal kirikligr yaratan bir proje oldu.



COCA-COLA CUP

Coca-Cola’nin diinya genelinde surdtrduagu, futbol
altyapisina yaptigi destek amagli bir proje olan
Coca-Cola Cup’in, Turkiye ayagi dizenlenirken,
marka halen B Gencler Turkiye Sampiyonasrnin
sponsoruydu. Kurumsal spor altyapisini destekleme
politikasinin bir uzantisi olarak 2004 - 2005 - 2006
yillarinda, Coca-Cola Cup Turkiye genelinde genc
yetenekleri kesfetmeye yoénelik bir dizi turnuva
gerceklestirdi.

e o TG G g e

Levent Mergen:

Secilen on bir geng, bizim organize ettigimiz Istanbul
kampina katildr. Spor agwrlikli bir kamp degildi.
Antrenman da yapiyorlardi ama bir yandan kiiltiirel

ve eglenceye yonelik etkinliklere de katiliyorlardi.
Kamp sonunda, bu ekip Portekiz’deki Avrupa Futbol
Sampiyonast’na giderek Tiirkiye’yi temsil etti.

Ikinci ekip ABD’deki bir turnuvaya, iiciincii ekip de
Coca-Cola’min Avrupa’daki bir baska organizasyonuna
katildi. Sonucta Coca-Cola altyapiya destek oldu ve

secilen cocuklart yurtdisina gotiirmiis oldu.

Kenan Bengii:

Biz Coca-Cola Cup’wn finallerinde devreye girdik.
Anadolu’daki secmeler ve turnuvalar tamamlandiktan
sonra, segilen geng futbolcular en iyi takimi olusturmak
iizere secmelere ciktilar. Bu final icin bir stadyum
kiraladik ve stadi giydirdik. Sampiyon belli olduktan

sonra, secici jiiri en iyi on bir oyuncuyu saptadi.
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FIAT “BIR ISTANBUL MASALI’NDA

Sektdérde “product placement” olarak telaffuz edilen
arun yerlestirme kavrami, bir gdmulu pazarlama
(embedded marketing) yéntemi olarak, Turkiye'de
bircok markanin ideal tUketici profiline uyan kitlelerin
sadik televizyon dizisi izleyicisi olmaslyla gindeme
geldi. Kokleri XIX. yuzyil edebiyatinda bulunsa

da, bu yontemin dinyada kullaniimaya baslamasi
sinemayla yayginlasti. ilk en iyi film Oscar’ini
kazanan 1927 tarihli Wings adli fimde Hershey's
cikolatasinin gérinmesiyle yéntem Hollywood
yapimlarina da girmisti.
Drama yaraticilart icin Urdn
yerlestirme ydnteminin
yapima gercgekgilik katma
bakimindan 6zel bir Snemi
vardi. Ozellikle 1950'lerden
sonra markalarin kisilik
kazanmasi, kurgusal
karakter yaratmada
senaristlere farkl imkanlar
sagladi. Lucky Strike icen
sert dedektifle, yaldizli
Dunhill icen mafya babasinin
karakterleri kullandigi sigara
markasindan kolayca ayirt
edilebilirdi. Frank Capra’nin 1946 yapimi /t's a
Wonderful Life filmindeki delikanlinin da National
Geographic okuyor olmasi, onun gelecekte nasil bir
yetiskin olacagina dair ipucu veriyordu.

iletisimciler icin ise 1980’lerden baslayarak, bu
yontem genellikle “gizli” sifatiyla anilan, oysa
alabildigine aleni, fakat sezdirmeden reklam yapma
anlamina gelmeye basladi. Procter & Gamble

ve Unilever gibi her ortamin blyUk reklamvereni
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olan sirketler, 6zellikle birincil ttketicileri olan ev
hanimlarinin takip ettigi sabun képugu dizilere
sponsor olarak, bu dizilerin kahramanlarinin kendi
drdnlerini kullanirken gérdlmesini sagladr.” Senarist
ve reklamcinin birlikteliginin en bariz ortaya ciktig
ornekler ise James Bond'la baslayan, Terminator
ve Minority Reportla stren blyUk butceli aksiyon
filmleri oldu. Bu érnekler dramayi yaygin markalar
icin bir lansman mecrasi haline bile getirdi.

Dramaya Urtn ve marka yerlestirmenin Turkiye'deki
ilk 6rnegi ise ilging bir sekilde tiyatro sahnesinde
oldu. Ferhan Sensoy, Hayrola Karyola adli oyununu
sahneye koyarken,
fuayedeki buzdolabi, etiketi
sallanan kostumleri ve
sahnedeki yatagi oyunun
metni icinde markalariyla
anarak, Ortaoyuncular'a
gise disinda yeni bir gelir
kazandirma érmegi sergiledi.

2000l yillarla televizyon
kanallarinin izlenme
rekabetinde basrole
gecen yerli diziler Grdn
yerlestirme yénteminin bu
mecrada da profesyonelce
yonetilebilecegini gésterdi. Seyircinin “Asmali
Konak” dizisindeki butun karakterlerin Siemens
cep telefonu kullandigini gérmeme olasiligi yoktu,
¢UnkU marka dizinin ana sponsoru oldugunu her
firsatta dile getiriyordu. Titiz izlenirlik élgumlerinin
yapildigi bir alan olmasindan dolayi, televizyon
dizilerine gébmull pazarlama yéntemlerinin

motor ennu_

* Siva K. Balasubramanian, beyond Advertising and Publicity: Hybrid
Messages and public Policy Issues, Journal of Advertising, 23, 1994



verimlilik degerlendirmelerini yapmayi da mumkun
kiliyordu. Bdylece yeni yesermeye baslayan medya
sirketlerine de bir yaraticilik alani dogmus oldu.
Artik sadece reklam araliklarini degil, senaryolari
da pazarlayabiliyorlardi. 2004 yilinda yayina giren
“Bir istanbul Masall” adli dizi, Sportsnet'e spor
odakli pazarlama iletisimi kapsaminda bir marka
yerlestirme uygulamasi yapma imkani dogurdu.

Firat Tiirkoglu:

Bu konuda diinyada neler yapildigini incelerken,
karsimiza bircok ornek cikti. Starbucks’la “Sex And
The City” neredeyse birlikte anilir olmustu. Yontemi
Tiirkiye’ye nasil uygulayabilecegimizi diisiindiik. O
donemde Fiat Motor Sports yarig takumindan bir brief
aldik. “Cok basarilt bir takimiz. Her sene Tiirkiye
sampiyonu ya da ikincisi oluyoruz, Avrupa Ralli
Sampiyonasi’nda miicadele ediyoruz, uluslararasi
yarislara katiltyyoruz ama kimseye duyuramiyoruz,”
diyorlardi. Bunun sebebi, gazetelerin spor sayfalarinda
Sutbolun ilk sirada olmasi, onu da basketbolun
izlemesiydi. Fenerbahce basketbol takiminin en
onemsiz magi bile basin icin ralli sampiyonundan daha
onemliydi. Bu yiizden Fiat Motor Sports’u gazetelerin
baska sayfalarina tasimak gerektigini diisiindiik. Projeyi
Umit Tarhan gelistirdi. “Bir Istanbul Masali” adli
dizide Ozan Giiven’in canlandirdigi karakter, “Ben
Formula 1 pilotu olacagim, heyecan seviyorum,”
diyen, ucari bir gencti. Dizinin yapimcilarina gidip,
“Bu karakteri Fiat Motor Sporlart pilotu yapalim,”
dedik. Boylece gercek spor hayatint diziye tasiyarak
karakterin inandriciligini da artiracaktik. Ozan
Giiven'i egitime tabi tutup, en azindan bir test pilotu

kadar siiriis hakimiyeti kazandiracaktik. Hatta aktor
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gercek hayatinda da Tiirkiye Ralli Sampiyonasi’na
katilabilecekti. Proje ¢ok iyi basladu. Ilk haftalar ¢ok ilgi
topladi. Fiat da gereken yatirimu yapti. O karaktere gore
bir araba aldr. Motor sporlariyla ilgili sahnelerde ajans
olarak senaryoya katkida bulunduk. Senaryo ekibiyle
birlikte caligsarak, ralli sporundan hayatla ilgili hangi
derslerin cikarilabilecegini bulduk. Karakter yarigirken
maglubiyetler, galibiyetler yasayacak, o zipcikti oglan
ralli sayesinde hayati dgrenecek, rekabeti tadacak,
zengin simarikligindan kurtulup adam olacakti. Fakat

o ara dizilere iiriin yerlestirmede ifrata kagildi. Bircok
suiistimal yasand ve gizli reklam suclamasiyla RTUK
devreye girdi. Kurunun yaminda yas da yandi. Oysa biz
marka gostermiyorduk. Fiat Motor Sports’un aracini
gosteriyor, sahneleri Fiat'in garajinda ¢ekiyorduk.
Markayr ammsatabilecek olan sadece renklerdi.
Yariggimin tulumundaki sticker’lar bile mozaiklenmeye
baslayinca proje istedigimiz geri doniigiimii elde
edemedi. Gengler de onu degil, “Kurtlar Vadisi”ndeki

Polat Alemdar’t 6rnek almaya baslad.

RTUK’Un yénetemedigini yasaklamaya yénelik tavri
ve kanal frekans tahsisi iptaline kadar gidebilen
ceza verme yetkisi, bugln televizyon yayinlarinda
1975 yapimi bir komedi filminde, karakterler
Taksim Meydani'nda yUrtrken, fonda tesadufen
gorunen ve artik var olmayan bir banka reklaminin
bile mozaiklenmesini dogurur durumda. Oysa
PQMedia verilerine gore, dinyada 2006 yilinda
ardn yerlestirme butgelerinin cirosu Ug milyar ABD
dolarinin Gzerinde. 2010 yilinda da bu rakamin
ikiye katlanmasi bekleniyor. Kriter sorununun
cozllerek, akilci coztUmlerle bu ticari iliskinin kayit
altina alinmasi, gerek kamu geliri gerekse toplumsal
fayda sadlayacak bir alan yaratmaya aday.



KOPRUDE TENIS:
2005 WTA TOUR ISTANBUL CUP

Bayan tenisgileri, erkek teniscilerin gblgesinden
kurtarmak amaciyla 1960’ yillarda temeli atilan
Sony Ericsson WTA Tour, 1971°de ilk turnuvasini
duzenleyerek, bayan tenisgilerin birligi olarak
dunya tenis cevrelerinde kabul gérdu. 32 tlkede
63 turnuva diizenleyen turnuvanin istanbul ayag,
ilk kez 2005 yilinda duzenlendi. Turkiye'yi dinyada
tenisle ilgili sayili Ulkeler arasina sokma ve dunyanin
en c¢ok ilgi géren tenis organizasyonlarindan biri
olma misyonuyla hareket eden WTA Tour, tenis
sampiyonlarinin Tark teniscilerle mac yapmasini
saglayan, istanbul Cup’in turnuva sinifini yikselten,
ve tenisin dunyada izlenirligini artiran bir spor
girisimi olarak, iletisim hizmetleri igin Sportsnet’i
secti.

Sahin Aymergen:

WTA Tour Istanbul Cup, en ¢ok sevdigim projelerden
biri oldu. Oncelikle logosunu yapmak gerekiyordu.
Oturup karalamaya basladim. Bir yandan da elimdeki
tenis topuna bakryordum. Topu elimde atip tutarken,
bir anda topun iizerinde Istanbul’un iki yakasini
gordiim. Topun ¢izgileri sanki Istanbul’u gosteriyordu.
Basitce ¢izdim. Sol yarim daire Avrupa, sag yarim
daire Anadolu yakast oldu. Iki yakay: ortaya alacak
sekilde bir tam daire, iste tenis topu. Bir logodan baska
ne beklenebilir ki? Bir logo diisiiniin ii¢ cizgiyle hem
tenisi, hem Istanbul’da oldugunu séylesin... Son derece
de yalin oldu. Hemen hemen her iste karsimiza ¢citkan
sorun bu projede de karsumiza ¢ikti. Maalesef biitce
cok kisitliydi. Iletisime fazla para harcanamayacaktt.

O yiizden TV reklam filmi yapilamad: ama sinemaya
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ISTANBUIcv?

2005




girmek icin film iizerine calismaya bagsladik. Diisiinme
asamasinda oldukca ¢ok tenis magi seyrettigimizi
hatirliyorum. Izleyenler bilir, raketin topa vurdugu
andaki ses cok karakteristiktir. Maglar: seyrederken,
her vurus aminda bu sesi agzimla taklit ederdim. Bir
ara bu seslerden bir sey cikar diye diisiindiim. Ama asil
dikkatimi ¢ceken, kadinlarin her topa vuruslarinda attigi
ciglikti. Hele Sharapova’min ¢igliklart inamilmazd.

Bu sesleri niye kullanmayalim ki diyerek, senaryoyu
olusturmaya bagsladik. Kentin modern ve tarihi yiiziinii
gosteren tipik bir Istanbul goriintiisii iizerine, cigliklar
ve top sesleri harika oldu. Fonda, Ortakoy Camii ile

Bogaz Kopriisii, sabit kamera, giindiizden geceye akan
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zaman ve her ¢iglikta topa vurus sesleriyle denize diisen
toplar. “Quite please!” anonsuyla susan Istanbul.
Packshot'ta manzara, ayni denizin iizeri tenis toplariyla
dolu. Dis ses “WTA Tour Istanbul Cup basliyor, iyi
seyirler,” diyor. Iletisim biitcesi cok diisiiktii ama buna
ragmen iyi bir is ctkardik ama filmin televizyonda

yayinlanmamasina ¢ok iiziildiim.

istanbul Cup kampanyasinin PR etkinligi de gok ses
getirdi. Turnuvanin sampiyonu Venus Williams'in
Turk tenisci ipek Senoglu’'yla Bogazici Képriisti'nde
gerceklestirdigi kitalararasi mag, iki kita arasinda
oynanan ilk tenis maci olarak dtinya spor tarihine
gecti. Sonucta istanbul Cup, Turkiye'nin ev
sahipligi yaptigr en énemli uluslararasi spor
organizasyonlarindan biri olarak belleklere yerlesti.

Sahin Aymergen:

Bu deneyim eminim ki Venus Williams’1 da cok etkilemig
ve heyecanlandirmistir. Boyle bir mag herkese nasip

olmaz.

Kenan Bengii:

Sportsnet WTA’in ilk senesinde iletisimi iistlendi.

All Sports ise dort yildur tiim organizasyonunu yapiyor.
Sporcularin Tiirkiye’ye ayak basmasindan mag¢ alanina
girislerine kadar her ayrinti, turnuvanin sponsoru
Garanti Koza Insaat adina All Sports tarafindan

siirdiiriildii.



FORMULA 1, ISTANBUL PARK'TA

2005 yilinda Turkiye'nin bir spor olayini heyecanla
bekledigine tanik olundu. Dinya ¢apinda izleyici
kitlesinin yogunluguyla spor-marka iliskisinin
birbirine en iyi uyum sagladigi branslardan biri

olan Formula 1'in tanitimi ve markalarin bu olayi
sahiplenme cabalari, ulusal ve uluslararasi alanlarda
yeni bir rekabet ortamini géz 6ntine cikardi. ilk

kez dlzenlenen Formula 1 Turkiye Grand Prix’si
hakkinda elbette pek gok sey yazildi. ilk yarigin
iletisimi bir bakima istanbul Park pistinin de lansmani
anlamina geliyordu. Fakat yarismadan 6nce, iki kitay!
birlestiren Bogaz Koprist'nu gecerek bir ilke imza
atan Red Bull takiminin pilotu David Coulthard’in yol
Sovu en ¢ok ilgi toplayan olay oldu.

Ahmet Giiliim:

Cok onemli bir projeydi. Tiirkiye’ye gelecegi kesinlestigi
zaman mutlaka icinde olmak istedik. Cok heyecan
vericiydi ve katkida bulunmak istiyorduk. Nitekim,
organizasyonu Tiirkiye’ye getirenler Sportsnetten

de destek istedi. Projeyi DDB Medina-Turgul

reklam ajansiyla igbirligi icinde yiiriittiik. Giizel bir
calisma oldu ve sorun yasanmadan hayata gecirildi.
Formula I'in ilk iletisimi daha sonra yapilanlara gore
cok daha etkin ve etkili oldu. Sonug¢ aldi. Kamuoyunda
heyecan yaratti. Heyecan medyaya da yansiyinca etkisi
daha da biiyiidii. Iki yiiz binin iizerinde seyirci geldi ve
organizasyonun ilk yilinda onemli bir basari elde edildi.
Bir daha o kadar seyirci cekilemedi. Seyirci sayisi her
sene biraz daha azaldy. Iletisim bakimindan arzu edilen
noktalara gelinmedigini diisiiniiyorum. Formula 1’in

seyirci sorununu kesinlikle iletisimin ¢ozmesi gerekiyor.

“Bu sene yine var,” algist yayilinca, katilim azaliyor.
Oysa o biiyiik organizasyonun potansiyel seyirciyi icine
almasi, yarista kimlerin miicadele ettigini, kazanana
ne getirecegini hissettirmesi gerekiyor. Istanbul ayagi,
Tiirk seyirciye diinya ¢capinda bir organizasyonun

parcast olma hissini yasatamadigi icin izleyici oraminda

diisiis yaganiyor.




Kenan Bengii:

Formula 1’de All Sports, “Vending Area” denen,
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insanlarin yaris disi zamanlarda eglenmek icin gittigi | T e

verde, Petrol Ofisi adina 600 metrekarelik biiyiik bir
cadir kuruyor. Icinde eglenceler, dans gruplari, oyuniar,
araba yarist oyunlart oluyor. Bu ¢adirin icindeki
organizasyonun tamamini yaptik. Ayrica, yarts giinii
oncesinde arabalarin maketlerini Bagdat Caddesi,
Nisantagsi gibi alanlarda sergileyerek ilgi ¢ektik. Benzin
istasyonlarinda da bir finish bayragi kulesi yaptik

ve pit alant kurduk. Benzin istasyonuna gelen aracg,
yaristaymus gibi, pit-stop ekibinin arasinda kaliyor. Biri
camun siliyor, biri benzin koyuyor, biri ddeme aliyor,
biri de bayrag salliyor. Bunu yasayan siiriiciiler havaya

girip, yola patinaj ¢cekerek devam ediyor.

Diinya Baltacioglu:

Beni heyecanlandiran organizasyonun ¢ok biiyiik
olmast degil, ciddi bir sportif aktiviteye sahne olmast.
Sporculuk donemimden yarisma duygusunun ne demek
oldugunu iyi bildigim icin, bu tip organizasyonlar beni
hep ¢ok heyecanlandirtyor. Formula 1, diinyanin en
biiyiik organizasyonu. Yiiz milyonlarca insana ulagiyor.
Bizde bile yiiz bine yakin tribiin seyircisi oluyor. Bu
ciddi bir rakam. Bu heyecanli organizasyonun icinde
bulunmak ¢ok giizel. Biiyiik oldugu icin degil, spor
oldugu icin... Spor alaminda Tiirkiye’nin en biiyiik hedefi
Olimpiyat Oyunlari’na ev sahipligi yapmak. Eger bir
giin Tiirkiye olimpiyatlar: alirsa, Sportsnet’in bu isin
alinma asamasinda da, alindiktan sonra da ¢cok onemli

bir islevi olur.
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MOTOGP

Formula 1 rlizgarinin ardindan, gézler, istanbul Park
pistini bekleyen diger blyUk bir organizasyona
cevrildi. Tabii yurtdisinda uzun suredir dizenlenen
bu yarigslarda sponsor olarak yer alan ve Turkiye'de
de faaliyet gosteren bazi firmalar harekete gegcmis,
MotoGP'yi bekliyorlardi. DUnyanin en dnemli
motosiklet yarisi aktivitesi olarak kabul edilen
MotoGP, bircok badirenin atlatiimasi sonrasinda, iki
yillik genc bir federasyonun ¢zverili calismalariyla
Istanbul’da dizenlenebilmisti.

Ahmet Giiliim:

Giiniimiizde motosiklet endiistrisinin oniindeki
stiriikleyici lokomotiflerinden biri MotoGP
organizasyonu. Tiirkiye’deki motosiklet endiistrisi

ise rasyonel ekonomik kosullarla yiiriimiiyor. Bircok
iilkede MotoGP, Formula 1’den daha fazla izleyici
cekiyor ciinkii genglik motosiklet sporuna daha ¢ok ilgi
duyuyor. Onlar giindelik hayatlarinda da pistte yarisan
motosikletleri kullantyor. Motosiklet trafikte bir arag
olarak goriiliiyor, ona yonelik diizenlemeler getiriliyor.
Dolaysiyla siirekli gelisen bir endiistri halinde.

Tiirkiye’ye baktigimiz zaman, endiistri de motosiklete

genel bakis da bu ¢izginin ¢ok gerisinde. MotoGP nin










ekonomik cercevesiyle, Tiirkiye’'nin degerleri heniiz
birbiriyle uyumlu degil. Buna ragmen Tiirkiye
Motosiklet Federasyonu’nun ve devletin katkisiyla, ciddi
bir girisimci ruh yakalandi ve MotoGP Tiirkiye’ye geldi.
Bu sov Tiirkiye’de yapildi. Ilk hamle, ilk tamitim ve ilk
iletisim, bunu insanlara anlatmaliydi. Ajans olarak

cok iyi bir performans sergiledigimizi diisiiniiyorum.
Bugiine kadar yaptigumiz en iyi filmlerden biriydi.

Ne var ki yeterince gosterebilme imkanina sahip
olamadik. Motosiklet endiistrisi de organizasyonu
yeterince desteklemedi. Ilk organizasyona yeterli sayida
seyirci geldi ama ertesi yil zorlandt ve siirdiiriilemedi.
MotoGP’nin Tiirkiye’deki lansmanini yapmak ve
iletisimi bu stratejide kurgulamak, ajansin dnemli

calismalarindan biriydi.

Deniz Dosdogru:

MotoGP de ilk defa Tiirkiye’de yapiliyordu. Ge¢
kalinmug bir organizasyona sponsor bulunmasi
gerekiyordu. Organizasyonun Tiirkiye Motosiklet
Federasyon’uyla iligkilerini ve sponsor bulma
boliimlerini iistlendik. Filmini cektik. Kenan Sofuoglu
o zaman da basariydi ama MotoGP’de yarismiyordu.
Oysa bir alanda diinya ¢capinda bir sporcunuz varsa,

o spor dalinin iletisimini saglamak daha kolay oluyor.

MotoGP'nin Turkiye'ye getirime sebeplerinin
basinda, Turkiye'nin tanitimr igin farkl bir iletisim
kaynagindan yararlanmak geliyordu. Dunyada

en ¢ok seyredilen yarislardan birinin bir ayaginin
istanbul’da olmasinin, Turkiye’nin tanitimina paha
bicilmez bir katki saglayacagi dusincesiyle,
merkezi ve yerel ydnetimler konuya 6zel bir destek
verdi. Sporun Ulkeler ve kentlerin de tanitimi
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acisindan en 6nemli araglardan biri olabildiginin
kaniti olarak gosterilebilecek bu karar, buyUk spor
organizasyonlarinin Ulke ¢ikarlarina yénelik bir
iletisim araci olarak da kullaniimasinin bir baska
ornegi oldu. Uluslararasi ses getiren ve kitlelerin
canli olarak izledigi organizasyonlarin strdtrulebilir
olmamasinin ise henlz o6lculebilir bir zarar
olusturdugu séylenemez.

Ahmet Giiliim:

Miihim olan, uluslararast organizasyonlart
gerceklestirebilme becerisine sahip bir iilke
oldugumuzun goriilmesi. Tiirkiye’de MotoGP
organizasyonu yapildiginda, yakin cografyasindaki
Yunanistan, Bulgaristan, Iran, Suriye, Giircistan

gibi bircok iilkede boyle bir organizasyon yapilma
sanst yoktu. Hala da yok. Dolayistyla hem iilkenin
giiciinii gosteren hem de gelecekte olast biiyiik sportif
organizasyonlarin Tiirkiye’'ye gelmesine katki saglayan

bir olayd.

Firat Tiirkoglu:

Miisterimiz, Tiirkiye Motosiklet Federasyonu’ydu.
Senaryoyu motosiklette gaz vermek anlamina gelen

el hareketi iizerine kurduk. “Heyecana gaz ver,”
sloganiyla, cok sevdigimiz bir film yaptik. Amag, ilk defa
yaptilan, seyirci potansiyeli stmirsiz olan bir yere seyirci

cekmekti. Medya satin almasim bile biz yaptik.



ALGIDA MAX LANSMANI

ge‘h

Algida, Max markall Urindnun satisina destek
saglayacak bir projeyle Sportsnet’e geldiginde,
hedef kitlesindeki cocuklarin, onlara agir
gelmeyecek bir sportif etkinlik icinde olmalarin
istiyordu. Temel hedef, klictk yas grubundaki
¢cocuklara spor kulttrd kazandirarak satis artirma
yoluna gitmekti.

Arzu Savag:

Unilever ihtiyacini anlattiktan sonra, Algida’nin Max
iirtiniiyle ilgili neler yapabilecegimizi sordu. 7-12 yas
arasina hitap eden markamin uluslararasi bir ajansla
calisma zorunlulugu vardi. Biz de yapilacak aktiviteyi
tiim unsurlartyla tanitan bir proje sunduk. Her zaman
yaptigimiz islere benzemiyordu. Bu projede sifirdan

bir marka yaratildi ve “Maxland” adinda bir diinya
kurguland:. Maxland, giderek biiyiidii, her sene ulastigi
alan ve katilimct sayist artti. Yiiz binlere ulagsan cocuk
sayisina ebeveynleri de dahil ettigimizde, miithis bir

kapsama alani yaratilmis oldu.

Levent Mergen:

Algida Maxland, Tiirkiye’nin en biiyiik gezici oyun parki
oldu. Toys’R’us magazalarinda bagslayan seriiven, sonra
aligveris merkezlerine gitti. Ugiincii yil otoparklara
cikti. Sonraki yil ise Inonii Stadyumu’nda yapild.
Sivas’a, Hatay’a, Van’a, Trabzon’a gitti. All Sports’un
spora en az yer verdigi organizasyon. Son katilim

rakamt altmig bes bin kisiye ulagsti.

81

» )S
M\‘zu buk. ‘&A y,abUk‘
- ‘e ceve Maxland dU“VaXAa\I i®,
yaplanw! :90“4 Sk oyuiat

°
& sizlerie pulusuyor:

(aha ok gubuk qefi,

.
a §0! ok oy
d::ha sok.colen

sirpriz hemvelﬂf
Kazan!

910 Tewmwz
arouse




SAMP/YONLAFI) L/G/ F/NAL/ Amstel’in o donemde uyguladigi bir Celebrate Football
TAKS / M'DE konsepti vardi. Magt seyretmeye gelen insanlari, o

giin boyunca belli meydanlarda yapilan etkinliklerle

2005 yilinda istanbul’da yasanan en énemli spor eglendiriyorlardy. Nizami bir kaleye isteyenler
olaylarindan biri de Sampiyonlar Ligi finalinin penaltt atryor, kaleci maket oldugu icin mutlaka gol
Atattrk Olimpiyat Stadi'nda oynanmasiydi. oluyor, golden sonra yaptigi seving gosterisi de dev

Spor ekonomisine cagdas bakisin Turkiye'de
yerlesmesinde donUm noktasi olan organizasyon,
Ulke ekonomisine 145 milyonu dogrudan olmak
Uzere, 390 milyon euro katki sagladi. Elli bin

ekrana yansiyordu. Golii attiktan sonra yaratict bir
seving gosterisi yapanlar da tribiindeki jiiriden puan

aliyordu. Amstel bize bu konseptle geldi. All Sports da

yabancinin ¢zel olarak bu magi izlemeye geldigi uygulamasint Taksim Meydani’nda yapt.
istanbul’da, dért glinde 3155 ucak inis-kalkis yapt.
202 ulkeden canli Levent Mergen:

yayinlanan bu mac
sayesinde Turkiye,
paha bicilmez bir
tanitim yaparken spor
ekonomisinin gucu
de daha yakindan
hissedildi. Liverpool
ve Milan arasindaki
karsilasmanin futbol
tarihine gececek
dramatiklikte olmasi

da istanbul igin bir
sans oldu. iizerine maket kaleciyi

Amstel’in Celebrate
Football konseptini
kurgularken
yarismaya katilim
olmayabilir diye

on tane dublor
bulduk. Taksim’de
sadece Milan’in

taraftarlart olacak

bilgisi gelmisti. Bunun

Liverpool’un kalecisi yaptik. Yine de ne olur ne olmaz
Ahmet Giiliim: deyip, arkasina da Milan kalecisini koyduk. I'yi ki
Finalin Istanbul’un bu organizasyonu ne kadar iyi dyle yapmugiz. Sabah gittigimizde fark ettik ki, Italyan

yaptigiyla ilgili algt yaratg: kesin. Son yillarda yapilan taraftarlar Sultanahmet’e, Ingilizler Taksim’e alinns.

biiyiik organizasyonlarin Tiirk sporunun gelecegine Baslasin dememize gerek kalmadan, saat dokuzda

biiyiik katkida bulundugunu disiiniiyorum. penaltilar basladi. Oradaki goriintiiler gercek magin

arasinda Olimpiyat Stadi’nda yayinlandi. Cok keyifli bir

Kenan Bengii: organizasyon oldu.

Sampiyonlar Ligi finalinin ana sponsorlarindan
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BEKO BASKETBOL LIGI

2006 yilinda Beko Sportsnet’'e bagvurdugunda,
niyeti Besiktas futbol takimiyla ¢zdeslesmis
sponsorlugunu futbolda baska alanlara tasimakti.
Besiktas sponsorlugu U¢ yil dnce bitmis olsa bile,
kamuoyu arastirmalari halen strddgu kanisinin
yaygin oldugunu gosteriyordu. Beko, Milli Takim
sponsorlugu, Turkiye Kupasl ya da baska kullpler
arasinda bir karar vermek icin Sportsnet'e
danistiginda beklenmedik bir teklifle karsilasti.
Sportsnet, Beko’nun marka konumunu analiz etmis,
spor piyasasinin kosullarini da degerlendirdikten
sonra, markanin futbola degil basketbola yénelmesi
gerektigini gérmustu.

Beko’nun Sportsnet’in spor konusundaki bilgisine,
profesyonelligine ve goruslerine glvenip alan
degistirmesi ajans icin dnemli bir virajdi. Nitekim
ilk yil sonunda yapilan arastirmalar, on yillik futbol
sponsoru imajinin kirlldigini gésterdi.

GEVRENIZE .
DIKKAT EDIN! Sssiieampetor i

e v

Beko Basketbol Ligi
Basliyor

Hiziyla, estetigiyle, hirsiyla, soviariyla, seyircisiyle, her seyiyle
heyecan dolu bir diinya, Beko dinyasi ile bulusuyor...
Yerinde Duramayan Lig
Beko Basketbol Ligi Basliyor.

A BEKO
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Mehmet Kaptan:

Bu basariyr markanin bizimle beraber hareket etmesi,
iletisimin dogru kanallarla yapimasi, akilda kalict bir
filmle baglanmas: getirdi. Film ziplayarak sehri gezen
toplardan ibaretti ve uzun siire en sevilen reklam filmleri
listesinde bagsta yer aldi. Beko’nun simdiye kadar
cekilmis reklam filmleri icinde correct branding’i en
viiksek filmi oldu. Turkcell Super Lig, bunca yatiruna
karsin hala giindelik dilde “lig” olarak amlirken, Beko
Basketbol Ligi deyisi hemen hemen biitiin spor basin
tarafindan benimsenmis durumda. Biitiin basketbol
vazarlart kabul ediyor. NBA ve Ispanya Ligi’nden
sonra, diinyanmin en degerli iiciincii basketbol ligi. Her
takumin digerini yenme ihtimali var. Her takumin bir
giin kazanma potansiyeli var. Bu heyecan demektir.
Tribiinlerin doluluk oranlar: da oyle. Futbol magina
18 bin kisi gidiyor ama stat 30 bin kisilik. Basketbol

macina 1500 kisi gidiyor ama zaten salonun kapasitesi

Beko All-Star

25 MART'TA HERKES YILDIZ OLACAK!

Tirkiye'nin en iyi basketbolcularindan
nefes kesecek bir mag ve muhtesem gosteriler Beko All-Star'dal
CEZA « CRAZY DUNKERS - EYAL HORN SHOW'
ORLANDO MAGIC DANSGILARI » DJ FUNKY “C"




o kadar. Basketbol Tiirkiye’de hep ilgi duyulan bir

spor oldu. Simdi sponsorluklarla kuliiplere kaynak

da akvyor. Kuliipler bu kaynagi iyi degerlendirdi.
Federasyonun yabanct oyuncu sayisint artirmastyla
Beko Basketbol Ligi ¢ok kaliteli bir hale geldi. Sportsnet
bu gelismenin olacagint biliyordu. Beko’yu basketbola

yonlendirmesinin sebebi buydu.

Eran Hakim:

Iki yil énce, stajyerlikten profesyonellige gectim.
Fransa’da iletisim okumustum. Tiirkiye’ye dondiikten
sonra Sportsnet’e geldim. Staj donemindeki
calismalarimdan memnun kaldiklarint soylediler. Oniim
acilmis oldu. Kreatif boliimde calismak istiyordum

ama stratejide basladim. Aslinda birbirine en uzak
olan iki alan gibi goriinse de, burada daha i¢ ice

oldugunu gordiim. O siradaki direktoriim de hem

Beko Basketbol Ligi
Playoff/2008
8 takimtek hedef...

Yerinde duramayan ligin en basarili 8 takimi sampiyonluk
icin kapisacaklar. Hepsi hedefe kilitlenmis,
hepsi sampiyonluk kupasinikaldirmakeicin hazir.
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reklam yazari, hem stratejistti. Kreatif ve stratejinin

i¢ ice olmast karart alinmisti. Beko’nun son donem
islerinde ¢ok katkim oldu. Tiirkiye’de sadece futboldan
konusulurken, basketbolla ilgili is yapmamuiz, basketbolu
da hareketlendirdi. Stratejik planlama bakumindan Beko
icin iyi bir hareket oldu. Beko’'nun bize verdigi brief,
futbol iizerineydi. Sportsnet, Beko’yu basketbola yatirum
konusunda ikna etti. Hedef kitleye erisim basta olmak
lizere, markanin bir¢cok istegini karsiliyor. Tiirkiye’de
bir spor dalini bulundugu yerden alip baska bir yere
getirmek kisa vadede olacak sey degil. O yiizden
Beko’nun Sportsnet’in dort yillik planint kabul etmesi

marka i¢in onemli bir karardt.

Burak Ozgiiney:

Beko basketbol ligine sponsor olduktan sonra marka

algisindaki degisikligin arastirmast yapildi. Besiktas’in

Tiim Heyecani ve Coskusuyla
BEKO BASKETBOL LiGi

Yerinde duramayan lig.

VA eET YN WD T -y

8 4






;"'4 "vu‘

v 9.0 0%
0

00 %% a0y 0,040y ¢)

2008" ]

/



16 yil gogiis sponsoru olan, adr Besiktas futbol
takimryla amilan Beko, birdenbire “basketbol” demek

olmustu.

Beko, diinya markasi olma yolunda bir marka
olarak, ingiltere Premier League takimlarinin
sahalarinda, bir ikinci lig takiminin formasinda,
Gurcistan’in en iyi takiminin sponsoru olarak, dis

pazarda da spor odakli pazarlama iletisimi acilimlar

yapiyor. Sportsnet de Beko'yla birlikte uluslararasi
pazarlara a¢llma yolunda projeler hazirliyor.

Jekfer Gokpwnar:

Basketbolun ayaga kaldirilabilmesinde

federasyon-marka iligkisinin kurulmasi cok

=

CIBL

Beko All-Star 2008

BASKETBOLUN YVILDIZLARI SEHRi AYDINLATIYOR

. Tirkiye'nin en iyi basketbolcularindan nefesleri kesecek All-Star magi,
smag ve 3 sayi yarigmasi, muhtesem gdsteriler Beko All-Star'da!

23 MART 2008 PAZAR, SAAT: 14.00 ABDI iPEKGi SPOR SALONU

onemliydi. Birinci lige adini verecek marka, basketbol
ekonomisinde ciddi bir ilerlemenin oniinii agacakti.
Benzer bir durumu voleybolda yasanistik. Voleybol
ekonomisinin enkaz halden kaldirilip, nasil bir yerlere
getirildigiyle ilgili cok somut verilerimiz vardi. Dort
yillik bir siirecte inanilmaz katlamalarla sicrayip,
medyada yer bulmusg, sporcularin degeri artmus,
televizyonda yer alma oranlari rekor kirmisti. Ayni

gelisim pekald basketbolda da yasanabilirdi.

Arzu Savas:

Herhangi bir kreatif ajans “Beko All-Star” konulu bir
reklam filmi yapabilir, giizelse de begenilir. Ama o filmin

medya ajanslart tarafindan dagitinu sirasinda ne kadar

r ) BEKO
BASKETBOL LiGi

yerinde duramayanlarin ligi...

Beko Basketbol Ligi 2008-2009 sezonu basfiyor.
Yerinde duramayan ligle yerinizden ziplamaya hazir olun.
Giink daha heyecanlisi yok!

@72Kog
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yaratict olunabilir, bilmiyorum. Ciinkii muhtemelen

o giine kadar spor odaklt mecralar, programlar veya
sayfalar arasinda bir kullanmilirlik degerlendirmesi
yapilmamus olur. Beko Basketbol Ligi projesinin hedefi,
basketbol kitlesini ve gengleri yakalamakti. Bu kitle belli
bir noktada toplanmadigindan, bu kitleyi nereden ve
nasil ayiklayacagumiz ciddi bir analiz gerektiriyordu.
Isin zorluk derecesi burada diger ajanslara gore ii¢ kat
artiyor. Medya satin almaya karismamamiza ragmen,
medya planina yontemsel olarak ciddi katkumiz oldu.
Stratejik planlama ve yaratict ekibi de dahil ederek
iletisim orgiitlenmesini goziiniiziin oniine getirin. O giine
kadar bir basketbol magina bile gitmemis, bir takimin
ilk begini bile sayamayan profesyoneller mi, yoksa otuz
yildir Tiirkiye’de basketbolu takip eden, icinde yer

alan, yoneten bir iletigimci kadrosu mu bu isi daha iyi
yiiriitiir? Bence Sportsnet’in en biiyiik ozelligi, hizmet
verdigi markanmin yaptig1 yatirinu geriye dondiirmeyecek
hi¢cbir oneride bulunmamasi. Sportsnet bu yiizden

kendini inanilmaz olciide gelistirdi.

Fatih Senay:

Markamnin bizle calismadan once neler yaptigt da
onemli. Her ne kadar yepyeni bir sey yaratiyor olsak
da kreatif direktoriim markamn imaj biitiinliigiinii g0z
oniinde tutar. Bir yerde bir sakinca goriirse, uyarir. Iyi
bir is yaptiysam ve hosa gitmisse, marka yoneticileri
kendileriyle ilgili bir sikinti hissettiginde, bu sikintiy
g0z ardi etme karari alabiliyor. Bazen yapilan is de
markaya yon verebiliyor. Bazen miisterinin gorsel
konudaki diisiinceleri degistirilebiliyor. Farkl bir sey
diistiniirken, zamanit bosa harcamamak icin, gercekten

hedefi vuracagina inandigim mermiyi atmak isterim.
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Ornegin, Beko All-Star’la ilgili bir gorsel yapmistim.
Onceleri Beko durus olarak daha mesafeliyken bu

sefer biraz eglence kattum. Isiklar, yildizlar, nege olsun
istedim. Afisi yaparken boyle olmali mi, olmamalr mi
diye tartistik. Ben “Biz yapalum, eger rahatsiz ederse
tekrar iistiinden geceriz,” dedim. Bir stkinti yaganmadi.
Kendini klasik miizikle anlatan bir markaya, “Bugiin
seni arabeskle anlatacagiz,” dediginiz zaman, eger
hakikaten derdini ¢ozebiliyorsaniz, karsinizdakini ikna
edebilirsiniz. Tasarimda bir siirii soru, bir siirii de cevap

var. Aymi sorunun birkac cevabt da olabiliyor.

Azim Erdal:

Klasik anlamda bir stratejik planlamactyken, farkl

bir seyler yapmalryim diye diisiindiim. Sportsnet’e
gelme sebebim bu oldu. Bir stratejik planlamaci
olarak, klasik bir ajansta en fazla 3-4 tane global
miisteri i¢in ¢aligabilirsiniz. Ama burast farkli bir
yerde durdugu icin hemen hemen biitiin markalarla
calisabiliyorsunuz. O markalarla ilgili stratejilere
ulasabiliyor, inanilmaz bir deneyim kazaniyorsunuz.
Standart bir ajansta global bir miisteriye hizmet verme
stiresi ¢cok uzundur. Senelerce aynt strateji uygulanir.
Sportsnet'te calismak bu acidan da zevkli. Calisma
ortamu, bir bakima isi ikinci plana atiyor. Oncelikli
olan sporun kendisi. Iyi bir takim, iyi bir is ortam

var. Cok aceleci bir insanla, sakin ve sogukkanli bir
insan yan yana geliyor. Puzzle gibi, birinin ¢ikintist,
obiiriiniin girintisine oturuyor. Tamamen strateji odakl
calistyoruz. Tiirkiye’de en biiyiik ajanslarda bile bizdeki
kadar stratejist yok. Bu ajansta hicbir is stratejik
planlamanin elinden gecmeden yapilmaz. Boyle bir

SJarkliliginmuz var. Bu farkliligin en net yansimalarindan



biri de Beko’da goriiliiyor. Tutucu bir marka olmasina
ragmen, futboldan cekilip basketbola girmesi bence cok
biiyiik bir atilim yaratti. Bunu basarmak o kadar kolay
degil. Cok ciddi veriler ve altyapt istiyor. Bir markaya
sunum yaparken soyle bir felsefemiz var: Biz her

seyi anlatalim, yapip yapmama karart markaya ait,
ama neyi neden diistindiigiimiizii bilsinler. Bizim fark
yaratmaya calistigimiz sey insanlarin bilmedikleri,
yabanci olduklart platformu tanitmak. Biz internetle
ilgili bir yatirim oneriyorsak, “Internete yatirim
yapin,” demiyoruz. “Tiirkiye’de internet budur, sirketler

yatirim yapar, sizin sektoriiniizde sunlar yapildi,” diye

24 Ocak 2009 Cun
Halkapinar. Spo
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Beko Basketbol Ligi'nin‘eftlyi oyuncularinin ALL-STAR MACI,
3 SAYI ve SMAG YARISMALARI, HADISE konseri,
RED FOXES dansgilarive:SLAM NATION'dan
unutulmayacak basketbol'sovlari Beko All-Star'da!
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anlatiyoruz. Bu da insanlart etkiliyor, kendilerini dzel
hissetmelerini sagliyor. Mesela Procter & Gamble ¢ok
zor ikna edildi. Ciinkii kendi gelenegi ve bilgi kaynagi
olan bir girketti. Onlar bize doniip “Gordiigiimiiz en iyi
sunumlardan ve en etkilendigimiz stratejilerden biri,”
dediler. Ko¢ Grubu’na yaptiginiz bir sunumda da ayni
sey oldu. “Stratejik planlama acisindan gordiigiimiiz

en iyi sunum,” dediler. Bu tabii ¢calisma gerektiriyor.

BEKO

BASKETBOL LIiGI
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Heyecana imza atanlar...
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Dunya Markas:
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Beko Basketbol Ligi Playoff 2009

un en heyecanli malaniin sahada.




GILETTE: BECKHAM VURURSA
GOL OLUR

2006 yilinda Gilette, alt segmentteki Grlnlerle Ust
segmenttekiler arasinda baglanti kurabilecek gucte
yeni bir Urdn gelistirdiginde, stratejiyi dogrudan
futbol Gzerine kurmus, Grintn adini “Gol” koymus
ve David Beckham'i oynatmisti. Sportsnet’ten talebi
de filmin Tarkiye'ye uyarlanmasiydi. Sportsnet
projeyi ve talebi degerlendirdikten sonra cok net
bir gorus ortaya koydu. Star ve hedeflenen kitle
arasinda bir uyusmazlik vardi.

Ahmet Giiliim:

Proje buysa, hedef kitle de buysa, filmin

David Beckham’l olmasinin bu sorunu ¢dzemeyecegini
soyledik. David Beckham her futbol seyircisi icin
onemli bir figiirdii ama hedeflenen kitleyle dzdeslesmesi
beklenemezdi. Bu konuda ¢ok ciddi toplantilar yaptik.
Onerimiz, David Beckham’in mutlaka yerel bir

unsurla bir araya getirilmesi oldu. David Beckham’la
Tiirkiye 'nin insanlarina hitap edecek tarzda bir film

cekmek bir projeden ¢ok riiya gibiydi. Bu oneriyi

yapmamiza ragmen, bize de ¢cok gercekg¢i gelmiyordu.
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Olmast gereken buydu ama nasil yapilabilecegini
bilmiyorduk. Tiirkiye’de bu denli biiyiik bir starla
cekilmis reklam filmi yoktu. David Beckham iiniiniin

zirvesindeydi. Boyle bir sey miimkiin degildi.

Beckham sadece bir futbolcu degil, ciddi bir
pazarlama araci haline gelmis bir kisilik olarak

bir reklam ikonu haline gelmisti. Gilette ile

David Beckham arasindaki reklam s¢zlesmesinin
bitmesine de az bir zaman kalmisti. S6zlesmeyle
ilgili ilging bir tesadf bu rdyanin gerceklesmesine
sebep oldu. Gilette’in halen Beckham’a film
cektirme hakki bulunuyordu. Gilette’in yéneticisi
Ihsan Karag®z'in blyik micadelesi sonucunda,
David Beckham'in Gilette ile yaptigi anlasmanin bu
bolumUunin sadece Turkiye pazari i¢in gekilecek bir
filme ayriimasi karari alind.

Ahmet Giiliim:

Ondan sonra inanilmaz bir siire¢ basladi. Bir tarafta
Beckham’in ajanst, bir tarafta Gilette’in karar

mercii, bir tarafta Tiirkiye Gilette, bir tarafta da
Sportsnet vardi. Boston, Tiirkiye, Isvicre arasinda
telekonferanslar, story board’lara alinan feed back’ler,
David Beckham’in ajansinin devreye girmesi, inanilmaz
detaylarla dolu on hazirlik... O muazzam, heyecanli
siirecte Sportsnet’in farkint ortaya koyan bir olay

da yasadik. Film Madrid’de cekilecekti. Cekimle

ilgili detaylar konusulurken, zamana karst miithis

bir yaris icindeydik. Biitiin ¢cekim alti saatte bitmek
zorundaydu. Ispanyol prodiiksiyon sirketi bize bir
stadyum ayarladi. Fakat Sportsnet olarak o statta
cekim yapamayacagumizi soyledik. Herkes sasirdi.

Sebebini sorduklarinda bunu David Beckham’in



kabul etmeyecegini, ciinkii Real Madrid’in en biiyiik
rakibinin stadi oldugunu soyledik. Adamlar sasirdi. Bize
inanmayip Beckham’in ajansina sordular ve ¢ok net bir
“Haywr!” cevabt aldilar. Bu bilgiye sahip olmanuz olast
zaman kaybint onlemis oldu. David Beckham diinyanin
belki en profesyonel futbolcusu olmayabilir ama en
profesyonel reklam yildizi oldugunu soyleyebilirim.
Senaryoya gore, elini gogsiine gotiiriip Tiirk isi bir
selam vermesi gerekiyordu. Daha ilk cekimde ¢ok
basarili bir sekilde yapti. Yonetmen Ezel Akay bana
bakti, ben ona baktim. “Oldu,” dedi. Ben de “Oldu,”

dedim. Birkac tane daha cektik ama ilk ¢cekimi kullandik.

Firat Tiirkoglu:

Kullan-at bigaklarinin hedef kitlesine uysun diye,

Lig TV’deki yorumlariyla ve golleri onceden tahmin
etmesiyle taminan Ridvan Dilmen’i filme kattik. Bir de
Gilette gercekleri var. Belli bir saniyeyle sumirliyiz.
David Beckham’1 tiras olurken gostermemiz gereken
siire belli. Bunlar 45 saniyelik reklami bir anda

15 saniyeye indiriyor. Biz de Ridvan’in Beckham frikik
cekmeden once barajda birinin yerini kaybetmesini
gorerek, “Gol olur” demesini kullandik. Beckham sutu

cekiyor. Gol oluyor. Beckham arabasiyla geldi, gayet

normal bir is yapiyor gibi cekimi bitirdi ve gitti.
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Supir Lig'de har hafle ablacak gof sapss .
L Dighturk Lko-Spor Paket!
Kazangor!
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RADYOSPOR YAYINDA

Radyospor, Turkiye'nin ilk spor radyosu olarak
yayin hayatina baslarken, yayin akisinin tamami
spor programlari ve canli spor yayinlari Gzerine
kurarak, spor odakli medya olusumunda énemli

bir eksigi gideriyordu. Saran Holding blnyesinde
kurulan Radyospor, istanbul, Kocaeli, izmir, Soke,
Kusadasi, Ankara, Sakarya, Manisa’da bolgesel ve
Digiturk Uzerinden ulusal yayin yaparken, sporun
her dalindan haber vermeyi benimsemisti. Futbol
disinda, voleybol, motor sporlari tenis ve basketbol
gibi branslarla ilgili haberleriyle genis bir alternatif
sunmasl, yolunun Sportsnet’le kesismesi icin yeterli
oldu.

Sahin Aymergen:

Eskiden maclart hep radyodan dinlerdik. Kulagimiz
hep radyoda olurdu. Aslinda spor gorsel bir durum,
onu tarif etmek anlatmak, bizim onu anlayabilmemiz,
kafamizda canlandirabilmemiz ayri bir yetenek isi.
Spor yayinciliginda televizyonun giicii de tartisilmaz.
Bizim gorevimiz, sporun radyodan da dinlenip takip
edilebildigini insanlara anlatmakti. Zor bir gorevdi ama
slogani bulunca isimiz kolaylasti. Slogan, “Radyospor,
Kulaklara Spor,” olarak belirlendi. Kampanyanin

ana gorseli grafik bir kulak ve onun icine dolusan

spor gorselleriydi. Film icin de masaiistii bir seyler
diisiinmemiz gerekiyordu. Tam o donem, prodiiksiyon
sirketi Dream Box’la tanignustik. Fikrimizi onlarla
paylastik, biitce stkintimizdan da bahsettik. Severek
kabul ettiler. Filmde kulaklar futbolda bir kale,
basketbolda bir pota, golfte bir cukur yerine geciyordu.
Golleri, basketleri yiyen kulaklardi.
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radyospor1072 radyospori072

Ttirkiye icin Radyospor Futbol icin Radyospor

igin Radyospor f ' & Spor icin Radyospor
=" ol
Istanbul 107.2 y Istanbul 107.2

Yalova 1072 1 Yalova 107.2
Ankara 105.1 ! Ankara 105.1
Bursa 94.2 Bursa 942
Kocaeli 104.5 i Kocaeli 104.5
Sakarya 97.2 Sakarya 97.2
izmir 1025 izmir 1025

Soke 1025 Soke 1025
Kusadasi 102.5 Kusadasi 102.5
Manisa 102.8 Manisa 102.8
Digiturk 405. kanal Digiturk 405. kanal
www.radyospor.com i www.radyospor.com

radyosporio72 radyosporio72

Basketbol icin Radyospor Futbol icin Radyospor

Soke 102.5

ke 102.5
Kusadasi 102.5
Manisa 102.8
Digiturk 405. kanal
A H0LOING www.radyospor.com A FOLDING www.radyospor.com

Kusadasi |UZ:5
Manisa 102.8
Digiturk 405. kanal

Qsaran Qsaran



2. LIG'DEN, TURK TELEKOM
LIG A'YA

2. Lig, yillar boyunca Anadolu takimlarinin kiran
kirana mucadele ettigi ligin adiydi. Takimlarin
Super Lig’e ¢cikmak icin yaristig, futbolcularin
SuUper Lig'deki takimlarda oynamak icin kendini
gosterdikleri bir lig. Turk Telekom da, altyapiya ¢ok
®nem veren bu lige sponsor olarak, Turk Telekom
Lig A adini alan ligi atesledi ve popdler hale getirdi.

Sahin Aymergen:

Yine yeterli vaktimizin olmadig bir isti. Sezonun
yarisun sonlarina dogru yapilan sozlesme sonrasinda,
ikinci yart baslar baslamaz sponsorlugun duyurulmasi
lazimdi. Ama Tiirk Telekom oncesini bos gecmek
istemiyor, devre olmadan kiigiik bir mesaj vermek
istiyordu. Lig A’min heyecan, hirsi, altyapisi, adrenalin
dolu futbolu one ¢ikan degerleriydi. Burasi bir anlamda
Stiper Lig’e ¢citkmak icin bir basamak, bir okuldu. Yine

fikirler havada ucustu ve sonunda alfabenin ilk harfi

A’da karar kildik. “Futbolun ‘A’st” mesajini bulduk.
Sponsorluk filmi oncesinde devre arasinda girecek yart
teaser gibi filmi diisiindiik. Bir boliimii stok bir ¢cekimle
halledilebilecek hale getirdik. Farkli tipografilerden
A’larin art arda aktigi, arada A harfinin formunun
ctknig cesitli objeler, yapilar ve alanlarin yer aldig
grafik bir film yaptik. Filmin miiziginin de bu lige

ozel olmast gerekiyordu. Klarnetin sesi ¢cok yakisti ve
Sfilm hayatimizi kurtardi. Simdi ana film icin zaman
kazannustik. Futbolun A’st fikrini daha detayli, daha
zengin, yasayan bir film haline getirmeliydik. Filmi
grafik kurgusundan kurtarip, Lig A’dan mag ve taraftar
goriintiileri ekledik. Yasayan, ilging planlarla daha
heyecanli bir hale geldi. Alfabenin A’st, adrenalinin A’si,
askin A’st, futbolun A’s1, Tiirk Telekom Lig A.
Kampanyanin basin ayaginda “A” harfini gorselde
nasil ¢ozeriz diye bayagi kafa patlattik. Gordiik ki, saha
cizgilerinde dort tane “A” gizli. Korner kose cizgileri
aslinda birer “A” formundayd. Ilan gorseli olarak
korner koselerini kullanmaya karar verdik. Boylece

kampanyayt gorsel biitiinliik icinde tamamlanus olduk.
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ANADOLUDA SPOR

Karadeniz Ekonomik isbirligi tlkelerinin katildigi bir
spor organizasyonu olan Karadeniz Oyunlar’nin
2007 yilinda Trabzon’da duzenlenecek olmasi
dolayisiyla Genglik ve Spor Genel Mudurlagu,
gecmisinde Universiade deneyimi olan Sportsnet’le

iliskiye gecti.

Filiz Ozbilir:

Cok giizel bir film cektik. Hem Karadenizlinin hem
sporun ruhunu birlestiren bir filmdi. Boylece iletisime
basladik. Son dakikada verilen bir ig olmasina ragmen
almnuzin akiyla bitirdik. Karadeniz Spor Oyunlari’na
Universiade gibi kapsamli dahil olmadik ama biitiin
basin materyallerini, yabanct dildeki kitapg¢iklart ve
iletisimle alakalt malzemeleri hazirladik. Universiade
kadar basarili bir organizasyon olmasa da istenilen etki
alindi. Ozellikle yarattigimiz hamsi karakteri ¢ok etkili

oldu. Hamsiye dnce horon kiyafeti giydirdik, sonra da

biitiin spor dallarina uyarladik.

Ardindan Erzurum’un 2011 Universiade adayligi
geldi. izmirden sonra organizasyonu bu kez
Turkiye'nin dogusuna ¢ekmek isteyen Erzurum
Valiligi, bu yénde calismalar yapmis fakat 2009 icin
aday olmasina ragmen, konkur kazanilamamisti.
Bu kez, 2007 yilinin 15 Ocak gunu, Torino’'da
Erzurum’un 2011 Universiade adaylik sunumunu
hazirlamasi i¢in Sportsnet goreviendirildi.

Deniz Dosdogru:

Biz son derece sportif, olimpiyat madalyali sporculart

olan Slovakya’yla karst karsiya geldik. Yiizde yiiz
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I. KARADENIZ OYUNLARI
TRABZON 2007

AZERBAYCAN ARNAVUTLUK BULGARISTAN ERMENISTAN GURCISTAN MOLDOVA
ROMANYA RUSYA FEDERASYONU SIRBISTAN TURKIYE UKRAYNA YUNANISTAN




kazanacaklarini saniyorlardi. Logodan baslayarak Filiz Ozbilir;

bir hikaye tasarladik. Sunucumuz Korhan Abay, .. ) ) ) .
Oncelikle Universiade’in Erzurum’a yapacagt

edi lisanda konusarak cok iyi hazirladigimiz
J } coRLy & katkiyt anlattik. Eger Erzurum’da yapilirsa, burada

sunumu aktardr. TRT, Torino’dan Erzurum’a canli o ) . )
ks turizminin gelisecegini, yeni sporcularin ortaya
baglanti kurup, Palandoken’de ellerinde bayraklar 5 . 5 o
ctkacagini, bir patlama yasanacaguu belirttik. Karar

ve pankartlarla toplanmus ii¢c bin kisiyi bir anlamda ) L ) o
mekanizmasinda etkili insanlar girket olarak bizi

Jjiiriyle bulusturdu. Biitiin sehirde dolastirip halka . o ) o
Izmir’deki Universiade’dan tantyordu. Etkisi oldu mu

imzalattigimiz koca bir kitabt da baskana verdik. Herkes ) o .
] bilemem ama giiven sagladigimiz kesin.
cok etkilendi ve Erzurum kazandu. lletisim icinde ayrt
bir konu da lobicilik. Bir insamn fikrini kisisel olarak
degistirmeye yonelik cabalarda da bir yaraticilik alan
var. Bir siire¢ olarak gormek gerekiyor. Once kendinizi
anlatryor olabilmeniz lazim ki, karsinizdaki sizi farkl

bir pencereden gorebilsin. O zaman onun da fikri

degisebilir.

UNIVERSIADE
= ERZURUM 201
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AJANSTA ADIDAS VAR

Adidas, spor odakli pazarlama iletisimine yaptigi
yatirmi, genellikle sahada da tanitma ilkesiyle
hareket eden bir marka. Sporun bir¢ok bransinda
blyuk sponsorluklar yapan, buyuk etkinliklerin
ortag! olarak goérinen Adidas’in “Plus Challenge”
organizasyonu da bu politikanin Grtnlerinden
biriydi. 2004 Dunya Kupas! déneminde, Almanya
ev sahibi oldugu i¢in yaratilan konsept, aslinda bir
reklam kampanyasinin uzantisi olarak dogmustu.
Futbolcunun tek basina bir yildiz olsa bile takimiyla
daha ¢ok bUyudugunu vurgulayan reklam
kampanyasl, Dunya Kupasi’'na katilan ulkelerin
halktan toplanmis takimlarla da Almanya’da kiagtk
bir turnuvaya katiima etkinligini dogurdu.

Erdem Aksoylu:

Halktan secilen, alti kisilik takimlarla oynanan bir
turnuvaydi. Her iilke kimi yollayacagina kendi karar
verdi. Biz o donem diinya kupasina katilamryor
olmamiza ragmen Adidas Tiirkiye katilmay: ¢ok istedi
ve Tiirkiye onemli bir pazar oldugundan bu talep
kabul edildi. Takimlar, Adidas bayilerinden aldiklar:
kartlarla kurdugumuz internet sitesine basvuru yapti.
Boylece isin icine bayiler de katildi. Bir call center
kurup basvurularin tamamun aradik. Boylece her
katilimct degerlendirildi ve hangi katilimcinin nerede
oynayacagmna karar verildi. Bunlar belli olduktan
sonra, Istanbul, Izmir ve Ankara’da bir én eleme
turnuvast yaptik. Bu sayede her bilgede, Istanbul,
Izmir ve Ankara’da, takimlart on altisar takima
indirdik. Sonra aynt yontemle eleme turnuvasini

gerceklestirdik. Her sehirden ikiser takim, iki yas

102

grubundan Istanbul’da ana finale cagirdik. Turnuvalar;
Istanbul Anadolu yakast, Istanbul Avrupa yakast, Izmir
ve Ankara olarak dort bolgede gerceklesti. Meydanlara
hali sererek, bu ozel sahada turnuva diizenledik. Dort
bolgedeki turnuvalardan ilk iki takimi Istanbul’ daki ana
finale cagwrdik. Final magint da Taksim Gezi Parki’nda
yaptik. Bir giin icinde sampiyon takimi belirledik. Bir ay
sonra da, vize islemleri gibi tiim hazirliklarint yaparak

Almanya’ya gonderdik.

Adidas’in NBA ile ¢cok 6zel bir sponsorluk
anlasmasi imzalamasiyla, tim NBA takimlarinin
kiyafetleri Adidas olduktan sonra, sira perakende
pazarlamasina geldi. Turkiye’nin pazar konumunun
Ozellikle gen¢ ndfus dolayisiyla ne kadar énemli
oldugunun bir gdstergesi de bu asamada ortaya
cIktr.

NBA’in web sitesini en ¢cok tiklayan bes Ulkeden
biri olan Turkiye, dunyadaki ikinci, Avrupa’'daki ilk
Adidas NBA Store Concept magazasinin agilacag!
yer olarak belirlendi. New York’'tan sonra ikinci
magazanin Beyoglu'nda acilacak olmasi, 6zel bir
iletisim projesi olarak Sportsnet’in isiydi.

Erdem Aksoylu:

Actlis icin NBA’in baskant ve Adidas’in CEO’su geldi.
Adidas’in NBA magazasinin Istanbul’da agildigim
hissettirmek amactyla, bir dizi tanitim aktivitesi yaptik.
Binalar giydirildi, Sportsnet de giizel ilanlar yaptt,
otobiis duraklarina afisler asildi. Bunlarin bir kismi
iicboyutluydu. Biz de sahada bunlarin yaninda daha
farkl aktivitelerle bu isi pekistirdik. Basketbol formast
giymis insanlart sokaklarda dolagtirdik. Istanbul un

en gozde mekanlarinda, iic metrelik torsolara formalar






givdirdik. Taksim Meydani’na potalar koyduk. Insanlar

basket atti, hediyeler kazandi. Magaza agilisina Tiirkiye

Basketbol Federasyonu Baskant da dahil, basketbolla
ilgili herkes cagirildi. Kiiciik bir kokteyl verildi. NBA
Baskani ve Adidas CEO’su ozel aciklamalar yaptilar.
Bunlar NBA’in resmi sitesinde yaymlandi. Dolayisiyla

bayagi ses getiren bir calisma oldu.

Burak Ozgiiney:

Kampanyada fotografint kullandigimiz Kevin Garnett,
Minnesota’dan Boston’a transfer olunca, elimizdeki
gorsel malzemenin giincellenmesi gerekiyordu ama

zamanumiz yoktu. Formayt Photoshop’la degistirdik.

OFFICIAL OUTFITTER OF THE NBA

Avrupa'ninilk
adidas-NBA Konsept Magazasi Istanbul’da

istanbul NBA'in bilyiilii diinyas! ile tanisiyor.
5 Ekim 2007 Beyoglu

www.adidas.com/basketball

Basketbol piyasasini takip etmeyen bir ajans olsaydik,

rezil olurduk.

Kenan Bengii:

NBA Bagskant David Stern agilisa gelecek diye ozel
giivenlik onlemleri alindi. Stern’in CIA’den yetismis
yakin korumasinin brief’ini dinledik. Bizim icin cok
ilging bir deneyim oldu. Diger islerimizden farkli
tondaydt. Yorulduk ama ¢ok eglendik.

NBA’in Europe Live Tour adi altinda Avrupa’da
gezen takimlari var. Avrupa’min ¢egitli iilkelerinde o
iilkenin takimlariyla gosteri magt yapiyorlar. Ingiltere

basketbolu ¢cok zayif oldugu icin, Londra’da iki NBA

OFFICIAL OUTFITTER OF THE NBA

Avrupa'ninilk
adidas-NBA Konsept Magazasi Istanbul’da

stanbul NBA'in biiyili diinyas ile tanisiyor
5 Ekim 2007 Beyoglu

www.adidas.com/basketball




takimi birbiriyle mag yapryor. Gidilen iilkenin giiclii

bir takimi varsa, NBA takimiyla o oynuyor. Bu maglar

bir tiir NBA markasi promosyonu. NBA’in Avrupa’ya
yayilma politikasimin bir aract. Iletisim aract olarak
magt kullantyorlar. NBA Istanbul da bu konsept icinde
gerceklesti. Bir NBA takimui Efes Pilsen’le oynadi.
Caddebostan’da etkinlikler yapildi. Bir de sohretler magi
diizenlendi. Adidas bu organizasyonda da sponsor oldugu
icin, iletisiminde rol aldik. Bu organizasyon da ozellikle

Adidas NBA Store agilisiyla aym zamanda yapild:.

Fatih Senay:

Avrupa’daki ilk magaza olsa da aslinda Asya’ya

A 8

OFFICIAL OUTFITTER OF THE NBA

Avrupa’nin itk

adidas-NBA Konsept Magazasi istanbul’da

istanbul NBA'in bilyiilii diinyas ile tanisiyor
5 Ekim 2007 Beyoglu

www.adidas.com/basketball

bagliydi. Bu yoniinii biraz ortaya ¢ikardik. Hikayenin
masalst bir tarafi vardi. Istanbul’un zaten Avrupa

kentlerine gore gizemli bir tarafi var. “Biiyiilii Diinya”

fikri boyle olustu. Kevin Garnett’in durusu ve bakist da

bayag etkili oldu. Ingilizce konusup giizellik yapmaya
calismadik. Tiirkce konusmaya calistik. Bizi ziyarete

gelmis bir adam gosterdik. Cin gibi...

NBA Europe Live Tour'un istanbul organizasyonu
ve NBA'in ilk resmi Avrupa magazasinin istanbul’da
aclimasindan sonra, iki markanin Sportsnet’le iligkisi
devam etti. Octagon’un dinya musterilerinden
NBA’in Avrupa’yla ilgili yapmis oldugu operasyonlar
arasindaki bu girisim, SportsM’in Octagon




network’dne girmesiyle, Sportsnet grubunun
operasyonun altyapisini hazirlamasini dogurdu.
Hazirliklar Octagon adina yapildi, sunuldu

ve operasyon gerceklesti. Etkinlikten G¢ gun

once gelen TIR'lar tahsis edilen alana yerlesti,
sistem kuruldu ve uygulama hatasiz sona erdi.

Bu operasyonun sagladigi tatmin, daha detayl bir
calismayla bir diger etkinligi dogurdu.

Adidas’in Plus Challenge tarzinda duzenledigi
diger bir basketbol organizasyonu olan Adidas
Five da yine NBA ortakligiyla Turkiye'ye gelmekte
gecikmedi. ABD disinda, dzellikle Avrupa
Ulkelerinde NBA'in tanitimini yapmak amaciyla,
ozellikle genc halk kesimlerini hedef alan saha
turnuvalarindan olusan Adidas Five, her Ulkede
yerel bir medya kurulusunun yayin sponsorluguyla
yarayor. Turkiye'de NTV ile anlasan NBA, iletisim ve
uygulamada Sportsnet ve All Sports destegi aldl.

Jekfer Gokpinar:

Adidas Five adi altinda iki organizasyon gercgeklestirdik.
Bunlar Avrupa’da ¢ok ayakli ve bir etabi da Tiirkiye’den
gecen operasyonlardi. Tiirkiye’deki etkinlikleri
dogrudan Octagon Avrupa’yla paylastik. Onlarin

denetiminde altyapisimi burada hazirladik.

Erdem Aksoylu:

NBA’in uluslararast ajanst Octagon tarafindan

tasarlanmug bir sistemi var. Biz o sisteme miidahale
etmiyoruz. Potalardan altyapt malzemelerine kadar
her sey yurtdisindan TIR larla geliyor. Biz de yerel
partner olarak mekanlarin belirlenmesi, izinlerinin
alinmasi, hakem ve eleman saglanmast, icme suyu,
ambulans gibi tamamlayict 6geleri sagladik. Iki yil

boyunca biiyiiyerek siirdii. Bir sonrakini bekliyoruz.

Adidas Five organizasyonu sirasinda yerel destek
almada NBA ve Octagon’un yaratmis oldugu




kUltdre dair hicbir sorun yasanmamasi, Sportsnet'in
Turkiye'de yarattigi sartlarin, kiresel standartlara
uygunlugunu gésteriyordu. Bu da igbirliginin yakin
gelecekte farkl boyutlar kazanarak ilerleyecegdinin
gbstergesi oldu.

Jekfer Gokpinar:

Biz Tiirkiye’yle ilgili tecriibelerimizi ve iliskilerimizi
Octagon’a sunuyoruz. Onlar da Tiirkiye’de proje
yapmak isteyen partnerleri icin bizi kullaniyor. Ciinkii
artik o ailenin bir iiyesi gibiyiz. Tiirkiye’de herhangi
bir coziim ortagi arayp da risk almaktansa, dogrudan
Octagon standartlarina ulastigi kanitlanmus bir sirketle
calismayi tercih ediyor, kendilerini emin ellerde

hissediyorlar.

Arzu Savag:

Iletisimini yapmadigimiz bir isin sadece PR i1
yapmamiz istendiginde bunu dort dortliik
yapamayacagimizi anlatryoruz. Ornegin, Adidas bu
yiizden, yillar sonra en onemli lansmanint baska bir
ajansa, bize verdi. Kreatif calismayi biz yapsak, baska
bir ajans da PR’ yiiriitseydi bu uyum saglanamazdi.
Tek bir elden hizmet almak da artik markalarin isine
gelmeye basladi. Bizim modelimiz boyle. Iletigime
entegre oldugu siirece PR’ int yapmamz gerektigine
inantyoruz. Adidas bu isi paket halinde verdi. Memnun

kaldr.

Fatih Senay:

Ug yildir tasarim boliimiinde calistyorum. Kiiciik bir
ajanstan Sportsnet’e davet edildim. Iyi is yapilryor

olmasini, sessiz ve sakin mekanini ¢cok sevdim. Ama
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Maslak’ta olmay sevdigimi séyleyemem. Ug yilda
icinde oldugum isler arasindan one ¢ikanlar oldu ama
Adidas’la ilgili isleri ozellikle begeniyorum. Topa vurup
kutular: devirme projesi gorsel olarak ¢cok begenildi.
Yine Adidas’a yaptigim tigort tasarumi da fena degil.
Bazi isler kiiciik bir ilan olarak ¢iktig icin gorsel
coziimlenmesi akillica olsa da kimse fark etmeyebiliyor.
Ben her ise kendimce degerince zaman ayiriyorum.
Onun icin hepsini onemsiyorum. Kendi begenilerimden
cok, insanlarinki onemli olduguna gore, Adidas gibi

herkesin gordiigii igler one cikiyor.

Azim Erdal:

Yaraticiligin beslenmesi gerekir. Beslenmeden stratejik
planlama yapilamaz. Belli kligelerde kalinir. Bu

spor icin daha da kritik bir konu. Aksam eve gidip,
televizyonda basketbol magi seyretmeyi istemiyorsam,
burada calisamam. Bir NBA magini ev 6devi gibi de
izlememem gerekir. Bunu zaten isteyerek yapmaliyim.
Biitiin spor haberlerini igsim bu diye degil, gercekten
merak ettigim i¢in okurum. Beslenmenin dogal bir
siire¢c olmasi gerekir. Genel medyaya yansiyanlar
zaten yetmediginden, oncelikle uluslarast yayinlart
takip ediyoruz. Yil ortasinda ve yil sonunda stratejik
planlamayr ilgilendirecek verileri topluyoruz. Bu
konularda ¢ok ciddi paralar ddeyerek iiye oldugumuz
bir bilgi bankast var. Biitiin markalarin ve sektorlerin
sporla, sponsorlukla ilgili yaptiklar: yatirimlar: haber
veriyor. Ornegin Aroma’yla ilgili bir sey artyorsam,
diinya meyve suyu sektoriindeki hemen her bilgiyi
bulabiliyorum. Ama esas onemli olan, spor odakli bir
ozel hayatim olmasi. Bu bir hayat bicimi ve hosunuza

gitmesi gerekiyor.



dé_ a

Futbol
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Adidas, 2009 - 2010 sezonu dncesine kadar
Fenerbahce ve Galatasaray’in forma sponsorlugunu
yaplyordu. Yeni sezonla birlikte Besiktas da Adidas
giymeye baslayinca seri tamamlanmis oldu.

Oyuncu formalari bugtin sadece birer forma

degil, mag icinde performansa katki sadlayan ve
daha rahat hissettiren bir donanim. Adidas da bu
dogrultuda her zaman oyunun bir pargasi oldugunu
ve oyunun guzellesmesine katki sagladigini
anlatacak ilanlarla 3 buyuk takima yaptigi forma
sponsorlugunu duyurmak isteyince; Sportsnet artik
jenerik olmus 3 bant Uzerinden bir fikir olusturmayi
tercih etti.

3 bulyuk takimin en 6nemli oyuncularinin bir
araya getirildigi “3 Buyuk forma, tek Marka”

kampanyasinda, Adidas’in yeni sezon i¢in
tasarladigi en begenilen formalar gazete ve
billboard’larda boy gosterdi.

Adidas, Rize magazasinin yenilenen yldzinu tum
sehre anlatmak icin bir agik hava kampanyasi
istedi. Biz de bu yenilikleri magazadan ¢ekilen
fotograflarla anlatmak yerine daha farkl bir sekilde
anlatma yolunu sectik. Eski bir ylzeyi yirtip altindan
yeni olani ¢ikarma esprisini Adidas’in 3 bantiyla
uyguladik ve ortaya ince dusunulmus, dikkatleri
Ustune ceken bir acik hava kampanyasi ¢iktl.

d‘dl‘dds

yenilenen magazamizda

adidas Shop
Atatlirk Caddesi No: 311




ARIEL INTERNATIONAL

Ariel International'in, 2007 yilinda marka spor
danismani olarak Sportsnet’le anlagsmasi, ajansin
uluslararasi etkinligini artiran diger bir gelisme oldu.
Spor odakli pazarlama iletisimi projelerinde uzman
danismanhginin gerekliligi, genel iletisim ajansinin
yaninda spor iletisiminin bir baska segment olarak
algilanmasinin gostergesiydi.

Firat Tiirkoglu:

Iki senedir ugrastigimiz énemli bir proje.
Olimpiyatlara yonelik bir kampanya projesiyle basladi.
Saatchi & Saatchi’nin Rusya merkezli 23 iilkede yaptigi
kampanyanin stratejik danismanligini yaptik. Hangi
sporlarda leke olustugu sorusu iizerine gittik. Orkid ilk
voleybol milli takim sponsorlugunu yaparken Orkid’in

basindaki Tankut Turnaoglu, simdi Belcika’da deterjan

grubunun basinda oldugundan bizi belli bir yere getirdi.

Uzmanligmuzi biliyor. Calismalarinuzi siirdiiriiyoruz.
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Filiz Ozbilir:

Ariel International P & G grubuna dahil. Kiiresel
iletisimi merkezden Yyiiriitiiliiyor. Briiksel’le

temas halindeyiz. Birtakum manevralarla onlari
yonlendiriyoruz. Film yapmiyoruz ama film fikri
veriyoruz. Salt danismanlik vermek ¢alisma
sistemimizde yeni bir durum. Genellikle etrafini
sardigumiz projelere girmeye calistyoruz. Bu bizim
disart acilma cabamizin bir parcasi olarak goriilebilir.
Biz bu ajanst diinyanin her yerinde servis verebilecek
bir kurum olarak konumlamak istiyoruz. Tiirkiye’den
global noktalara dokunamadigimiz icin de kendimizi
sanssiz hissediyoruz. Yaptigimiz bircok projenin
diinyada da uygulanabilecegine inantyoruz. Bu anlamda
cok onemli girisimlerimiz var. Ariel’in bize katkist
oldugunu da, bizim Ariel’e katkumiz oldugunu da

diisiiniiyorum.



ACTIVA, HEYKEL GIBI...

Sportsnet, 2007 yilinda Activa'yla tanisti. Activa,
yenilige acik, naif, yaraticiliga son derece saygili
bir marka olarak, markasina deger katmak ve
bilinirligini artirmak istedigini sdyledi. Markanin
iddiasi saglikli ve guzel vicutlar yaratmakti.
Konsept olarak “Activa ile guzel bir vicut, daha
iyi bir yasam, hemen teslim!” cimlesi bulundu.
Fitness kiyafetli, saglikli ve glizel géruntmid
vUcutlara Activa etiketi yapistirildi. Filmde de yakin
plan kosu bandinda kosan gtzel vicutlu bir kadina,
eliptikte ¢calisan fit bir erkege ekrana giren bir el
tarafindan Activa etiketleri yapistiriidi.

Giizel bir vicut, daha iyi bir yagam...

Hemen teslim!

Y AC T/ VA LTS
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Sportsnet’le calismaya basladiktan sonra,
sektoériindeki rakiplerinden farklilasarak bir adim
Onlerine gegen Activa, 2008 yilinda imaj tazeleyerek
farkliigini artirmak istedi.

Sahin Aymergen:

Yusuf Bey, tipki magaza vitrininden bir geyi begenip
iceride denemek isteyen bir tiiketici gibi ajansa geldi.
Bu yolla miisteri bulmak pek rastlanir bir durum degil.
Gosterdigimiz saglikli ve giizel viicutlarin Activa’yla
hemen teslim edildigini soyleyen, prodiiksiyonu ucuz,

giizel bir kampanya oldu.

Activa ile giizel bir viicut,
daha iyi bir yasam,
hemen teslim!

Biliyoruz spor yapmaya vaktiniz yok;
saghginizdan 6din vermeden formda
kalmak istiyorsunuz...

Qyleyse kendiniz igin iyi bir sey yapin,
evinizde Activa'ya yer agin...

Gizel ve formda bir yagami

hemen teslim alin

www.activa.com.ir

/ AC T/VA 0
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Korkut Peker:

Ikinci kampanyayr hazirlarken, satisa yonelik klasik
basliklar ve gorkemli gorseller bulma yolundan uzak
durmaya devam ettik. Activa’min vaadi olan saglikli

ve giizel bir viicuda sahip olma konulu bir cagrisim
oyunu oynadik. “Heykel gibi bir viicut” tabiri aklimiza
geldi ve bu tabirin saglikli ve giizel bir viicudu eksiksiz
tamimlayacagint diisiindiik. Bunun iizerine Antikcag
heykellerindeki insan viicudunun kusursuz kullaninu
iizerine gittik. Heykel gibi giizel bir viicudun kimin eseri
olabilecegi sorusu da, kampanyanin sloganini belirledi:

Activa’nin eseri...



active i)

Daha iyi bir yasama...

NANNEEalg il Yenisini goturun!
i vt At

200 YTL indirimle sahip olun.

www.activa.com.tr




BUTUN LIGLER AROMA

Sportsnet stratejik planlama departmaninin
Aroma’nin talebi Uzerine yaptigi calismada voleybol
bransinin degerleri ortaya cikarildiginda, Turkiye'de
akla gelen Uguncu spor olmasina ragmen
ebeveynlerin ¢cocuklarina yaptirmak istedigi ikinci
spor oldugu ortaya cikti. Bu kaninin olusmasinda
kuskusuz Turkiye Bayan Voleybol Milli Takimr'nin
2000’li yillarin basindan beri stregelen basarilarinin
da katkisi vardi. Markanin ihtiyaclar géz énidnde
tutuldugunda, cinsiyet ayriminin en az oldugu
sporlardan biri olmasinin yaninda, bayan maclarinin
erkek maclarindan daha zevkli izlendigi bir dal
olmasi da etken oldu ve Aroma, marka iletisiminin
merkezine 2007-2008 sezonu play-off ddneminde
voleybolu yerlestirdi.

Turkiye'de bir stredir gindemi isgal eden tirban
meselesiyle simgelenen kadinin erkekten farkli

bir sosyal konumda bulunma durumu, voleybolda
ortadan kalkiyordu. Turkiye’de erkek lisansli sporcu
sayis! ile bayan lisansli sporcu sayisinin birbirine
yakin oldugu tek dal olan voleybola timuyle sahip
cikma fikrini benimseten diger bir 6zelligi de
centilmence, takim halinde oynanmasina ragmen
karsitlarin temas etmedigi tek spor dali olmasiydi.

Mehmet Kaptan:

Futbolda da, basketbolda da macg bitince arkanizi
doner, cikarsiniz. Voleybolda ise mag sonunda
muhakkak rakibinizle el sikismak zorundasiniz.
Voleybolun bu ve diger degerleri markayla ¢ok ortiistii.
Hemen benimsediler. Oylesine benimsediler ki, ige

cok hizli girisip hemen Voleybol Vakfi'min diizenledigi

Mini Voleybol Senligi’ne sponsor oldular. Once birinci,
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arkasindan da ikinci ve iiciincii lige de sponsor oldular.
Bir branstaki biitiin liglere aynt markanin sponsor
olmast Tiirkiye’de ilk kez oluyor. Aroma’nin kendi
takimint olusturmast gibi bir oneride bulunmadik.
Biitiin takimlarin Aroma’min takimi olmasin istedik.
Ligin basarili ya da basarisiz olmast gibi bir durum
olmaz. Oysa bir takinin basarisizliginda, markanin da
basarisizligin karsilamak durumunda kalintyor. Ayrica
bu sponsorluk ligin kalitesini ¢ok artirdi. Voleybolla
ilgili bir iletisim baglad:. Su ana kadar olmayan bir sey
yapildi. Masa basi olarak tabir ettigimiz oyuncusuz bir
film yaptik. Bu filmde sampiyon olan takimlart kutladik.
Bu genelde futbolda yapilan bir seydi. Voleybolda da
yapumus oldu. Boylece voleybol, spor sayfalarinda
daha fazla yer almaya basladi. Ardindan réoportajlar
geldi.

Aroma, Sportsnet ve Turkiye Voleybol
Federasyonu’nun da katkilaryla Avrupa Voleybol
Ligi’nin Hollanda’ya verilmis olan organizasyonunu
TUrkiye'ye aldirmayi basardi. Bursa'da duzenlenen
turnuvaya da sponsor olarak, destek agini
uluslararasi duzeye tasidi. Turk Erkek Milli
Takimrnin sponsoru Turk Telekom’ken, Aroma

yan sponsor olarak Milli Takim’a da destek verdi.
Bursa’dan dogan marka kendi sehrinde dnemli bir
etki yaratti. Turnuva 6ncesinde yapilan duyurular,
Bursa seyircisini salonlara tasid.

Mehmet Kaptan:

Bir siiredir ara verilen Tiirkiye Plaj Voleybolu
Sampiyonast da Aroma sponsorlugunda yeniden
basladi. Voleybolla ilgili tiim etkinliklerin

sponsorlugunu yaptilar. Tiirkiye serisi, dort farkl
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VOLEYBOL LIGLERI

— Voleybola aroma

En heyecanli yerinde oyuna dahil olmanin mutlulugunu yasiyoruz.
Artik filedeki cogku ve tutkunun yeni bir adi var; Aroma Voleybol Ligleri.
Aroma Bayanlar ve Erkekler Voleybol 1. Ligleri Play-Off'larinda miicadele edecek tiim takimlarimiza basarilar dileriz.

Destegimiz daha da giiclii bir Tiirk voleybolu igin...
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ayakta yapuldi. Cesme, Kalamig, Samsun ve Alanya’da

voleybol camiast Aroma’yt sahiplendi.

Deniz Ocal:

Kafamda hep sosyal kampanyalar yapmak vardi.

Bir sey anlatma cabastyla is yapmak istiyordum.
Uzun bir yapilmast gereken kampanyalar listem
vardr ama aralarinda spor yoktu. Begenmis oldugum
kampanyalarin Sportsnet’ten ¢ciktigint ogrenip ise
bagvurdum. Universiade’r ¢cok begenmig, hakkinda
konusup duruyordum. Burada ¢aligmay: bir sinav

olarak gordiim. Sporu, nis bir alan gibi goriiyordum

ama ¢ok genel ve insanlart ¢ok ilgilendiren bir olgu
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oldugunu kavradim. Grafik tasarum egitimi alanlar her
sorunu, her malzemeyle ¢ozebilmeli. Burada her sey
sporla ilgiliydi. Nereye kadar yaratabilecegimden
kuskuluydum. “Bunu ¢ozebilmem lazim,” dedim ve
sursiz sayida fikir iiretebildigimi gordiim. Biitiin
Cinlileri birbirine benzer sanirsiniz ama Cin’de
yasamaya bagsladiginiz zaman onlarin da kendiniz

gibi olduklarint goriirsiiniiz. Burada da sporun icine
girdikge, sporun problemlerini daha iyi ayristirip,
daha farkli coziimler iiretebildim. Daha kiiciik detaylar
yakalayip ona gore hareket edince algilar aciliyor,
onyargilar kiriliyor. Sahin Aymergen gibi bir kreatif

direktorle calismak ¢ok hosuma gitti. Yaptigumiz isin

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Voleybola milli aroma

Sira Filenin Aslanlan'nda!

Bursa'da gerceklesecek 2008 Avrupa Ligi Finali yolunda
Erkek Voleybol Milli Takimimizla omuz omuzayiz...

aroma




arkasinda durmak, iyi is ctkarma amagl is yapmak
harika. Is etigi cok onemli. Bir yerden fikir calmadan
yapmak, sadece sattirmastyla degil, reklam alaninda
yaraticitligiyla da bizi iyi ifade eden islerin altina imza
atmak keyif veriyor. O yiizden burada ¢alismaktan ¢ok
memnunum. Iki bucuk senede burada yaptigim isler
arasinda en sevdigim, Aroma oldu. Tam istedigim gibi
bir isti. Cok keyif alarak yaptim. Daha fikirler ortada
konusulurken, bir seyler karaladim. Oldu.

Fatih Senay:

Konu spor olunca tasarum simirlantyor. Sporun
belirli bir gorsel cercevesi var. Her istedigim yoldan

gidemiyorum. Spor iizerinden bir seyleri anlatirken

karsima ¢tkan sunirlamalar, bir bakima yaraticilik
gosterilmesi gereken alani da belirliyor. Spora

gore diisiiniiyorum. Klasik reklam ajanslarindaki
departmanlarda biri cipsle ilgili bir sey yaparken
kendini o iiriinle ilgili simirlar icine koyuyor. Uzerinde
calistigimiz, Nescafé gibi sporla ilgili bir iiriin olmasa
bile, onu sporla iliskilendirmemiz gerekiyor. Spor
odakli iglerin gorselliginde farkl bir sorun var: Bir
yanda sporun igin neresinde gosterilecegi problemi,
diger yanda da orada sporun ne kadar one ¢cikartilmasi
gerektigi sorusu. Bazen sporu isin icine nasil sokacagiz
diye bir derdimiz olmuyor, ciinkii igin icerisinde zaten
spor var oluyor. Ama Aroma’nin spora sponsor olmast,

voleybolla meyve suyunu iliskilendirmeyi gerektiriyor.

%100 sampiyonlar!

) aroma
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Eczacibasi - Z&NTIVA

% :- %100

'.' SR L

olbu %‘IOO %'IOO %100

aroma

ERKEKLER VOLEYBOL LiGi
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2007 - 2008 sezonu Aroma Bayanlar Voleybol 1. Ligi Sampiyonu Eczacibagi Zentiva ve Aroma Erkekler Voleybol 1. Ligi Sampiyonu Fenerbahge'yi kutlariz!
Voleybol tutkusu ve coskusu, gelecek sezon da tiim aromasiyla devam edecek. Bu bilyilk heyecani bizlerle paylasan herkese tesekkiir ederiz.
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Bu probleme cevap iiretirken, reklamverenin

genel atilimin yanina bir strateji ekliyoruz. Genel
ihtiyactyla bizim nasil bir sey yapmamiz gerektigini

stratejisini anladiktan sonra, onunla uyumlu bir
g0z oniinde tutuyoruz. Isin icinde spor varsa, hareket de

strateji gelistiriyoruz. Aslinda ana stratejisi i¢inde
oldugundan, gorsellik genellikle bir hareket iceriyor. olmuyoruz, mevcut stratejiyi yikip yerine baska bir sey
Hareket, yasam ve enerji hissettirmesi adina onemli. de onermiyoruz. Markanin gercekten iiriiniinii sattigi
Devamli spor yapan biri oldugum icin, bana uzak gelen stratejiyle degil, spor yatirimlariyla ilgili bambaska
konular degil.

bir strateji iiretiyoruz. Aroma’yla ilgili degisik olan

konu, sunulan stratejinin markanin ihtiyact olan biitiin

unsurlart kapsiyor olmasi. Ornegin iiriin alanini
genisletmek, yeni segmentlere yayilmak istiyorsa,
%100 sampiyonlara sevgilerimizle... su anda bunu voleybol sponsorluguyla yapabilecek
\ durumda. Bunu diinyada yapan baska markalar da var.
g,
iy 2y, Sadece spor iletisimi iizerinden gidiyorlar. Aroma da
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Fnertange g, o, %
Tog, %, % . . o . .
e “s,, %, 4 gelisebilecegini, 3-4 yillik strateji planlamastyla nereye
& %, % % . o .. . L
o e % H varabilecegini, sektor ve rakip analizleriyle sunduk.
& & g’z% % H
N & % z
g N X Z . ¥
B v B
.g 3&? & A19ma Bayaniar ve Erkciter Voo uf
§ &
5 LT ——_— o
§«§
& 0y Ve coskuyla bir sonraki seznnnndagi"“mawlm
o,
srome " =coms
T2
.
aroma )

Azim Erdal:

Aroma Tiirkiye’de kurumsallasmasint siirdiiren biiyiik
sirketlerden biri. Bu Tiirkiye’de ¢cok karsilasilan

bir durum. Buradaki en énemli konu markanin
tonunu ¢ok iyi yakalama geregi. Normalde sunum

yaparken markanin genel stratejisinin ya da yaptigi
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BORUSAN OTOMOTIV
MOTORSPORT WTCC'DE

WTCC, Uluslararasi Motorsporlari Federasyonu
FIA'nin duzenledigi, Formula 1 ve Dinya Ralli
Sampiyonasr’nin ardindan, yayginlik ve toplam
televizyon izleyicisi bakimindan en énemli yaris
serisiydi ve dunyanin en prestijli pistlerinde kosulan
yariglara, pilotlar binek otomobilleriyle katiliyordu.
Markalarin kendini géstermek icin mucadele verdigi
WTCC’de, BMW'nin belirgin Ustunltgu vardi.
2005ten beri kosulan seride U¢ sampiyonlugu da
kazanan BMW pilotu Andy Priaulx, en iyi pilot olarak
nitelendirilirken, 2008 yilinda Borusan Otomotiv

Motorsport

de bu seriye bir Turk takimi katma karari aldi.
Yapilan degerlendirmeler sonucunda, Borusan
Otomotiv Motorspor takimi hayata gegirerek,
Turkiye ve dunyada motor sporlarina blyuk ivme
kazandirmasi beklenen bir girisimde bulundu.
Piyasada satilan ticari araclarin modifiye edilerek
yariglyor olmasindan dolayi, tum didnyada seyircinin
ilgisini ceken WTCC’de uluslararasi rekabet

icinde, adi konusulan bir takim haline gelebilmek
amaclyla harekete gecen Borusan Otomotiv, motor
sporlarina yonelik artan ilgiyi Sportsnet’le isbirligi
icinde iletisime kanalize etme karari alinca, faaliyet
baslad.

Turkuazla pistlerde

Borusan Otomotiv Motorsport, Ibrahim Okyay’la WTCC’de, Aytac Biter’le
Turkiye Pist Sampiyonasi’nda zafer pesinde...

Turkuazin hizini kimse kesemez!

www.borusanotomotiv.com.tr www.fiawtcc.com




Dervis Esen:

Sene basinda Borusan Otomotiv, bir takim kurmak
istedigini soyledi. Biz de markanin logosundan bagslayip
iletisim kampanyasina kadar biitiin gerekenleri yaptik.

Mayis ayinda basin tanitumi yapildr.

WTCC’de Borusan Otomotiv Motorsport adina
yarisacak E90 gdvde kodlu BMW 320i otomobilin
rengi, Turkiye'nin tanitimina katki saglamasi
amaciyla “Ttrk mavisi” olarak bilinen turkuaz olarak
secildi. WTCC’de yil boyunca, dinyanin dort bir
yanindaki 12 pistte, toplam 24 yarista Turkiye'yi
temsil eden pilot ibrahim Okyay ve Borusan
Otomotiv Motorsport takiminin ttm Gyelerinin Turk
olmasi ayri bir 6nem tasiyordu. Farkli sponsorlarin
da projeye katilmasiyla, bir idealin daha

gerceklesme imkani dogdu. Borusan Otomotiv
Motorsport, diger yandan Aytac Biter pilotlugunda
TOSFED Turkiye Pist Sampiyonasi’'nda da
sampiyonlugun en buyUk adayiydi.

Dervis Esen:

Iki tane kulvarda birden yarigan ekip, Tiirkiye Pist
Sampiyonasi’nda birinci oldu. WT'CC’de ise ilk yil
hedefi ilk bese girmekti ve bu hedefe ulasti. Her hafta
sonu baswna biilten gonderiyorduk, takimla devamli
iletisim icindeydik. Bir sinema filmimiz yayinlandi.
Avrupa’da dolasan TIR larin tasarimint yaptik.
Tulumlar ozel olarak tasarlandi. Kitalararasi lojistik
destek sagladik. Giydikleri kaskin tasarumini bile

biz yaptik.

Tozu dumana katmaya devam ediyoruz...
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ISTANBUL VE SPOR

istanbul Bllytksehir Belediyesi'nin girigimi olan
Spor A.S., istanbul halkina en uygun ve en saglikli
kosullarda spor yapma imkani saglayan bir sosyal
kurulus olarak, bu konum cercevesinde spor
organizasyonlari gerceklestiriyor. Profesyonel spor
karsilagsmalarinin yani sira halkin katilabilecegi
spor etkinliklerini tesvik etmek, tanitimlarina
katkida bulunmak, yeni spor dallarini istanbul
halkiyla tanistirmak ve yeni sporcular yetistirmek
amaciyla ¢alisan kurulusun hedeflerinden biri de
organizasyonlar yoluyla istanbul'un tanitimina
katkida bulunmak.

Avrupa yakasinda on bes, Anadolu yakasinda
dokuz spor kompleksini isleten, futbol turnuvalar,
atletizm, su ve motor sporlari yarismalari
duzenleyen ve uluslararasi Avrasya Maratonu’nu

30.KITALARARASI

ISTANBUL

AVRAS
MARATONU

@ 0™ INTERCONTINENTAL

STANBUL

EURASIA
MARATHON
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organize eden Spor A.S., 2008 yilindan itibaren,
Sportsnet ishirligiyle diger kentlerin yerel yonetimleri
icin de model olusturabilecek bir calismayi
baslatma karari ald.

Spor politikalarinin daha saglikli bir sekilde
belirlenmesini saglayacak bu modelin hayata
gecmesi icin kentin spor haritasinin ¢ikariimasi,
spor butcesinin belirlenmesi ve halkin taleplerinin
degerlendiriimesinden olusan ¢ baslikli bir plan
Onerildi.

Firat Tiirkoglu:

Spor A.S., bu ajanstaki herkes icin farkli bir is. Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi’nin igleri uzmanlariyla birlikte
yapma anlayisi cercevesinde gelisti. Spor A.S. ile
Istanbul’un cok goz oniinde olmayan semtlerinde,
sagirtict sonuglart olan isler yaptik. Biiyiik spor
salonlart sabahlart spor yapan hamimlarla dolup
tastyor. Biiyiiksehir Belediyesi sporun birlestirici sosyal

gliciinii fark etmis durumda.



ISTANBUL SPORTS VENUE

2008 yilinda “Futbolun markalarindan, markalara
futbol” sloganiyla, Sportsnet ve Le Boutique
araciligyla organize edilen istanbul Sports Venue,
futbolun 6nde gelen isimlerini bir araya getirerek
bir ilke imza atti. Sports Venue, TUrkiye'de futbol
endustrisinin icinde yer alanlar i¢in deger bicilmez
bir giin olmasinin yani sira, gerceklestirdigi siradisi
bulusmalarla da hafizalara kazinirken, Sportsnet
de boyle bir organizasyonun ev sahipligini yapma
gururunu yasadl.

Selim Yesilcinar:

Tiirkiye’de spor endiistrisine yaptig1 katkilart goz

istanbul sports venue 2008

Futbolun Markalarindan Markalara Futbol...
15 Mayis 2008 Ceylan InterContinental fstanb

sports venue

futbol endilstrisinde basariya giden yollar istanbul sports venue 2008'de sizlerle paylasiyor.

Uluslararas: futbol ve pazarlama gurulart
istanbul sports venue 2008’de bulusuyor.

Milli Takimlar Telnik Direktorii

“Turk futbolunur i dinyada taninan markalarindan Fatih Terim,
Galatasaray. Milli Takim ve ltalya’daki deneyimlerini Katiimeilaria
paylagiyor.

Los Angeles Galaxy CEO’sn
[Futbolun marka ismi David Beckham'1 ABD'ye ithal eden
Los Angeles Galaxy’nin idari patronu Alexi Lalas Tiirkiye de.

Manchester United 2001 - 2006 Disnemi Pazarlama DirektGrii

Peter Dra United'm
tim diinyaca bilinen ve inanilmaz gelir getiren bir marka haline
‘gelmesinin dykiisini anlatacak

Ardi Kolah
Uluslararass Spor Sponsorluklart Otoritesi
‘Sponsorluk Konusunda diinyanin en prestil ddllerinin sabibi

Detayh bilgi ve iletisim igin
0212 322 60 28
0534 620 30 30

www.istanbulsportsvenue.com

William Fenton

Uluslararast Sponsorluk Arastirmalans Baskan:

“Tim diinyada markalar spora ne kadar yatirm yapiyor, futbola
hangi biiteler ayriliyor? Merak ctiginiz her rakam ve bilgi
‘William Fenton tarafimdan aktanlacak.

FIZ7] ¢miNiyet SFANATIR Referans
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oniinde bulundurdugumuzda, Sportsnet’in tiim futbol
endiistrisi devlerinin deneyimlerini paylastigi boyle
bir organizasyonun icinde yer almamast herkes

icin siirpriz olurdu. Sportsnet, organizasyonun tiim
kreatif icerigini karsilamasimin yam sira basul
materyallerini de hazirladi. Match ise organizasyonun

TVC prodiiksiyonunu iistlendi.

Sports Venue, o siralar Portekiz Milli Takimi teknik
direktorlGguni yapan Luis Felipe Scolari’nin, 2008
Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda karsilasacagi
Turkiye magi dncesinde, Fatih Terim’le mag 6ncesi
ilk kez bir araya gelmesiyle start aldi. Soyleside
Scolari, hayatini ve deneyimlerini paylasirken,

Milli Takimlar Teknik Direktoru Fatih Terim ise
futbolun markalar icin ®neminden bahsetti. ikili
kisa bir stire, 2008 Avrupa Sampiyonasi hakkinda
da gorus belirtti. Uluslararasi Sponsorluk Otoritesi
Ardi Kolah katiimcllara, “Sponsorship 2.0” adlyla
spor sponsorlugunun dinu, buginu ve yarini
hakkinda carpici rakamlara dayanan bir sunum
gerceklestirdi. Sports Venue organizasyonunun ilk
paneli Eczacibasi - Beiersdorf Kozmetik Urtinler
Genel Mudurd, 2005-2008 Dénemi Reklamverenler
Dernegi Yonetim Kurulu Bagkani Hakan Uyanik,
Ulker Kurumsal iletisim Muduri Zuhal Seker

ve AVEA Pazarlamadan Sorumlu Genel Mudur
Yardimcisi ilker Kogak'in katilimiyla “Markalarin
Gozunden Turk Futbolu” konusuyla gerceklestirildi.
Panelde katilimcilar, markalarinin futbola neden
yatirm yaptigi hakkinda konustular. Sports Venue
organizasyonunun ikinci etabi organizasyonun
merak edilen konuklarindan Amerika Major
League Soccer liginin en popduler takimi olan

Los Angeles Galaxy'nin CEO’su Alexi Lalas’la start
aldi. Alexi Lalas yaptigi kisa ve etkileyici sunumda
futbolculuk kariyerinden, Amerika’da futbolun



ALEXI LALAS
alalas@lagalaxy.com
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gecirdigi evrimden, David Beckham transferinden
ve Los Angeles Galaxy’nin gelir kalemleri ve
degerleri konularindan bahsetti. Organizasyonun
diger 6nemli konuklarindan biri de Uluslararasi
Sponsorluk Arastirmalar Bagskani William Fenton’du.
Fenton sunumunda, modern sponsorlugun gucu,
sponsorlukta son trendler, dlcimleme ve en iyi
futbol sponsorlugu ve grassroots sponsorlugu
ornekleri konularina degindi. Sponsorship
Consulting Yénetim Kurulu Uyesi Pippa Collett ise,
Ozellikle ginUmuz kulUp yoneticilerini ilgilendiren
“Taraftari Yonetmek” konulu bir sunum yapti. Collett
sunumunda genis taraftar kitlelere ulasmanin
yollarini, yeni pazarlar yaratma ydntemlerini
dunyadan carpicl 6rneklerle pekistirerek katilimcilari
bilgilendirdi. Pippa Collett’in sunumunun

ardindan ise Futbol Gelistirme Merkezi Direktéru
Ahmet Guvener, Fenerbahce Futbol Genglik
Gelistirme Koordinatért Senol Corlu, Ankaraspor
Futbol Genclik Gelistirme Genel Koordinatoru
Sedat Karabuk, Buca Genglik Gelistirme Dernedgi
Baskani Mehmet Ozkan ve TFF Futbol Gelistirme
Merkezi Teknik Direktéri Cezmi Turhan’in

katildigi “Turkiye’'de Futbol Genglik Gelistirme
Programlarinin Sorunlari ve Céztmleri” adl panel
gerceklestirildi. Bu panelle birlikte sabahin erken
saatlerinde baslayan futbol maratonu sona erdi.



KOC FEST 2009

Sportsnet’in sporun yayginlasmasi ve iletisime agik
hale gelmesiyle ilgili Turkiye'ye tanitmaya ¢alistig
kavramlardan biri de “sportainment”. Eglence

ve sporu bir potada toplamaya yoénelik etkinlikler
gelistirmeyi 6neren bu kavramin temel uygulama
alani Universiteler. Bu ylzden 2006’dan beri
strmekte olan Kog Fest’in 2009 yili icin Sportsnet’le
anlasmasi bircok bakimdan taslarin yerli yerine
oturdugu bir dizen olusmasini sagladi.

Koc¢ Holding’in gencler icin baslattigr Ttrkiye’nin
en buyuk Universite festivali Ko¢ Fest, yedi

ilde gerceklesen eglenceli giindUz aktiviteleri,
“Mor ve Otesi” konserleri ve spor karsilasmalarini

EGLENCE SPORLA
BULUSUNCA

KOC FEST

Mor ve Otesi konserleri, glindiiz aktiviteleri ve sporumuzun gelecekteki
yildizlarinin nefes kesen mucadeleleriyle
Turkiye'de ilk kez eglence ve spor bir araya geldi.

. 2
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kapsayan bir programla, her ugradigi yerde
Universitelilerin yogun ilgisiyle karsilasti.

Levent Mergen:

Markalar iiniversitelere girmek istiyor ama nasil
girebileceklerini tam bilemiyor. Ko¢ Fest markalarin
iiniversite gengligine dokunmast icin miikemmel bir
platform. Organizasyona Ko¢ Holding’e bagli on bir
marka katildi. Cok biiyiik bir ekip organizasyonun
basariyla yiiriitiilmesi icin emek harcadi. Kog Fest
turnesi boyunca 23 aragtan olusan bir konvoy illeri
gezdi. Kog¢ Fest’in ulasimla birlikte giivenlik ve
iletisimini saglamak iizere 200 kisilik bir gorevli

ekibi de gece giindiiz calisti. Kog¢ Fest, isin eglence
tarafina yonelik olarak, yillardir ciddi bir organizasyon
gerceklestiriyordu. Bizim devreye girmemizle birlikte,
spor da bu kapsama dahil oldu. Kog Fest'te Universite
Spor Oyunlari’min etkinlik yapisini da degistirdik.

Bir yildan uzun bir siire calisarak organizasyonu
yeniden yapilandirdik. Alti farkly iiniversitede
voleybol, basketbol, atletizm, yiizme, futsal ve hentbol
branglarinda yapilan karsilasmalarda ilk dorde giren
iiniversite takimlarinin hepsi Izmir’de bulustu ve bir

olimpiyat havasi icinde final gruplarina katildilar.

20 Nisan - 22 Mayis tarihleri arasinda 6500 km'yi
askin yol kat eden Kog Fest'in sporla bulusmasi
da, 1833 genc¢ sporcuyu etkinlik kapsamina ald.
Kog Fest 2009, Kocaeli, Samsun, Adana, Eskisehir,
Sanlurfa, Erzurum’dan sonra izmir'deki biytk
kupa finaliyle sona erdi. Koc Fest Universite Spor
Oyunlar’'nin basaril takim ve sporculari, TUrkiye'yi
duzenli olarak uluslararasi organizasyonlarda
temsil etme firsatini yakalarken, Turkiye Universite



Sporlari Federasyonu'yla kurulan baglantilar
sonucu Universiade’'da da Turkiye'yi temsil edecek.
Ayrica federasyonla yapilan anlagsma sonucu

batun Universite liglerinin Kog Fest semsiyesi altina
alinmasi saglandi. Final karsilasmalari D spor’dan
canli yayinlandi.

Deniz Dosdogru:

Universite sporlarina karst hep bir ilgisizlik vardi. Hep
olmasi gerekenleri konusurduk. “Eglencesi olsa, yaymni
olsa, sovlari olsa ve iiniversite karsitlasmalart bir olay
olsa,” derdik. Ko¢ Fest’le bu hayal gercege doniistii.
Cukurova Universitesi finale ¢iktiginda yasanan

cosku, aktivite alanlarindaki nege, oyun oynayanlar,
spor yapanlar, konsere gidenlerle sadece katilanlara
degil, izleyenlere de biiyiik keyif veren bir olay oldu.
Universite sporlari ilk defa televizyona cikti, iistelik

canli olarak. ..

Kog)
FEST
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BOGAZ'DA/\/ POWERBOAT P1 dunyada gerc¢eklestirilen televizyon yayinlariyla,
GECT/ yaklasik 500 milyon kisiye ulasti ve Turkiye
tanitimina da katkida bulundu.

Powerboat P1 World Championship Turkiye
Grand Prix'sini istanbul Bogazr'nda yapma Dogan Tengizman:
girisiminde bulunan Erdogan Koparal, 2009
Haziran'ndaki organizasyon igin Sportsnet’le
isbirligi yapti. Istanbul Bogaz’'nin alti saat boyunca
deniz trafigine kapatildigi yarislar, Supersport

PI’in Diinya Baskam Asif Rangoonwala, UEFA
finalinde kameralardan diinya televizyonlarina yansiyan

goriintiiler yiiziinden Istanbul’a asik olmustu. P1

ve Evolution kategorilerinde diizenlendi. Bogaz cekimleri de sehrin konumundan dolayr organizasyonun
kiyllarindan 2000 beygir glice sahip ve 200 km diger ayaklarindan ¢ok daha etkileyici goriintiiler
hiza ¢ikabilen 14 teknenin mucadelesine tanik sergiledi. Ileriki yillarda bu etkinin giderek artacagina ve

olanlar, agirliklari yedi tonu bulan dinyanin en
hizli teknelerini Besiktas’tan Vanikoy’e kadar

sahil seridinden izleme olanagr buldu. Bogaz'n Organizasyon Gift yonlt olarak tasarlandi. Pit alani,
Galatasaray Adasi ve medya merkezinde kurulan

Istanbul’un tamtimina biiyiik katkist olacagina eminim.

guzelliklerini fonuna alan Powerboat P1, tim
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lojistik bolgeler ve Ortakdy meydani ve Kurugcesme
Cemil Topuzlu Parki'nda yapilan c¢esitli etkinlikler,
bu spor olaylyla kent arasindaki iliskiyi kuruyordu.

Dogan Tengizman:

Pit alani olarak Kurugcesme’deki Cemil Topuzlu Parki’ni
sectik. Halka acik kismi da vardt, 15 TIR la gelen tiim
tekne ve ekipman da buraya yerlestirildi. Cadirlar
kuruldu. Medya merkezi, yaris yonetimi, kontrol merkezi
ve biitiin diinyada yarist kaydeden Green Light TV icin
calisma yerleri yapildi. Parkuru belirleyen dubalar

icin 350 kg agirliginda tonozlar yapildr. Yarismacilarin
tamanu 300 kisilik bir ekipti. Basin mensuplartyla
birlikte 500 kisilik bir grup burada agiwrland.

Irem Alabacak:

Supersport teknelerin hiz sinirt var ama Evolution
kategorisinde sinir yok. Dolayisiyla su iizerinde
ulagilabilecek en yiiksek siirat olan 200 km’ye kadar
cikabiliyorlar. Iki giin boyunca, yarist izlemek icin
en iyi konuma sahip olan Galatasaray Adasi’nda
ayrilan boliimde VIP davetlileri agirlandi. Ekranlar

kuruldu ve moderatorler tarafindan yaris anlatildr.

Organizasyonun sonunda ilk kez yapiliyor olmasina
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ragmen hi¢cbir sorun yasanmamast P1 yoneticilerini ¢ok

memnun etti.

Deniz Dosdogru

Bize soyledikleri su oldu: “Siz bu isi cok iyi
biliyorsunuz. Biz de artik sizinle calismayt 6grenmeli,
daha fazla sorumluluk vermeliyiz. Tiim sistemi buraya
tastmamiz gerekmeyecek.” Bircok ilk gelen gibi, onlar
da organizasyon oncesinde Tiirkiye’yi bir iigiincii

diinya iilkesi gibi goriiyordu. Bu kanilarin degistirdik.
Iletisime Haziran ayi basinda basin toplantist ve
billboard’larla basladik. Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Baskanligi’yla isbirligi icinde calistik. Brogiirler
basildi, Ortakoy, Etiler, Bebek semtlerinde patenli
kizlar bunlart dagitti. Roportajlar ve dergi ilanlartyla
organizasyonun onemi vurgulandi. llk tekne geldigi
zaman Atakoy Marina’da sergilendi, pilotuyla soylesiler
diizenlendi. Yaris oncesinde basin mensuplarini
parkurda gezdirdik ve Ciragan’daki agilis torenine
katilanlar test siiriiglerini izleme imkant buldu. Sonra
stralama turlart ve biiyiik bir giiriiltiiyle heyecan
basladi. Diinyada ilk kez bir P1 canli olarak iki
kanaldan birden izlendi. CNN Tiirk ve D spor yayinladi.
Yayin uydu kanaliyla tiim diinya televizyonlarina servis
edildi. Galatasaray Adasi en kalabalik giinlerini yasadi.

Muhtesem bir 6diil toreni de yasandi.



EURO FUTBOL:
UEFA KUPASI'NDAN
EUROPA LEAGUE'E

istanbul’da oynanan 2009 finaliyle son magi
oynanan ve Europa League’e dénisen

UEFA Kupasi, farkl bir statd ve kimlikle
sporseverlerin karsisina ¢cikmaya hazirlanirken,
UEFA Baskani Michel Platini bu kararin yeni
pazarlama ve reklam stratejilerine ayak uydurmak
icin yapildigini acikladi. Sampiyonlar Ligi
kupasindan sonra gelen ikinci kupay! daha gekici
hale getirmek icin yapilan degisiklikler, turnuvayi

UEFA AVRUPA LiGi
“DUSLER SAHNESI”

Avrupa’nin yeni ligi, Euro Futbol'da!
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olumlu yénde gelistirmeyi ve yeni formatla kupaya
hiz kazandirmayi amagliyordu. UEFA Europa
League’de en fazla gbze carpan yenilikler, grup
maclarinin deplasmanli yéntemle oynanacak olmasi
ve kupaya katilacak takim sayisinin genis tutulmasi
olarak gorulurken, kupa kapsaminda final hari¢ 204
mac oynanmasl planiandi.

KulUplerin bu sistemde daha fazla gelir elde
etmesi sadece gise gelirlerine bagli degil. Yeni
sistem, kulUpler icin en 6nemli kaynak olan yayin
gelirlerini artirmayi da hedefliyor. Turkiye'de
Europa League'’in yayin haklarini alan yayin
kurulusu D-Smart, spor yayinciliginda Sportsnet’le
yaptigl isbirligini, yeni Avrupa liginin yayinlari icin
Ozel olarak kurdugu televizyon kanalinin iletisimine
de tasidi. Sportsnet’in bu yeni kanal icin buldugu
isim Euro Futbol oldu.

Mehmet Kaptan:

Ismi bulduk, logoyu ¢alhstik. Hedefi, onem algisinda
Sampiyonlar Ligi ve Turkcell Siiper Lig’den sonra
iictincii sirada gelen UEFA Kupasi'ni Europa League
adi altinda Sampiyonlar Ligi’yle birlikte en prestijli
iki spor olaymdan biri haline getirmek olarak

belirledik. En ¢ok taraftara sahip olan Fenerbahge

ve Galatasaray’in ilk yilinda bu kupada miicadele
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ediyor olmast iyi bir sans oldu. Toplam dort Tiirk
takiminin oynadigr bir Avrupa ligi biiyiik ilgi cekecek.
Ligi “Diisler Sahnesi” olarak isimlendirdik ve Yetkin
Dikinciler’in oynadig: bir lansman filmi ¢cektik.
Lansmanin onemli bir unsuru da kuliip baskanlarinin
“Arena” programuina katilmast oldu. Iletisimin ilk
safhasinda vermek istedigimiz mesajlar en yetkili
agizlardan duyulmus oldu. Ardindan film gosterime
girdi. Boylece toplum ile Europa League arasindaki
ilk iliski kurulmus oldu. Sonrasinda D-Smart icin

bir spor paketi olusturduk. Biitiin spor yaymni

yapan kanallart bu pakette topladik. Euro Futbol,
Futbol Smart, ESPN Klasik, ESPN Amerika, D spor
kanallar bir iiriin paketi olarak ayri bir iletisim konusu
oldu. Bunun lansmaninda da diinyaca iinlii futbol
yildizlarimin Tiirkiye ’nin her yerinden izlenebilecegini
vurgulayan bir kampanya yaptik. Ilk bakista sanki
Kaka, Diyarbakirspor’a transfer olmug gibi goriilen
“Kaka Diyarbakir’da,” gibi basliklar altinda
toplanan kampanya, D-Smart Spor Paketi’ni alanin,
bir yil boyunca Avrupa ve Bank Asya liglerini evinde

izleyebilecegini duyurdu.

Sportsnet’in dnerdidi strateji, spor paketini
D-Smart'in diger Urtnlerinden ayristirmakti. Yayinci
kurulus sporu ayri bir Grdin olarak gérdikee,
pazarlama iletisimi de amacina daha kolay
ulasabilirdi. Dijital platform D-Smart, ilanlarin ¢iktig!
ilk gn 10 bin telefon cagrisi ald.

YilinlBembasi!

D-Smart'tan
buyuk futbol olayu...
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Yilin Bombasi!

D-Smart'tan
biiyiik futbol olayi...

D-Smart Spor Paketi‘ne yilda 199 TL édeyin, Euro Futbol'da UEFA Avrupa Ligindeki
yildizlar, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor‘un nefes kesecek maglarini,
Futbol Smart'ta UEFA Sampiyonlar Ligi miicadelelerini, D spor'da ise

Bank Asya 1. Lig'de yasanacak heyecani tim sezon boyunca izleyin.

KAKA
ISEHIR’DE

Yildasadece 199 Lll;a ya...

Yilda 199 TL'ye
Kaka'y: Eskisehir'den
Ardahan’a, ~
Tiirkiye'nin her
yerinden izleyin,
kendinizi futboldan
mahrum birakmayin!
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Yilin Bombasi!
D-Smartitan biyiik:futboliolayi...

.n Smir\Spn r.Paketi'ne yilda 199,TL sdeyin,
“Edro Futbol'da UEFA Avrupa Ligi'ndeki yildizlari,
e, Galatasaray ve Trabzonspor;un nefes kesecek maglarini,

D spor;da ie Bank Asya 1: Lig'de yasanacak heyecani tiim sezon
boyunca izeyin. Evinizi tribiine cevirin!

SmartCenter, SmartShop ve D-Smart Bayilerinde..

\%ﬂ warcelik

www.dsmart.com.tr

BEKO botech CROMMSTER Next& NextStar SUNNY

135



TRABZONSPORLUNUN HATTI:
TRABZONCELL

AVEA ile Trabzonspor’'un isbirligi sonucu gelisen
taraftara 6zel telefon hatti girisimi, Sportsnet
tarafindan projelendirildi. Daha ¢nce Galatasaray
ve Fenerbahce kullplerinin yaptiginin bir benzeri
olan projenin iletisimindeki en buyuk fark,
Trabzonspor’'un diger kulUplere gére daha yerel bir
kampanyaya ihtiyaci olmasiydi. 2009-2010 futbol
sezonunun ilk haftasinda baslayan kampanya,
taraftarlik bilincinin kulibe katki yapmaya
doéndsmesini hedefliyordu.

hattini hil,
TrahzonCell'li ol!

Bordo-Mavi renklere olan
askini haykirmak igin
numaranla gel,
TrabzonCell'li ol.

Trabzonspor'la ilgili
bilgilere, merak ettigin
tliim sorularin cevabina,
miizik ve videolara
herkesten dnce
ulagmanin keyfini yasa.
TrabzonCell'le takimina
destegin kesintisiz olsun.
Sen konustukea takimin
kazansin.

Trabzonspor askimiz. TrabzonCell hattimiz

TrabzonCell tiim AVEA, yetkili Tlirk Telekom bayileri ve yetkili TS Club'larda

4440967 | www.trabzoncell.com.tr | wap.trabzoncell.com.tr
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Mehmet Kaptan:

Bu uygulama hem kuliibe gelir sagliyor, hem
taraftarlara aidiyet duygusu kazandirryor, hem de
operatore kitlesel abone aktarinu sagliyor. Kuliipler
icin onemli bir gelir kaynagi potansiyeli var. Basin,
televizyon, outdoor ve Trabzon sehrine ozel giydirme
mecralart kullanildi. Trabzon un diger sehirlerden farki,
giiclii bir futbol temsilcisine sahip olmalarindan dolay:
Trabzon’da yasayanlarin ¢cok biiyiik bir kisminin kendi
takinunt tutmasi. Dolayistyla birincil hedef Trabzon

il stmirlart olarak belirlendi. Tiirkiye geneli ise bu kez
ikincil hedef kitleydi. Dolayisiyla sehrin her noktasi
Trabzoncell kampanyasiyla donandi. Lansman da
Trabzon’da yapildy ve tiim kuliip camiasuun yamnda,

AVEA ve Tiirk Telekom’un iist diizey yoneticileri katildt.

Sportsnet’in kurdugu stratejinin temelinde,
dogrudan hedef kitleye ulasmak ve Trabzonlu ve
Trabzonsporlu olma bilinci vardi. Trabzonlularin
kulturtne, tarzina ve gunlik hayatlarina uygun
bir iletisim tarzi benimsenmeliydi. Yaratici grup,
Karadeniz Oyunlari calismalarindan dolayi yore
insanini ve kendine 6zgu 6zelliklerini yakindan
taniyordu. “Haddini bil” deyisinin Karadeniz
lehgesinde “Hattini bil” diye telaffuz edilmesi

ve Urunun de bir telefon hatti olmasi arasindaki
baglanti kurulduktan sonra, slogan ortaya

¢ikti. Filmin senaryosu ise “Hattini bil” esprisini
anlamayan bir taraftarin karsilastigi zorluklar Uzerine
kuruldu.

Azim Erdal:

Trabzon’da ¢ok ciddi bir aidiyet duygusu var. Bunu nasil

kullanalim diye diigiindiik. Oyle bir sey yapmaliydik ki,



Trabzoncell’e gecmeyen, kendini o dlemin disinda
kalmus hissetmeliydi. “Hattint bil” buradan cikt.
Trabzonlu olan almak zorunda kalmalvydi. Bir tiir
mahalle baskist olusturacak bir slogan aradik. Oyuncu
olarak kullandiginuz taraftar gruplart aska gelip set
diizenini bozabilirdi, fakat projeyi cok sahiplendiler ve
canla basla ¢alistilar. Bu da dogrudan filme yansidi.
Medya plaminda iiriinle baglantili olarak yerel medyaya
daha ¢ok onem verildi. Istanbul’da Trabzonlularin daha
yogun yasadigimin saptandigi semtlerde billboard’lara
agwrlik verdik, reklam filmi ise biitiin yerel kanallarda

herkes ezberleyene kadar oynadi. Kampanyay: sahada

att“\i hil,

da siirdiirebilmek icin futbolcularla da isbirligi
yapildi. Bence kampanyalart pazar basarisina gore

degerlendiren EFI ddiiliine aday bir is oldu.

Reklam filminde kullanilan ve telefon kullanmayi
simgeleyen el hareketi, kampanyayla birlikte
futbolcularin gol attiktan sonra yapacaklar hareket
olarak belirlendi. Sportsnet’'in spor odakli pazarlama
iletisimi deneyiminin bir baska géstergesi olan

bu uygulama, gerek stadyumda, gerekse canli
yayin ve ¢zet gbruntilerle kampanyanin mesajinin
uzun sure akillarda kalmasini ve reklam degerini
artirmasi bakimindan ilging¢ bir bulus oldu. Projede

Trahznnﬂe\\’\i ol!

Artik sadece Trabzonspor taraftari
konugsun, bordo-mavi agkini haykirsin diye
yepyeni bir mobil hat var; TrabzonCell!

Trabzonspor'la ilgili bilgilere,

merak ettigin tim sorularin

cevabina, miizik ve videolara N"""'aras,
herkesten nce ulagmanin astyarak m
keyfini yasa. TrabzonCell'le il 9gelen
takimina destegin kesintisiz

olsun. Sen konustukca

takimin kazansin.

Trabzonspor ask
TrabzonCell ha

TrabzonCell tUmBAVEAW etkili Tiirk Telekom!
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Trabzonsporlu futbolcularla birlikte gercek
taraftarlarin da rol almasi, Urtnle hedef kitle
arasinda da do@rudan bir baglanti kuruyordu.

Burak Ozgiiney:

Kamera gordiigiinde arkadan el sallayan gruplar, bu
kez kamera oniinde kendilerine yer buldu. Birer basrol
oyuncusu gibi oynadilar. Sadece bir dgrenciyi oyuncu
olarak Trabzon’a gotiirdiik. Digerlerinin hepsi gercek
Trabzonspor taraftariydi. Etkili bir yonetmen katkistyla
pozitif bir calisma oldu. Filmin yonetmeni Eralp
Vardar’in bu filme yapmus oldugu 6nemli dokunuslar

kampanyamin lansmanmm daha da giiclendirdi. Iyi bir

yonetmenle calismanin ne kadar énemli oldugunu bir
kez daha gormiis olduk. Bir giinde ¢cekmek zorundaydik
ve taraftarlarla uyusamazsak sorun ¢ikabilirdi. Cekim
sabah beg buguktan aksam dokuz bucuga kadar siirdii.
Taraftar kendi staduin yakinina geldikce icinde bir
heyecan dogmaya bagslar. Bunu kendimden biliyorum.
Filmde oynayan taraftarlar da stada geldiklerinde
kendiliklerinden tezahiirat yapmaya basladilar. O

am kaydettik ve hi¢ hesapta yokken filmde kullandik.
Inanilmaz ve hic bitmeyen bir enerjileri vardi. Filmin
tuttugunu gazete baslhiklarindan anlayabiliyoruz. O
hafta Trabzonspor yenilince “Hatti kesildi” diye baglik

attilar.

Artik sadece Trabzonspor taraftari
konugsun, bordo-mavi agkini haykirsin diye
yepyeni bir mobil hat var; TrabzonCell!

Trabzonspor'la ilgili bilgilere, merak ettigin tiim sorularin cevabina,
miizik ve videolara herkesten dnce ulagmanin keyfini yaga.
TrabzonCell'le takimina destegin kesintisiz olsun.

Sen konustukga takimin kazansin.

_Trabzonspor agkimiz TrabzonCell hattimiz



Fatih Senay:

Isim ve logo olmasi gerektigi gibi, net, anlasilir ve basit
oldu. Futbolcular da iiriiniin ve projenin bir parcasiydi.
Futbolcularla ¢calisirken yerli ve yabancilar arasinda
bir fark oluyor. Beckham’daki ¢cekim disiplinine bizim
futbolcularda rastlayamiyoruz. Sete gelen futbolcular
rakip takim arkadaslariyla bir araya geldiklerinde

de olabildigince ¢cabuk bitmesini istiyorlar. Yabanct
oyuncular ise bunun yapmalar: gereken bir is
oldugunun bilincinde oluyor. “Hattini bil” aklima
geldiginde, herkes begendi. Bir hareketle de slogani
ozetleyebilmek cok iyi oldu. Hedef kitlenin sesinden
konusan bir film olmast en giiclii yani oldu. Kimi zaman
senaryo iyi olur, film aksar; kimi zaman sozler iyidir
oyuncu aksar. Bu projede her sey dort dortliik oldu.
Biitiin duyulara hitap eden bir sonug yakaladik.
Galatasaray ve Fenerbahgeli yaratict ekip Trabzonspor

icin cok iyi caligmig oldu.
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Sportsnet goziiyle bugiin ve yarin




Sportsnet icin 360 derece hizmet kavrami, bir
kampanyanin tum unsurlarini kapsayan bir hizmet
paketi anlamina geliyordu. Bu paketin icine de
buttinlesik pazarlama iletisiminin battn tasarm ve
yapim asamalari dahil edildi. Projenin gereklerine
gore, iletisim kampanyasini, film yapimini, basil
malzemeleri, ¢izgi alti aktivitelerini, PRI, saha
organizasyonunu ve tim spesifik unsurlari
kapslyordu. Spor odaklilik bu asamalarin hepsinde
oncelik tasidigindan da, diger PR ve reklam
ajanslariyla arasindaki hizmet farklihgr net olarak
ortaya ¢ikiyordu.

Burak Ozgiiney:

Once markanin karakterini ortaya cikartmak gerekiyor.
Marka kimligini analiz ederken, samimi olmak sart.
Bunu yaptiktan sonra markaya neyin yakisacagini
bulabiliyoruz. Hedef kitlenin izledigi sporu markayla
ozdeslestirince, marka tiiketicinin goziinde baska

bir yere oturuyor. Ciinkii hayatina girmis oluyor.
Reklamveren kesimindeki profesyoneller iglerinde

cok iyiler. Ama ne kadar iyi yonetici olurlarsa olsunlar,

spor hakkinda ¢ok fazla bilgileri yok. Sadece izleyiciler.

Spor araciligiyla neler yapilabilecegine dair de bilgileri
yok. Ciinkii yapildigini gormemigler. Ancak bir siirii
ayrintili arastirma, daha once yapilnus isler ve neler

kazamldigi gosterilince “Tamam,” diyorlar.

Arzu Savag:

Miisteri bizim her seyi bildigimizi, bunun icin para
verdigini diisiiniiyor. Bizim farkimiz da bu zaten;

sporla ilgili her seyi biliyor olmamuz. Ilk yillardan
sonra, miisteri iliskileriyle ilgili bir hamle yapma
gereksinimi duyduk. Yeniden yapilanmaya gittik ve

saha organizasyonlarmni grup icinde kurulan farkli bir
sirketin iistlenmesine karar verdik. Boylece All Sports’la
halen devam etmekte olan sinerji dogmus oldu. Ben de
bu yapilanma sonrasinda PR departmaniyla birlikte
miigsteri iligkilerini de yiiriitmeye basladim. Boylece grup

360 derece hizmet vermeye basladi.

Kenan Bengii:

Sportsnet markaya diyor ki: “Sen reklam iletisiminde

sporu kullanmak istiyorsun. Giizel ama ben bu isin

biitiiniinii alir, iletisimini ana strateji dogrultusunda bir




biitiin olarak organize ederim.” Bu mantik dogrudur.
Ciinkii klasik bir reklam sirketi yaratict faaliyette
bulunurken spora dair kimi ayrintilart atlayabiliyor.
Sozgelimi voleybol temasini islerken, posterde
beach-volley mayosu giymis bir sporcu kullanabiliyor.
Voleybola odaklanmusg bir tiiketicinin goziinde bunun
vahim bir hata olabilecegini diisiinemiyor. Ciinkii
siirecte etkisi olan insanlarin hi¢biri hayatinda voleybol
magina bile gitmemis oluyor. Dogal olarak, ne reklam
sirketlerinde ne de marka yoneticileri arasinda bu
ayrintilara vakif olacak kadar spor kiiltiirii sahibi
kimse var. Bu da bir sikinti yaratiyor. Spor artik
diinyada bir endiistri haline geldi. Her endiistri dalinin
kendine has ozellikleri var. Ustelik, spor bir mecra
olarak da kullanilryor. Oysa televizyonu, radyoyu,
outdoor’u bir mecra olarak kullanmay: bilenler, sporla
gecmigleri olmadigindan bu mecray: dogru tanmimiyor,
tammlayamuyor. Spor farkl bir kurguya sahip. Herkes
onu dogru kullanmak zorunda. Sponsor olunan mecra

ve soylenecek sozler dogru kullanilmazsa, ters tepebilir.

Arzu Savasg:

Sektorde hizmet veren PR ajanslarinin en az iligkide
oldugu medya kesimi spor basmi. Nasil bizim ekonomi,
istihbarat servisleriyle pek alakanuz olmuyorsa, diger
ajanslarin da spor birimleriyle iligkisi yok. Oysa

en etkili medya organlarumin spor miidiirleri bizim
organizasyonlarumizin yakin takipgisi. Kimi zaman
birlikte calistiginuiz bile oluyor. Buna karsin, Sportsnet
olarak herhangi bir PR kampanyasum yiiriitmiiyoruz.
Sadece kendi projelerimizin PR’int yapryoruz. Bunun
siireklilik arzetmesinde de ¢ok inat¢i degiliz. PR

alanminda herkesle kol kola girebilir, sadece danismanlik
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hizmeti de verebiliriz. Ama lansman asamasinda PR’1
kendimizin yapmasinin daha verimli sonug verdigini

goriiyoruz.

Ahmet Giiliim:

Herkes topun kaleye girmesini spor santyor. Oysa spor
bir disiplin. Zihni egitmek, miicadele etmek, takim
olabilmek... Bireysel sporcu gibi algilanan atletlerin
bile arkasinda on kigilik ekipler var. Biz, Sportsnette
gecmiginde sporun terbiyesi olan kisilerle adeta bir
yaristaki takinun arka planindakileriz. Marka, kendi

rakipleriyle yarisirken, biz onu piste hazirliyoruz.

Diinya Baltacioglu:

Spor organizasyonlaruun farkli yapilart vardir.
Federasyonlarin yaptigi resmi turnuvalar, Avrupa
federasyonu sartlarina uygun olarak diizenlenir. Tiirkiye
son 10 yildir bu tiir bircok organizasyon iistlendi. Bunun
sebebi genellikle kaliteli organizasyon yapabiliyor
olmast degildi. Karar mercilerini iyi agirlayp

kendini yeterli gosterdigin zaman, organizasyonu

iistlenebiliyorsun. Fakat ondan sonra problem baslyor.




Ciinkii bizde nasil yapilmasi gerektigini bilen az insan
var. Federasyonlarda da organizasyonu yapacak adam
bulunmuyor. Biz, “Federasyonlar organizasyonu

alsin, kimlerin katilacagim belirlesin, gerisini ise isin
profesyonelleri yapsin,” dedik. Insanlarin ucaktan
alinmasti, yiyecekleri yemek, giyecekleri forma,
gorevlilerin kiyafeti, doping kontrol odast, doktor
hizmeti, ambulans, masor, fizyoterapist, giivenlik gibi

kalemlerden olusan uzun bir organizasyon semasi ise

ancak bu isi bilenler tarafindan sorunsuz kotarilabilirdi.

Her brangin birbirine benzer ama farkl ozellikleri
oldugundan bunca detay ancak bir organizasyon sirketi

tarafindan uluslararasi standartta hatasiz olabilir.

Jekfer Gokpinar:

Sportsnet, cok onemli bir yerde duruyor. Sporun asil
sahibi olan federasyonlar, devletin elindeki spor
kurumlart ve diger kuruluglarla olan iligkileri ve
yonlendirmeleri cok canli. Federasyonlara danismanlik
yapuyor, sporla ilgili camiayt bir biitiin olarak goriip bu
ekonomiyi biiyiitmeye yonelik sartlart ortaya koyuyor.
Medyayla olan isbirlikleri de aynt amaca yonelik.
Izlenirligi saglayacaksiniz ki tribiinler dolsun. Tribiinler
dolacak ki spor ilgi gorsiin, spor ilgi gorecek ki basinda
yer alsin, basinda yer alacak ki destekgilerin ilgisini
ceksin, organizasyonlar ve sponsorluklar artsin, reklam

projeleri iiretilsin. Bunlar bir biitiiniin parcalar.

Eran Hakim:

Sportif bir alana yapilacak iletisim yatirimimin siiresini
verilerden hareket ederek tahmin etmek miimkiin. Ama
Tiirkiye’de arastirma verileri zayif. Bundan dolay: da

deneyim ve sektorel bilginin degeri artiyor. Sporla ilgili

bir sey yaparken gerek federasyonlarla iliskiler, gerekse
diinyada yapilmis uygulamalar onemli bir veri kaynagi

oluyor.

Metin Demir:

Sportsnet olarak biiyiik yatirimlar yaptik. Sonra da
yaptigimuiz islerin dogru oldugunu gordiik. Biiyiik
firmalarmn kriz durumunda ilk etapta kesecekleri
harcama reklam oluyor. O yiizden dogrudan ekonomiyle
baglantilyiz. Sportsnet, 2001 de kriz varken kuruldu.
Ama sonraki donemlerde cok giizel miisteriler aldi. Kotii
donem yasamadik. Kendi departmammda da olaganiistii
bir durum yasamadim. Yatirimlar: degerlendirmek,
yatirimlarin geri doniigiimiiniin nasil oldugunu bilmek
lazim. O kadar yatirim yapiyoruz, etrafimizda o kadar
sirket var. Bazen biitiin paranuzi yatiriyoruz, bir sene
sonra daha iyi olacagini umuyoruz. Biiyiik firmalarin
reklama ne kadar para harcadigi ve spor odakli

bir sirket oldugumuza gore, spora ne kadar yatirim

yapacaklarin tam olarak bilmek miimkiin degil. Bunu

kestirmek gerekiyor.




Nesrin Uzlu Metin:

2005 yili sonunda, reklam ajanst deneyimi olan

bir finansct olarak geldim. Eski ig ortamlarum ile
Sportsnet arasinda daglar kadar fark oldugunu
gordiim. Aymi zamanda insan kaynaklarindan da
sorumlu oldum. Is basvurusu yapanlarla goriisiirken,
spor odakli pazarlama iletisimi yaptigumizi anlatirim
ama ozellikle calisanlar arasindaki siki dostluk
ortamindan bahsederim. Burada calisanlar birbirlerini
rakip gormez. Atisabilir, farkl diisiinebilirler ama
aralarinda inanilmaz giizel baglar vardir. Ben bunu
kisilerin de spor odakli olmasina bagliyorum. En sert
Fenerbahge - Galatasaray magt tartismalart bile tatliya
baglantyor. Ciinkii kiiltiirel olarak kendilerine denk bir
karsitt kaybetmek istemiyor, saygi duyuyorlar. Klasik
reklam ajanslarinda once kigilikler, sonra departmanlar
arasinda catismalar olur. Miisteri iliskileri kreatiflerden,
kreatifler de onlardan sikayet eder. Zamanla sorunlar
kemiklesir ve kutuplagsma baslar. Burada oyle bir

sey olmuyor. Ciinkii ii¢ dakika sonra baska bir konu

iizerinde tartisma basliyor. Burada sporun birlegtirici

ozelliginin yasadigin diigiiniiyorum. Onceki calistigim

147

sirket, yabanct ortakli bir ajansti. Network kaynakli
bircok miisterisi vardi. Sene basindan biitgeler ve

vapilacak isler belli olurdu. Filmler yurtdisindan gelir,

fonksiyonlart bilinirdi. Oysa burada her sey el emegi,

g0z nuru ve tirnaklarla kazarak yapiliyor. Markalar
yeni bir vizyona cekilmeye calisiltyor, pazardan pay
kopartmaya calisiliyor. Rekabet her an siiriiyor.
Dolayistyla yapilan biitceler de her zaman opsiyonlu
olmak zorunda oluyor. Sportsnet bir markanin tek
basina reklam ajanst olmuyor. Markanin biitcesini
baska bir reklam ajanstyla paylasiyor. Dolayisiyla pay
catigmasi olabiliyor. Hem miisteriden pay koparmaya

calisiyoruz. Hem de reklam ajansint iknaya calistyoruz.

Ahmet Giiliim:

Tiirkiye’deki her yiiz televizyondan 83 iiniin
Isvigre - Tiirkiye macini seyrettigini bildigimize
gore, bu kadar ortak ilginin baska hicbir alanda
yakalanamayacagini da kabul etmemiz gerekir.
Bu magin rating’i, Tiirkiye’de televizyon tarihinin

rekoruydu. Boylesine giiclii hislerle etrafit sarilmig bir

olaywn, bir markayla tiiketici arasinda kullanilmastyla




cok cazip sonuglar elde edilebiliyor. Tiim markalarin
temel ihtiyact da bu. O kadar ¢cok marka var ki, onlarin
araswindan siyrilabilmek icin tiiketiciye “Ben de senin
gibi hissediyorum, senin gibi diigiiniiyorum,” diyebilmek
onemli. Bunun en giiclii yolu spor. Ama bugiin
Tiirkiye’de markalarin yiizde 95°i sporla ilgilenmiyor
veya hi¢ anlamiyor. Daha bu alant kesfedememis

durumdalar.

Spor ekonomisinin énce bir endustri ardindan da
guclu bir iletisim araci haline geldigini anlamasi
gerekenler sadece markalar degil. Basta en yaygin
ilgi toplayan brans olma ¢zelligini hi¢ kaybetmeyen
futbol olmak Uzere, sporun yarattigi ekonomik
katma de@erden yararlanmak icin, spor kulUplerinin
de marka yonetimlerini bilimsel ve glincellesmeye
aclk bir vizyona tasimasi gerekiyor. Bu yonde
ihtiyac duyulan insan kaynaklarinin karsilanmasina
yonelik akademik kurumsallasmalarin Turkiye'de
yasanmaya baslamasi umut verici bir gelisme.

Bu konuda Kadir Has Universitesi'nin baslattigi
“Spor Yénetimi” sertifika programi, istanbul Bilgi
Universitesi'nin ayni konudaki ytksek lisans
programi ve Bahgesehir Universitesinin FIFA onayli
“Spor Yonetimi Sertifika Programi” énemli bir ihtiyaci
karsilayacak girisimler.

Dunyada 30 milyar dolarlik bir pazar olusturan

spor sponsorlugu, Turkiye'de de yayginlasmaya
basladiktan sonra, marka imaji yaratma ve

hedef kitleye yakin olma cabalari bu alandaki
ciroyu 500 milyon dolara gikardi. Ozellikle spor
kulUplerinin gelir kalemlerinde énemli pay almaya
baslayan sponsorluk sayesinde federasyonlarin
sponsorluk gelirleri de 2005 yilindan itibaren énemli
artislar kaydetti. Dinyada en ¢ok sponsorluk
yapan kuruluslar arasinda Coca-Cola, Adidas,
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General Motor’s, Nike, McDonald’s, Kodak,

Master Card, Sony ve Samsung gibi firmalar yer
alirken, Turkiye'de ise Avea, Turk Telekom, Beko,

Is Bankasi, Turkcell, iddaa, THY, Petrol Ofisi,
Aroma, Efes Pilsen, Sarar, Acibadem, Yurtici Kargo,
Coca-Cola, Nike ve Mercedes markalari bu pazarin
dikkat ceken isimleri haline geldi. Sponsorlukta

son yillarda dikkat ceken gelisme, Avea’nin ayni
anda dort buyuk kulibe sponsor olma stratejisiydi.
Ardindan Ulker de basketbolda ti¢ biytk kultbin
sponsorluklarini Ustlenirken, butcesini grubuna
bagl farkli trtinlerin markalari arasinda dagitma
stratejisi izledi. Turkiye'de en fazla gelir kazanan
spor kulibl Fenerbahce olurken, sponsorluktan

en fazla kazanan kulubin Galatasaray olmasi,
kullUplerin marka yénetimi konusunda daha hassas
olmasi gerektiginin bir goéstergesi olarak kabul
edilebilir. Fenerbahce’nin ézellikle lisansli Grdnler
alanindaki operasyonlarinin kuvveti de spor odakli
Urun pazarlama alanindaki gelismenin sonucu.
Spora yatirim yapmayi ilk 6ngéren markalardan
olan Efes Pilsen’in alkollt ickiler sektérindeki
reklam yasagi nedeniyle de butcesinin 6neml

bir bélumund sponsorluk harcamalarina yatiryor
olmasinin, futbol ve basketbolun yani sira, beach-
volley ve motor sporlarina da ilgiyi artirici etkisi oldu.

Turkiye'de gecerli olan Sponsorluk Yasasi'na

gore, sponsor kuruluglar bu yéndeki harcamalarin
amator spor dallari icin tamamini, profesyonel spor
dallarinda ise yUzde 50’sini vergi matrahindan
indirebiliyor. Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi
federasyonlarin reklam ve sponsorluk hiktmlerine
aykiri olmamak kaydiyla faaliyet ve tesise isim
hakki, her tarlU reklam ve tanitim hakki verilebilecek
olmakla birlikte, bu konuya iliskin ulasim, iase ve
ibate, 6duller ve promosyon Urtnleri, reklam ve
tanitim, kirtasiye, saglik ve sigorta, malzeme, arac



ve gerec alimi ile kiralama, tesis kiralama ve genel
muaduarltkce uygun gértlen harcamalar, sponsorluk
harcamasi sayiliyor. Markalar, dtinya Uzerinde
multimilyar dolarlar seviyesinde sponsorluk yatirmi
yaparken, sponsorluk harcamasindan ayri olarak
bir iletisim butcesi ayriimasi ve gelismis Ulkelerde
bu rakamin sponsorluk butcesinin 2-3 misli olmasi,
100 milyar dolarin spor ve spor odakli pazarlama
iletisimi etrafinda déndugunt goésteriyor. Bu da
dinyada reklama harcanan paranin beste birine
esit.

Genel iletisim icinde spor odakli pazarlama
iletisiminin yogunlasmasinin artiyor olmasi, spora
aktarilan kaynaklarin artisi bakimindan olumlu
degerlendirilse de, isin iletisim tarafinda bir bagka
sorunun ortaya ciktigini da unutmamak gerekli.
Bu sorun kisaca “imge ve mesaj kalabaligi” olarak
Ozetlenebilir. 2006 Dinya Kupasi'nda Hyundai,
Toshiba, Coca-Cola, McDonald’s ve Master

Card basta olmak Uzere, 15 sponsor marka
FIFA’ya yaklasik 750 milyon euro reklam parasi
adedi. Urtin ve hizmetlerde Diinya Kupasi logosu
kullanma hakkini elde etmek i¢in yapilan bu
harcamalarin geri déntst de mac yayinlarindaki
gorunurlikle saglandi. Sponsorlugun birgok

T

segmente ayriimasi ve “resmi icecek”, “iletisim”,
“ana”, “yan” vs. gibi sifatlarla ¢esitlendiriimesi gelir
kaynaklarini artirirken, algr kanallarini da daraltan
bir yan etkide bulunmaya basladi. 2006 Dinya
KupasI'nin ardindan yapilan analizlerde bu
sorun farkli agizlardan dile getirildi. Ornegin
Ogilvy & Mather AiImanya Ajans Bagkani Lothar
S. Leonhard, “Reklam eger digerlerinden farkli
bir seyler sdyluyorsa, dikkat ceker ve hatirlanir.
Herkes ayni seyi sdyllUyorsa bir ise yaramaz ki,”
derken, BBDO Almanya Yaratici Bolim Baskan
Ralf Zilligen de, Michael Ballack’in ayni gin
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icinde birka¢ markanin reklaminda gérdndiugund
hatirlatarak “Ayni GnlU kisi bu kadar ¢ok reklamda
kullanilirsa, tuketicinin onu hangi markayla
6zdeslestirmesi bekleniyor?” diye soruyor; Jung von
Matt'in Baskani Bent Rosinski de “Neden tim
reklam camiasinin, sadece bir sampiyona sebebiyle
bu kadar avam agziyla reklam yapmaya basladigini
anlayamiyorum,” diyordu. Reklamverenden gelmesi
beklenen tepkinin iletisimcilerden gelmesinin

de bir sebebi vardi muhakkak. Sponsorluk icin
harcanan butgelerin bUyUkligu, markalarin yaratici
ve ayristirict yapimlara butge ayiramamasini
doguruyordu. Kaldi ki, isim haklarinin satisi
neredeyse basin kuruluslarinin Dunya Kupasr'yla
ilgili haber yayinlarken bile izin almalarini
gerektirecek kadar sertti.

Sponsorlugun bir baska dissal etkisi de bilet
satislarinda saptandi. 2006 Dunya Kupasr'nin
tribunden izlenme kapasitesi 30 milyon kisiyken,
sadece 3 milyon adet bilet basiimisti. Sponsorlarin
kampanyalarla dagittigi bilet sayisi o kadar
fazlaydi ki, normal izleyici ancak karaborsadan
bilet bulabiliyor, giremeyenler meydanlardaki
“public viewing”lere katiliyordu. Sonucta FIFA
sponsorlardan 750 milyon, yayin haklarindan bir
milyar, hizmeti veren sirketlerden de 180 milyon
euro gelir elde etti. Bu gelir FIFA araciligiyla
spora geri déntyor belki ama bir yandan da

bu geliri saglayan markalara geri dénmesi
gerekiyor. Oysa arastirma sonuglari ne FIFA
ambleminin ne de Dunya Kupas! piktograminin
satislari kortklemedigini ortaya koyuyor.
Sport+Markt Arastirma Sirketi, futbol yildizlarinin
kullanildigi reklamlarin hangi Urtine ait oldugunun
hatirlanmadigini, TNS Infratest ise, tuketicilerin
yUzde 59’unun futbollu reklamlari sikici buldugunu
aciklad.



Bu sonucun iletisim profesyonelleri arasinda tepki
dogurmamasi dusintlemez. Clnku reklamin
gucund doguran tum strateji ve yaraticilik
sUreclerinin, bir logo ya da surata indirgenmesi,
uzun vadede spor odakli pazarlama iletisimine
yonelik inancin dagiimasina sebep olabilir.
iletisimi hakkiyla yapiimayan, temelinde saglam
bir strateji olmayan ve nihayet ¢izgi Ustu bir
yaraticilik sergilemeyen duyurularin sponsor
markalara harcamalarindan bekledikleri getiriyi geri
kazandirmasi beklenemez.

Nesrin Uzlu Metin:

Eti Form’un sabah sporu uygulamasini kendim de
katilacak kadar yakin goriiyorum. Halk hafta sonlart
sabah erken saatlerde Selamicesme ve Cilekli’deki
parklarda pilates yapiyor. Sadece bu is bile aslinda
Sportsnet’in ne kadar onemli bir iglevi oldugunu
gosteriyor. Bir projeyle ayni anda hem kitlesel spor,
hem hedef kitleyle dogrudan iletisim, hem de bir spor

dalimin yayginlagmasi saglantyor.

Spor, blyUk bir endUstri olmasinin yani sira dinya
Uzerindeki en sosyal olguyken; dunyanin her
Ulkesini yan yana getirebilen, yerylzunudn farkli
uclarindaki insanlarin ayni duygulari hissetmesini
saglayan ortak bir motivasyonken; baska hic¢bir
olgunun ulasamayacagi ¢zellikleriyle iletisim
dunyasinin en gu¢li mecrasi haline gelirken;
mega-markalarin buydme hikayelerinde mutlaka
bir sporcu, takim veya spor organizasyonunun ismi
gecerken; sporun yaninda duran markalarin basari
yUzdesi rakiplerine gére her zaman fazlayken; spor
odakli pazarlama iletisimi, her gecen yil reklam
pastasinin en buyudk dilimini kapsarken; hem
markalar hem de iletisimciler tarafindan korunmasi
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gereken bir alan olmayi surddrdyor. Bu korumanin
en etkili ybntemi de spor odakli pazarlama iletisimi
yaparken, hem sporun hem de iletisimin batdn
gereklerinin titizlikle yerine getirilmesi. Birini
yaparken digerinin gézardi edilmesinin yaratacagi
yikimin &ncelikle markalara zarar verecegini
unutmadan... Sportsnet bunu yapiyor.

Diinya Baltacioglu:

Avrupa Beach-Volley Sampiyonast icin Alanya’ya
sponsorlarmn reklam panolar: geldiginde giimriige
takildi. Giimriikcii, gecici ithal belgesi istedi. Oysa
Avrupa sampiyonasinin baslamast bu panolara bagliyd.
“Bunlari gecirmezsen, biitiin Avrupa’ya rezil oluruz,”
diyerek gormezden gelmesini sagladik. Bir kere de
Sformalar giimriikte kaldi. Antalya giimriigiinden forma
ithal etmek miimkiin degilmis, prosediir énce Istanbul’a
gitmelerini, oradan ithalat yapimasin soyliiyormus.
Ertesi giin turnuva bagsladigindan formalart dagitmamiz
gerekiyordu. Ankara’dan iki milletvekili bulup
Giimriikler Basmiidiirliigii'ne telefon ettirdik de
halloldu. 18 tane servis arabast geldi, hi¢birinin plakast
yoktu. Polis “Bunlar kacak,” dedi. Avrupa Sampiyonasi
oldugu icin Emniyet Genel Miidiirii devreye girdi.
Bunlarin hepsi organizasyon isinin bir parcasi. Bunlart
resmen federasyon yapmaya kalksa, ne formalar ¢ikardi
ne de digerleri... Bu ise para yatiran sponsorlara “Sen
bunu hallet,” denmez. Gordiik ki, bu islerin hepsini
birden iistlenebilecek bir sirkete ihtiyac var. Bir cep
telefonu markasi, yeni ¢cikan modelini halka tanitmak
icin bir aktivite yapmak istiyor ve “Ne kadar ¢ok insana
ulasirsak o kadar iyi,” diyor. Bir proje hazirliyor,

yapiyoruz. Ertesi yil “Biz bu telefonu gelir seviyesi biraz



daha yiiksek kitlelere pazarlamak istiyoruz,” diyorlar.
Programu degistirip etkinligi bastan tasarlryoruz.
Pazarlama stratejileri bir yil sonra tekrar degisiyor. Bu
yiizden ayni telefon farkli kitlelere tamitilmis ve belli bir
israf yaratilmig oluyor. Oysa iiriin ile kitle arasindaki
stratejiyi biz kurdugumuz zaman isin etkisi artiyor.
Uriinii bizden daha iyi tamdigini iddia eden marka

yoneticilerini yonlendirip ikna etmek zor oluyor.

Filiz Ozbilir:

Spor odakli pazarlama iletisiminin oneminin farkina
varanlar ise hemen belli oluyor. Uluslararast markalar
konuyu daha ¢abuk anliyor. Diinyadaki ornekleri
gordiikten sonra, aksini savunmak miimkiin degil zaten.
Yerel markalar ise ek bir mali kiilfet olarak goriip uzak
duruyor. Onlart ikna etmek daha zor. Ama igin icine

girip miisterimiz olduktan sonra farki cok iyi anliyorlar.

Arzu Savasg:

Birkag iiniversitede spor yonetimi gibi bir sey iceren
boliim ya da sertifika programlart kurulmaya baslandi.
Ne kadar her iki tarafta opiismeyi arzu etse de
Tiirkiye’de genel olarak endiistri ile iiniversite arasinda
bir kopukluk var. Sportsnet’in kurumsal vizyonunda
spor yonetiminin profesyonellesmesi, reklam verenlerin
biitcelerinde iletisimde ayrt bir kalem olusturmalari,
alternatif goriinen branglara yonelik sadece spor
yaywnlayan kanallarin artmast, Tiirklerin yeni spor

branglarinda yarigmalart var. Biitiin bunlar dolayli

olarak bizim is potansiyelimizi artiran durumlar olacak.

Seyirci artirma da dahil olmak iizere, bunlarin tamami
misyonumuzun i¢inde. Bu arada kendi elemanlarumizi

egitmek gibi bir gorevimiz de var.
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Ahmet Giiliim:

Hepimiz bir donem sporun icinde yer almis ve onun
iletisim giiciinii cok iyi kavranug kigileriz. Biinyemizde
profesyonel kayakgilar, milli tenisciler, voleybolcular,
basketbolcular var. Spor, marka ile tiiketici arasinda
bire bir iletisim kuruyor, markaya sadakati olusturuyor.
Tanitim mecralarinda yapilan reklamdan ¢ok daha
verimli bir yontem. Ciinkii duygusal bir bag kuruyor.
Biz Tiirkiye’de ilk ve tekiz. Hepimizin icinde spora
sevgimizden kaynaklanan idealist bir yan var. Isimizi,
sporun gelismesi icin de yapiyoruz. Sporun her kesime
uyarlanabilecegine inaniyoruz. Olimpiyatlart ii¢
milyar kisi izlerken, Kobe Bryant, topu ¢cemberden
gecirirken herkes heyecanla izlerken, Tiirk Milli Takimi
100 milyon kisiyi simir noktasinda costururken, diinya,
sporun icindeki kahramanlari kesfetmisken, bu aract

kullanmamanin tek mazereti, giivenecek bir spor odakli

pazarlama iletigimi uzmam bulamamak olabilir.
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