PAZARLAMA ILETIiSiMi VE BASKETBOL PAZARLAMASI
“BASKETBOL SEYIRCIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA”
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OZET

Geleneksel pazarlama giintimiiziin rekabeti icerisinde yeni kavramlar: biinyesine dahil etmis ve
spor pazarlamast kavrami ortaya ¢ikmigtir. Spor hem kendi iginde spor tiriiniinii ortaya ¢ikartan
hem de marka iletisiminde iletisim aract haline gelen fonksiyonellige de sahip olmugstur. Futbol
takimlari, oyunculari, yoneticileri, spor malzemesi iireten firmalari yamnda spor televizyonlari,
spor radyolari, gazeteleri, dergileri spor pazarlamasimin gelisiminin gostergesidirler. Bu ¢ok
fonksiyonluluk sporun icinde olan her markaya deger yiikleme giicii vermektedir. Tiirkiye bu an-
lamda son yillarda sporu marka iletisiminde kullanmaya baglayan bir iilkedir. Futbol agirlikli
spor pazarlamast yaninda basketbolun hem takimlar hem de milli takim basarilari ile kitle begeni-
sini elde etmesi ile basketbol pazarlamasi alternatifini dogurmustur. Beko basketbol liginin isim
sponsorlugu almasi, basketbol ligindeki takimlarin firmalarla iletisim kurmalari gibi gelismeler
basketbolu futbolun hemen ardindan ikinci biiyiikliige ve oneme sahip brang haline getirmistir. Bu
arastirma bu dogrultuda spor pazarlamasina basketbol bransindan deginmis ve Beko basketbol
ligi takim Srneklemi ile degerlendirilmistir.
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MARKETING COMMUNICATION AND BASKETBALL MARKETING
“A RESEARCH ON THE BASKETBALL SPECTATOR”

ABSTRACT

Traditional marketing has counted new concepts in the current competition, so a new concept
called “sports marketing” has emerged. Sports have the function of both creating inner sports
equipments and becoming a communicational medium in brand communication. Not only football
clubs, players, administrators, sports companies but also sports newspapers, magazines, televi-
sions and radio channels are the indicators of the improvements of sports marketing. This func-
tion provides all sport- brands with a power of obtaining value of their own. Turkey, in this re-
spect, is a country that has recently started to use sports as a sort of brand communication. Apart
from the fact that sports marketing has focused on football, basketball has recently attained public
plaudit with the help of the achievements of basketball teams and national basketball team as well,
and thus basketball marketing has been the second alternative for sports marketing. The improve-
ments such as Beko’s sponsorial for basketball league and the relations between the clubs and the
companies have made basketball the second largest and most significant branch after football. In
this survey, it was intended to investigate basketball branch in sports marketing and the survey
was evaluated through “Beko Basketball League” team sample.

Keywords: Sports, marketing communication, basketball

tadir. Uriinii yahut hizmeti rakiplerin arasinda
farklilastiran ve deger yiikleyen 6zellik giinii-
miiz sporun pazarlama iletisiminde kullanilma-
sin1 saglamaktadir. Spor ortak payda olma
ozelligini sadece bir iilkede degil diinyada
gosterebilmektedir. Sporun farkli branslar
arasinda bu yayilima sahip bransi biiyiik 6l¢iide
futboldur. Futbolcularin, teknik direktorlerin
aldiklar1 iicretler, miisabakalarmn naklen yaymn
haklar1, stat i¢i reklam alanlarinin iicret ve

GIRIS

Tiiketicinin zihninde markay1 yerlestirme yarisi
geleneksel yontemlerle artik miimkiin olma-
maktadir. Tiiketicinin degisken 06zelliginden
dolay, tiiketicinin ortak paydasina yonelmek
marka iletisiminin basarisi i¢in ¢ok zorlu bir
siireci gerektirmektedir (Uniisan ve Sezgin
2007: 136). Bu siireci marka lehine yonlendir-
me konusunda spor itici bir giice sahip olmak-
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rekabeti, futbol medyasi, futbol yazarlari vb
tiim bilesenler futbolun giiciinii gdstermektedir.
Herhangi bir iilkenin futbolcusu ayni dili ko-
nusmasalar da bagka bir iilkenin gengleri, ¢o-
cuklar1 tarafindan bilinmekte, formalar1 alin-
makta, kendi aralarinda o isimle ¢agrilabilmek-
tedirler. Futbolun bu giiciine en yakin brans son
yillarda basketbol olmaktadir. Basketbolun
kitlesellesme giicii ile birlikte basketbolu bilen
bireyler fazlalagsmaktadir. Bu ilgi takimlarin
miisabakalarma, oyuncularma, sponsorlarina
ilgiyi de yilikseltmektedir. Bu bransin en biiyiik
ornegi NBA spor pazarlamasi iizerine 6rnek
almacak model olmaktadir.

Pazarlama iletigiminin bilesenleri iiriin, fiyat,
dagitim ve iletisim spor iletisimi 6zelinde ele
alimdiginda oncelikle takimlarim {iriin olarak
basarili olmalar1 gerekmektedir. Basar1 diger
bilesenlere deger yiikleyecek, daha pahali bilet
fiyati, daha yiiksek tv ve radyo gelirleri, daha
kaliteli ortamlarda mag¢ yapma olanagi ve daha
fazla naklen yayinlanan miisabakalar ve ileti-
sim materyallerinin artmasini beraberinde geti-
recektir. Artik gliniimiiziin en 6nemli ayrintisi
bunlarin birbirinden ayrilmaz olduklaridir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin
onemi buradan gelmektedir. Sporun kendi
ozellikleri olan bireysel yetenegin bireysel
sporcu sponsorlugu, takimlarin énemi dogrul-
tusunda takim sponsorlugu ve organizasyonla-
rin 6nemi dogrultusunda da spor organizasyon
sponsorlugu seklinde kategorilere ayrildig
goriilmektedir (Okay 2005: 83).

Pazarlama iletisiminin temel kurali Girliniin iyi
olmasi gerektigi Tiirkiye’de bu brans icin yavas
yavag ortaya c¢ikmaya baslayinca bu bransa
katki saglayan firmalarda fazlalasmaya bagla-
miglardir. Bu sayede markalar i¢in sponsor
iletisimini artiric1 bir giic olmustur. Ozellikle
Efes Pilsen basketbol takiminin o6nciiliigiinde
basketbol hizla tiim illere yayilmis ve hemen
her basketbol takiminin bir firma ismi ile faali-
yet gosterdigi (Casa mobilya Ted Kolejliler,
Mutlu Akii Selguk Universitesi, TT Net Bey-
koz, Besiktas Cola Turka, Fenerbahge Ulker,
Galatasaray Cafe Crown, Tiirk Telekom, Tofas,
Oyak Renault, Alpella, Banvit ve Efes Pilsen)
bir lig olugsmustur. Beko firmasinmn ismini de
basketbol ligi ismi olarak alan basketbol, iiriin
olma ozelliginde degisimin sponsorluga yansi-
masmin sonuglarmi almaya baglamistir (Altun-
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bas 2007: 99). Ulker markasinin degisik mar-
kalar1 ile ligde miicadele ediyor olmasi (Fener-
bahge Ulker, Besiktas Cola Turka, Galatasaray
Cafe Crown, Alpella) basketbol pazarlamasinin
gelismesi  olarak degerlendirilmektedir. Bu
dogrultuda Selguk Universitesi basketbol taki-
minin da bu gelismeye paralel olarak Mutlu
Akii isim sponsorlugu ile basketbol pazarlama-
s1 Ornegi icerisine girmesi bu ¢aligmanin hare-
ket noktasimni olugturmustur.

BASKETBOL PAZARLAMASI

Sporun marka iletisimin de etkisi seyirci potan-
siyelinden kaynaklanmaktadir. Branslarin se-
yirci potansiyelleri o bransin pazarlama iletisi-
mi bilesenleri etkilemektedir. Ozellikle yildiz
sporcularin varligina bagli olan spor pazarla-
mast futbol bransginda yildizlarinin da fazlaligi
ile 6n plana ¢ikmistir (Rein ve ark. 2006: 42-
43). Yildiz oyuncularinin varlig1 seyirci potan-
siyelini de etkilemektedir. Mevcut 65 bransgin
da aymi diizeyde bilinirlige sahip olmamasi
onlarin seyirci potansiyellerinin gostergesidir.
Giinliimiizde futbol ve basketbol tiim diinyada
seyirci potansiyeli agisindan ilk ikide yer al-
maktadir. Cogunlukla futbol iletisimi agirlikli
bir spor pazarlamasi gergegini kabul etmek
gerekir. Amerika Birlesik Devletlerinde bas-
ketbol futboldan daha farkli potansiyele sahip
olmakta ve dolayisiyla spor pazarlama teknik-
lerinde daha hizla yol almaktadir. Basketbol
pazarlamasinda seyirci bilyiik role sahiptir.
Seyircilerin bir bransa katilimini etkileyen
faktorler; seyircilerin gelirleri, niifusun yapisi,
alternatif spor takimlari, alternatif eglence
etkinlikleri, miisabakalarm canli verilmesi,
hava kosullari, oyunun saati ve zaman ¢izelgesi
olarak sayilabilir (Nourayi 2006: 255). Ulkeye,
bolgeye gore, yasam tarzina gore, kitle iletigim
araglarinin ozelliklerine gore sporun iletisim
giicli degisebilmektedir. Son yillarda basketbo-
Iun naklen yayinlanmaya baglanmasi (NTV’de)
seyirci sayisini artirict olmustur. Basketbol
pazarlamasi konusunda NBA 06rnegi, naklen
yayinlanan miisabakalar, Unlii oyuncularin
markalarm iletisiminde bilyilk rol oynamasi,
“eglence” agirhikli iletisim faaliyetleri gibi
pazarlama teknikleri onu tiim diinyada farkli
bir konuma getirmistir (Dick ve Turner 2007:
140). Tiirkiye’de basketbol i¢in uygun salonla-
rin fazlalasmaya baglamasi, hem milli takim
hem de ozellikle Efes Pilsen gibi bir takimm
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basarilart katilimi artirmistir. Futbolun ardin-
dan hizla bilinen, seyredilen, oynanan bir brans
haline gelen basketbol markalarin pazarlama
stratejilerinde yerini almaya baslamistir. Ozel-
likle birbirinin benzeri {irlin ve hizmet rekabe-
tinde imge satabilmek (Baltacioglu ve Kaplan,
2007: 48) i¢in spor ve basketbol kullanilmakta-
dir. Temiz, saglikli, uzun boylu vb gibi marka-
nin kendine istedigi degerleri ve imgeleri trans-
fer etme giiciinii vermektedir.

ARASTIRMA

18 Subat ve 2 Mart 2007 tarihlerinde Beko
Basketbol Ligine ait Konya’da yapilan iki
basketbol karsilasmasinda toplam 380 kisi
iizerinde yapilan anket uygulamasi ile spor
karsilagsmalarint izleyen bireylerin izledikleri
karsilasma ve brangla ilgili degerlendirmeleri
almmustir. Burada izleyicilerin yani spor tiike-
ticilerinin spora ilgi diizeyleri, medya tiiketim
secenekleri sorgulanmistir.

Amag ve Yontem

Basketbol miisabakasini seyretmek icin gelen
seyircilere birebir uygulanan anketle basketbol
sporunu algilayis bicimlerini, miisabakaya
gelme sebepleri ve algilama bigimleri, spor
pazarlamasina yonelik tekniklere yonelik dii-
stincelerini incelemek amaglanmistir.

Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirma yapilan deneklerin yiizde 52,4 erkek,
yiizde 47,6’s1 bayanlardan olusmustur. Denek-
lerin yiizde 90,8’i bekar, yiizde 6,6’s1 evli,
yiizde 0,51 de dul olduklar1 yanitin1 vermisler-
dir. Deneklerin yiizde 91,1 iiniversite 6grencisi,
yiizde 2,7’si yiiksek lisans veya doktora dere-
cesine sahip, yiizde 3,2’si lise mezunudur.

Basketbol karsilagsmasinda seyircilere ilgilen-
dikleri spor tiirlerinden 3 tanesini belirtmeleri
istenmis ve birinci tercihte basketbol yiizde 70
ile birinci, futbol 14,5 ile ikinci ve voleybol da
yiizde 9,2 ile basketbolu takip etmistir.

Basketbol seven taraftarin yaklasik yiizde
60’min basketbolu seven izleyici oldugu (gok
siki takip eden yilizde 21,1, siki takip ederim
yiizde 40,3 toplam 61,4) goriilmektedir. Tercih
edilen spor branslarinda da basketbol bransinin

fazla olmasi basketbol salonuna 6ncelikle bas-
ketbol seyircisinin geldigini gostermektedir.

Tablo 1: Tercih Edilen Spor Branslari

Spor Brang- | 1. ter- 2. ter- 3. ter-
lari cih % cih % cih %
Basketbol 70 - -
Futbol 14,5 47,6 -
Voleybol 9,2 14,2 15,5
Yiizme 2,1 8,7 26,6
Masa Tenisi 2,1 7,9 9,5
Atletizm 0,8 3,2 2,4
Jimnastik 0,5 0,8 4,5
Gilires 0,3 2,1 2,6
Boks 0,3 0,5 8,2
Tenis 0,3 9,5 7,6
Hentbol - 1,1 3,2
Halter - 0,3 1,3
Uzakdogu i 03 37
sporlart
Bos - 3,9 15
Toplam 100 100 100
Tablo 2: Basketbola ilgi Diizeyleri
ilgi Diizeyleri Frekans | Yiizde
Siki takip ederim 153 40,3
Nadiren takip ederim 138 36,3
Cok siki takip ederim 80 21,1
Hig takip etmem 9 2,3
Toplam 380 100

Spor taraftarmin sporla ilgili bilgileri alma ve
etkinlikleri, miisabakalar1 seyretme mecrasinimn
soruldugu soruya alinan yanit ana mecra olan
televizyonun giiciinii bir bagka agidan goster-
migtir. Televizyon, diinyanin herhangi bir ko-
sesinde olan ve kisilere aile bireyleriyle, arka-
daslariyla evde vb ortamlarda kolayca miisaba-
kalar1 seyretme olanagi vermesinden dolayi
etkili olmaktadir.

Tablo 3: Spor Miisabakalarini izleme Mecrast

Miisabakalar: izleme Frekans | Yiizde
mecrasy yeri

Televizyon 298 78,4
Stadyum/Salona giderek 49 12,9
Internet 20 5,3
Gazete 13 3,4
Toplam 380 100
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Spor pazarlamasinda spor kuliiplerinin gelirle-
rini artirmada 6nemli bir yere sahip olan bilet-
lerin seyirciler tarafindan alinma bigimi taki-
min seyirci giliclinii etkilemektedir. Bu sorgu-
landiginda basketbol miisabakasina seyircilerin
mag giinli salondan bilet alma egiliminde ol-
duklar1 goriilmektedir. Basketbol maglarmi bir
yil boyunca kullanmay:1 ifade eden kombine
bilet alan seyircilerin oraninin ylizde 3,2’de
kalmasi, seyirciler icin basketbol bransinin
planh tiiketimden ¢ok anlik tiiketimle diistiniil-
diiglinii gostermektedir.

Tablo 4: Bilet satin alma bigimi

Miisabakalarin biletlerini | Frekans | Yiizde
satin alma bicimi

Mag giinii stadyum veya 179 47,1
salondan

Mag giiniinden 6nce 148 38,9
aliyorum

Kombine bilet aliyorum 12 3,2
Diger 41 10,8
Toplam 380 100

Sporun iiriin olma ozelliginde sosyallesme,
giinii o iiriinii daha ¢ok kisilerle birlikte tiiket-
me olarak ifade edilmektedir. Nerede olursa
olsun (evde, salonda, stadyumda) insanlar spor
irtintinii birlikte tiiketmektedirler. Sporun giicii

ve kitlesellesmesinin altinda yatan faktor budur.

Basketbol {iriinii baglaminda seyircilerin bu
faktoriin gostergesi olarak (yiizde 86,6) basket-
bol miisabakalarina arkadaslariyla gittikleri
goriilmektedir. Sporun pazarlamadaki giiciiniin
de kaynagi bu birliktelikten gelmektedir.

Tablo 5: Miisabakalar1 izleme bi¢imleri

Spor miisabakalarim | Frekans | Yiizde
gitme/izleme bicimi

Arkadagslariyla birlikte 329 86,6
Ailesiyle 17 4,5
Kalabalik taraftar 13 34
grubuyla

Yalniz 11 2,9
Cevapsiz 10 2,6
Toplam 380 100

Orneklem olarak alman 380 basketbol tarafta-
rinin futbol brangina bakist asagidaki tabloda
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goriilmektedir. Yiizde 90 diizeyinde 3 biiyiik
takimm olmast basketbolda da bu takimlara
yonelik sponsorlugu (Fenerbahce Ulker, Besik-
tag Cola Turka, Galatasaray Cafe Crown) hakl
¢ikarmaktadir.

Tablo 6: Basketbol Seyircilerinin Futbol Taraf-
tarlhigi

Futbol taraftarhg: Frekans | Yiizde
Galatasaray 153 40,3
Fenerbahge 110 28,9
Besiktas 74 19,5
Trabzonspor 15 3,9
Konyaspor 11 2,9
Diger 17 4.5
Toplam 380 100

Spor pazarlamasinda bir bagka 6nemli nokta,
takimlarin {iriinlerinin taraftarinca alinmasinin
saglanmasidir. Tiirkiye’de son yillarda 6zellik-
le futbolda Fenerbahge, Galatasaray ve Besik-
tag takimlarinmn ilgi gosterdigi iriin satig1 ile
ilgili seyircilerin ylizde 58,4 {iniin bir takimm
irtiniinii alma egiliminde olduklar1 goriilmek-
tedir.

Tablo 7: Takimlarin Uriinlerini Alma Diizeyi

Takimlarin iiriinlerini Frekans | Yiizde
alma diizeyi

Alirnm 222 58,4
Almam 158 41,6
Toplam 380 100

Spor pazarlamasinda spor {iriiniiniin 6nemini
artiran faktorlere bakildiginda takim olgusunun
onemi ortaya ¢ikmistir. Seyirciler takimlarini
desteklemek i¢in (yiizde 21,1) sporla ilgilen-
mektedirler. Diger sebepleri o6grenmek icin
sorulan soruya alman yanitlara bakildiginda
sporun kitlesellesmesinin altinda yatan sebepler
de ortaya ¢ikmaktadir. Miicadele hirst (yiizde
10,3), stres atmak (yiizde 9,5) ve heyecan
(ylizde 7,1) ile ilk 4 sebep spor {irliniiniin in-
sanlar arasnda sevilmesinin ve ortak payda
haline déniigmesinin altindaki sebepleri olus-
turmaktadir.

Tablo 8: Spor Uriiniiniin Onemini Artiran Se-
bepler
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Spor miisabakalarina gitme derecesinin sorgu-
landig1 soruda da agiklandigi gibi, televizyon
mecrasi spor tiiketiminin yapildig yerdir. Spor
haberlerinin alindig1 ve takip edildigi mecranin
sorgulandigi medya tliketim aligkanliklarmm
degerlendirildigi bu béliimde de televizyon
mecrasinin 6nemi (yiizde 77,9) biiyiik bir oran-
da goriilmektedir. Televizyonu internet, agik-
hava mecrasi ve gazete takip etmektedir.

Tablo 9: Spor Haberlerini Alma Mecrasi

Sporu seyretmenin | 1.sebep | 2 se- 3.sebep NTV 136 35,8
/sevmenin sebepleri | % bep % | % CNN Tiirk 30 7,9
Takimimi N 21,1 10,5 ) St.ar. 27 7,1
Desteklemek i¢in Digitiirk 21 5,5
Miicadele Hirst 10,3 4,2 5,8 Show TV 18 4,7
Stres atmak i¢in 9,5 10 6 Kanal D 16 4,2
Heyecan 7,1 5,3 4,2 TRT 10 2,6
Futbol sevgisi 7,1 6,8 24 Toplam 380 100
Spora ilginin olmasi 2,6 2,1 1,3 . L .
P £ : Televizyondan sonra spor haberlerinin izlendi-
Zevk almak 2.4 4.5 2.4 o . .. .-
— §i internet mecrasmnin site ismi anlaminda bili-
Diger 16 21,1 19,6 C e e e . .
nirligi (yiizde 30) disiiktiir. Internet siteleri
Bos 23,9 35,5 58,3 .
arasinda da taraftar1 olunan takimin internet
Toplam 100 100 100

sitesinin bilinirligi ve oradan haberlerin alin-
masi ylizde 6,1 oranindadir.

Tablo 11: Internet Mecrasi

Spor icerikli yaymlari Frekans | Yiizde
takip edilen internet sitesi

Cevapsiz 266 70
Takim siteleri 22 6,1
Supersport 19 5
Haber 7 12 3,2
Sahadan.com 8 2,1
Diger 53 13,6
Toplam 380 100

Spor haberlerini Frekans | Yiizde Spor haberlerinin alindig1 gazete mecrasinda,
haberdar olma mecrasi yiizde 15,6 ile birinci sirada Posta Gazetesi’nin
Televizyon 296 77.9 spor haberleri igerigi ile 6n plana ¢iktig1 go-
internct 29 7.6 rilmektedir.
é?;?:va ;; g:é Tablo 12: Gazete Mecrasi
Radyo 8 2,1 Spor icerikli yayinlar Frekans | Yiizde
Diger 2 0,6 takip edilen gazeteler
Toplam 380 100 Cevapsiz 176 46,3
Posta 63 15,6
Ana mecra olma 06zelligini spor tiiketiminde de Sabah 46 12,1
gosteren televizyon mecrasinda hangi kanallar F().to_tnac 34 8.9
(vehicle) on plana ¢ikmaktadir? Bu soruya | Milivet 14 3.7
basketbol branginda Beko Basketbol Liginin | Lercliman 14 3.7
yayin hakkini alarak basketbol miisabakalarmi | Fanatik 10 2,6
yaymlamaya baslayan televizyon kanali olan | Hrriyet 9 24
NTV’nin basketbol bilinirligini artirdigi go- | Radikal 5 1,3
rillmektedir. Sporla birlikte akla gelen diger |Diger 9 2,5
kanallar asagidaki gibidir. Toplam 380 100

Tablo 10: Televizyon Mecrasi

Spor icerikli yaymlari Frekans | Yiizde

izlediginiz tv kanallan

Spor pazarlamasinda bir baska 6nemli nokta
takimlarin {iriinlerinin taraftarinca alinmasinin
saglanmasidir. Tiirkiye’de son yillarda 6zellik-
le futbolda Fenerbahge, Galatasaray ve Besik-
tag takimlarmnmn ilgi gosterdigi iriin satig1 ile
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ilgili seyircilerin ylizde 58,4’tinlin bir takimm | [lk kez 113 29,7
urtiniinii alma egiliminde olduklar1 gériilmek- | Bir yildir geliyorum 92 24,2
tedir. Sezon bagindan bu yana 85 22,4
geliyorum
Tablo 13: Dergi Mecrasi Son bir aydir 46 12,1
Cevapsiz 44 11,6
Spor icerikli yaymlari Frekans | Yiizde Toplam 380 100
takip edilen dergiler
Cevapsiz 319 83,9 Tablo 16: Basketbol Miisabakalar1 ilgilenme
Four Four Two 24 6,3 Diizeyi
Pivot 18 4,7
Takim Dergileri 10 2,6 Selcuk Universitesi Bas- | Frekans | Yiizde
Diger 9 2,3 ketbol Takimi Maglarim
Toplam 380 100 Takip Etme Derecesi
Arasira 120 31,6
Radyo mecrasinda ise durum internet mecrasi- | Cok nadir 113 29,7
na benzerdir. Spor haberlerini radyodan alma- Siklikla 95 25
yan seyirciler yiizde 76,3 oraninda radyo ismi Hig kagirmam 30 7,9
verememiglerdir. Radyospor radyo mecrasi Cevapsiz 22 5.8
ozelinde akla gelen ilk radyo olmustur. Toplam 380 100
Tablo 14: Radyo Mecrasi SONUC

Spor icerikli yaymlari Frekans | Yiizde
takip edilen radyolar

Cevapsiz 290 76,3
Radyospor 21 5,5
Power 13 3,4
NTV radyo 10 2,6
TRT 9 2,4
Kral FM 8 2,1
Diger 29 7,7
Toplam 380 100

Spor medya tiiketim diizeylerinin disinda, Mut-
lu Akii Selguk Universite spor basketbol takimi
ile seyircilerin ilgilenme diizeyi ve spor tiiketi-
cisinin basketbol 6zelinde ilgisi sorgulanmistir.
Seyircilerin basketbol branst ve basketbol ta-
kimmin maglarma son donemlerde gelmeye
basladiklar1 goriilmektedir.

Basketbol miisabakalarmin ilgilenilme diizeyi,
hem salonda hem de mecralarda son dénemler-
de artig gostermistir.

Tablo 15: Selguk Universitesi Basketbol Taki-
mi1 Maglaria Gelme Siklig1

Selcuk Universitesi Bas- Frekans | Yiizde
ketbol Takimi1 Maglarina

Gelme Sikhg
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Yasamimn kalitesini artirmada sporun Onemi
artt1ig1 diizeyde spor marka iletisiminde nemi-
ni artirmaktadir. Kitlesellesen branglar diginda
tematik branglarin da varligi ve branslarin 65’
ulagmis olmasi, spora farkli bir deger vermek-
tedir. Futbol bu branslar arasinda siyrilmis ve
diinyada bilinen ve sevilen kodlar gelistirmistir.
Futbolun ardindan basketbol bu kodlar1 gelis-
tirme gayretine girmig gibi gozikmektedir.
Amerika’da NBA orneginden giic alarak bas-
ketbol pazarlamasinda girisimlerde bulunma
gayreti son yillarda Avrupa ve Tiirkiye’de
artmaktadir. Uriin olma 6zelligini gelistirdikge
yani basketbol oynanan salonlarin sayisi arttik-
¢a ve basketbol medyada gériiniir hale geldikge
futbolun ardindan spor pazarlamasinda etkisini
gostermeye baslayacaktir. Tiirkiye’de Beko
firmasmin basketbol ligine isim sponsorlugu
yapmast (96-97 sezonu Ruffles sponsorlugun-
dan 9 yil sonra), Tadim Tiirkiye Kupasina yine
isim sponsorlugundan sonra Opel Tiirkiye
Kupasi sponsorlugu basketbol bransinda son
yillardaki sponsorluk gelismeleridir. Bu tiir
marka iletisiminde basketbola yer veren firma-
larin ¢ogalmasi spor pazarlamasmin Gnemini
artiracaktir. Bugiin gelinen noktada hemen her
takimin firma destegi ile basketbol liginde
miicadele ediyor olmast karsilikli iletigimin
sonucudur. Bu iletisimi siirdiiriilebilir hale
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getirmek i¢in spor takimlari da iletisime agirlik
vermelidirler. Seyircileriyle televizyon gibi ana
mecra yaninda salonda ve satis noktalarinda
iletisimi kurmas1 gerekmektedir.
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