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Konu: Nike Markasi icin Medya Karmasi Analizi ve icerik Onerisi
1. Marka Analizi: Nike igin ideal Medya Karisimi (Owned / Paid / Earned)
Giris:

Nike, sadece bir spor giyim markasi olmanin 6tesinde, "Just Do It." mottosuyla
milyonlarca insana ilham veren bir yasam tarzi semboluduar. Bu denli guglu bir marka
kimligi ve sadik bir kitleye sahip olan Nike'in dijital dinyadaki varligini sirdirmesi ve
buyltmesiigcin medya kanallarini dengeli bir sekilde kullanmasi kritik Gnem tasir. Benim
analizime gore, Nike'in bugunki pazar konumunu ve hedeflerini distindugimuzde, ideal
medya karisimi su sekilde olabilir:

ideal Medya Karmasi Oranlari:
e %50 Sahip Olunan Medya (Owned Media)
e %30 Ucretli Medya (Paid Media)
e %20 Kazanilmis Medya (Earned Media)
Gerekgelendirme:

%50 - Sahip Olunan Medya (Owned Media): Bence en buyuk pay burada olmali. Clnku
Nike'in en buyuk glicu, kendi yarattigl ve tamamen kontrol ettigi ekosistemdir.

o Dogrudan iliski ve Veri: Nike.com, SNKRS, Nike Training Club (NTC) ve Nike Run
Club (NRC) gibi uygulamalar, markanin musterileriyle dogrudan iletigsim
kurmasini saglar. Bu kanallar, sadece satis yapmakla kalmaz, ayni zamanda
kullanicilarin spor aliskanliklari, tercihleri ve ilgi alanlari hakkinda paha bigilmez
veriler toplar. Bu veriler, gelecekteki Grln ve pazarlama stratejilerini
sekillendirmek i¢cin kullanilir.

o Topluluk Yonetimi: Nike, sosyal medya hesaplarini (Instagram, YouTube, TikTok)
birer reklam panosu gibi degil, bir topluluk merkezi gibi kullanir. Kendi Urettigi
ilham verici igerikler, antrenman programlari ve hikayelerle mevcut takipgi
kitlesini besler ve marka sadakatini zirveye tasir. Yatirrmin en buyuk kisminin bu
sadik kitleyi elde tutmak ve onlara deger katmak icin harcanmasi gerektigini
dusunuyorum.



%30 - Ucretli Medya (Paid Media): Nike'in kendi kitlesi ne kadar biiyiik olursa olsun,
yeni musterilere ulasmak ve blyuk kampanyalarin sesini duyurmak igin Ucretli medya
hala vazgecilmezdir.

Yeni Kitlelere Ulasim: Ozellikle Z kusagi gibi siirekli yeni platformlara yénelen
kitlelere ulasmak icin TikTok, Twitch veya populer podcast sponsorluklari gibi
ucretli reklam alanlarini kullanmak zorundadir.

Buylik Kampanya Lansmanlari: Olimpiyatlar, DUnya Kupasi gibi buyuk spor
etkinlikleri veya Michael Jordan, LeBron James gibi ikonik bir sporcuyla yapilan
yeni bir lansman sirasinda, bu mesajin mumkun olan en genis kitleye hizla
yayilmasiicin TV reklamlari, YouTube reklamlari ve buyuk dijital yayincilarla
yapilan is birlikleri gibi Gcretli kanallara yatirim yapilmasi gerekir. Bu, sahip
olunan medyanin organik erisiminin 6tesine gecmeyi saglar.

%20 - Kazanilmis Medya (Earned Media): Bu oran digerlerinden dlisuik gibi gortinse de,
aslinda en degerli ve en etkili olanidir. Kazanilmis medya, dogrudan para harcanarak
satin alinmaz; diger iki medyanin ne kadar basarili oldugunun bir sonucudur.

"Konusulma" Potansiyeli: Nike'in Colin Kaepernick ile yaptigl "Believe in
something. Even if it means sacrificing everything." kampanyasi, Gcretli bir reklam
olarak basladi ancak sonrasinda yarattigl sosyal ve politik tartismalarla devasa
bir kazanilmig medya etkisine donustu. insanlar, haber kanallari, Unliler gunlerce
Nike't konugtu. Marka, bu etki i¢in ekstra bir 6deme yapmadi.

Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik (UGC): insanlarin yeni aldiklari Nike
ayakkabilariyla fotograf paylasip #Nike etiketi kullanmasi, spor yaparken Nike
drtnlerini giyip hikaye atmalari, markanin para 6demeden elde ettigi en otantik
reklamdir. Yatirrmin %20'lik kismi, bu tar paylasimlarn tesvik edecek PR
calismalari, influencer is birlikleri ve ilham verici kampanyalar olusturmaya
odaklanmalidir.

2. icerik Onerisi: "Benim Saham" (Owned & Earned Potansiyelli)

Sectigim markanin hem "owned medya icerigi" olacak hem de "earned medya"
potansiyeli tasiyacak icerik 6nerim: "Benim Saham" adli bir sosyal medya video serisi.

icerik Konsepti (Owned Media icerigi):

Bu igerik, Nike'in resmi Instagram, TikTok ve YouTube kanallarinda yayinlanacak 60-90

saniyelik kisa videolardan olusur. Serinin ana fikri, profesyonel sporcular yerine, siradan
insanlarin sporla kurdugu bagi ve kisisel "zafer" anlarini gostermektir.

Ornek Video: Sabah 6'da ise gitmeden énce parkta kosan bir anne. Aksamlari
apartmanin bodrumunda kendi yaptigi agirliklarla ¢alisan bir 68renci. Mahalle



arasindaki beton sahada basketbol oynayarak gunin stresini atan bir ofis
calisani.

Mesaj: Herkesin bir sahasi vardir. O saha bir stadyum olmak zorunda degil.
Onemli olan, o sahaya cikip "sinirlarini asma" cesaretini gostermendir.

Owned Medya Ozelligi: Bu videolar tamamen Nike'in prodiiksiyonu ve kontrolii
altindadir. Markanin kendi kanallarinda yayinlanir, mesaji ve marka kimligini
dogrudan yansitir.

Kazanilmis Medya Potansiyeli (Earned Media Potential):

icerigin asil giicl, izleyiciyi harekete gecirme ve bir pargasi yapma potansiyelinde yatar.

1.

Hashtag Hareketi: Kampanyanin sonunda net bir cagri yapilir: "Senin sahan
neresi? #BenimSaham etiketiyle hikayeni paylas, binlerce kisiye ilham ver!"

Kullanici igeriklerinin Gucli: Bu ¢agri, insanlan kendi antrenman alanlarini,
kendi mucadelelerini ve kendi "sahalarini" paylasmaya tesvik eder. Bir kisi, evinin
salonunda yoga matini "sahasi" olarak paylasirken, bir digeri dagda yaptigi bir
yuruyusu paylasabilir.

Organik Yayilim: Nike, bu etiketle paylasilan en ilham verici ve yaratici kullanici
videolarini kendi resmi hesaplarinda (tabii ki izin alarak) yayinlar. Bu "éne
cikarilma" intimali, katiim icin buytk bir motivasyon kaynagi olur ve
kampanyanin organik olarak yayilmasini saglar.

Haber Degeri: "Nike, spot isiklarini profesyonellerden halka gevirdi" gibi
basliklarla dijital haber sitelerinde, bloglarda ve sosyal medya fenomenleri
tarafindan haberlestirilme potansiyeli cok yuksektir. Bu, markanin hicbir tcret
0demeden elde edecegi pozitif bir tanitim, yani saf kazanilmis medyadir.

Bu stratejiyle Nike, hem kendi topluluguna ilham verici bir icerik sunmus (owned) hem
de bu toplulugu markanin mesajini kendiliginden yayan birer elgiye donustirmus

(earned) olur.



