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Ozet

Her giin binlerce iirlin veya hizmetin farkli cephelerden (reklam, halkla iliskiler,
sponsorluk, satig noktasi etkinlikleri, promosyon vb.) gonderdigi marka mesajlarina maruz
kalan tiiketicinin, zihnine ulasmada kullanilan taktikler farklilasmakta ve adeta marka
savaslar1 yagsanmaktadir. Bu savaslarin en ¢ok goriildiigii alanlar ise spor organizasyonlaridir.
Spor, hayatin her aninda tiiketicinin karsisina ¢ikmakta ve talep gormektedir. Birbirine bagl
sektorleri etkileme giiciinii de katarak biiylik 6l¢ekli bir endiistri haline donlismiistiir.

Diinyanin 6nde gelen sirketleri sporun cazibesinden faydalanarak pazar paylarini
artirmaya calismaktadirlar. Spor, sponsorlukla ilgili en popiiler alanlardan biridir. Spor
sponsorlugu sponsorluk alanlar1 i¢inde en yiliksek paya sahiptir. Tuzak pazarlamacilik spor
sponsorluguna 6nemli bir tehdit olarak ortaya ¢ikmistir. Tuzak pazarlama olarak da bilinen
“ambush marketing”, bir markanin sportif, sosyal ve hatta politik bir olayda, kitleleri
ilgilendiren bir organizasyonda, resmi sponsorlugun s6z konusu oldugu durumlarda, rakip
baska bir markanin, bir bedel 6demeden ve yasalar1 da ihlal etmeden, bir uyaniklik yaparak
kendi ismini de olayla ilgili hale getirme ¢abasi1 olarak tanimlanabilir.

Herhangi bir sekilde, etkinlik sahipleri ve sponsorlarin tuzak pazarlama
uygulamalarin1 engelleyebilmeleri zorlasmaktadir. Tuzak pazarlamanin etik bir uygulama
olup olmadigina ve spor pazarlamasi lizerinde olumlu mu olumsuz mu etki yarattigina
yonelik, net bir sonu¢ bulunmamaktadir. Ileri zamanda yapilacak arastirmalar, tuzak
pazarlamaya kars1 savasin basarili olup olmadigini1 gosterecektir.

Anahtar Kelimeler: Tuzak Pazarlama; Spor
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Ambush marketing and sports

Hakan UNAL*

Abstract

The tactics used to reach to the mind of consumer who come under the messages of
brands that sent from different fronts such as thousands of products (advertising, public
relations, sponsorship, point of sale activities, promotion, etc) differentiates and so to say It is
lived lots of brand wars. Most of these wars are seen in areas of sports organizations. Sports is
always in front of consumer in every moment of the life and being in brisk demand. It is
transformed into an industry which has a large-scale by adding the power of influencing the
sectors connected to each other.

The world's leading companies are trying to increase their market shares by benefiting

from the charm of the sports. Sports is one of the most popular areas about sponsorship.
Sports has the highest share in the sponsorship areas. Ambush marketing has appeared as a
major threat against sports sponsorship. Ambush marketing can also be described as an
attempt of making the another company's name which is a competitor related with the event
without paying a high price and also without violating the laws in the situations that official
sponsorship exists in an organization which is involving the massess even a brand's sporting,
social or even political event.
Anyway, the efforts of preventing ambush marketing applications by the event owners and
sponsors becoming very hard. There is not a clear result about whether ambush marketing is
an ethical application or not and if it has a positive or a negative impact on the sports
marketing. Further investigations will show us whether the war against ambush marketing
will be successful or not.
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1. Giris

Markalarin rekabet stratejilerinde kullandig1 pazarlama taktiklerine her gecen giin bir
yenisi eklenmektedir. Rekabet bir yandan markalar arasindaki teknik farkliliklar1 azaltmaya
yonelik  teknolojik uygulamalarda siirerken diger yandan pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek ve hedef tiiketicilere ulasmak icin kullanilan stratejilerde de Onemli
gelismeler ve degismeler goriilmektedir. Her gilin binlerce liriin veya hizmetin farkl
cephelerden (reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, satis noktasi etkinlikleri, promosyon vb.)
gonderdigi marka mesajlarina maruz kalan tiiketicinin zihnine ulasmada kullanilan taktikler
farklilagsmakta ve adeta marka savaslar1 yagsanmaktadir (Simsek, 2007).

Spor biitiin diinyanin birlikte tliketebildigi, farkli kiiltlir ve sosyal statiilerden
insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda ve milyarlarca insan1 bir noktada
bulusturabilen bir platformdur. Gelisen iletisim ve teknoloji araglarinin ¢ogalmas: ile birlikte,
global diinyada pazarlamanin en biiyiik silah1 haline gelmistir. Spor endiistrisinde isletmelerin
basarili olabilmeleri i¢in spor pazarlamasi kavramini iyi bir sekilde anlamalari ve
uygulamalar1 gerekmektedir (Parkhouse ve Bonnie, 2001).

Sporun biiyiik bir endiistriye doniismesinin altinda da “toplumsal giicti” yatmaktadir.
Oyle ki, diinyanm en biiyiik sirketleri uzun yillar 6nce bu giicii fark etmis ve sporla iliskili
pazarlamay1 kullanmiglardir. Spor branglari, haberleri, spor uzmanlar1 hayatin her aninda
tiiketicinin kargisina ¢ikmakta ve talep gormektedir. Bu 6zelligini 6zellikle baz1 branglarda
ticarilesmenin katkisin1 da alarak daha genis kitlelere tasimistir. Birbirine bagl sektorleri
etkileme giiclinii de katarak biiylik 6l¢ekli bir endiistri haline doniismiistiir (Yoon ve Choi
2005).

Pazarlama stratejilerindeki yeri daha da fazlalasan spor, spor pazarlamasi kavrami ile
kendi o6zgiirligiinii kazanmis ve biitiinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere sahip
olmustur. Spor hedef kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulagsmada inanilmaz avantajlar
sunmaktadir. Spor pazarlamasmin kavrami oldukca karmasik ve genis boyutlu bir sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir. Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor iiriinlerine ve spor ile
biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan iirliinlere uygulanmasi olarak agiklanabilir
(Mullin ve digerleri, 1993; Pitts ve Stotlar, 2002; Altinbas, 2007).

Bu yiizyil i¢inde spor; ekonomik gelisme ile artan gelir diizeyi, aktif yasant1 ile saglikli
yasam arasindaki iligskinin daha net bir sekilde ortaya ¢ikmasi ve katilimcilarin sayilarindaki
biiylik artis sonucu vazgegilmez bir endiistri haline gelmistir.Bu gelismelerle birlikte spor

pazarlamansin 6nemi de artmaktadir. Spor organizasyonlarimin maliyetini karsilamak i¢in ev
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sahibi iilkeler modern pazarlama anlayisi i¢inde, masraflart ¢esitli biiyiik ticari sirketlerle
paylasarak bu kuruluslarin tanittmini1 ve spor faaliyetlerine destekleme imkani saglamaktadir
(Yalgin ve digerleri, 2004;Gticli, 2001).

Diinyanin 6nde gelen sirketleri sporun cazibesinden faydalanarak pazar paylarini
artirmaya calismaktadirlar. Spor, sponsorlukla ilgili en popiiler alanlardan biridir. Spor
sponsorlugu sponsorluk alanlar iginde en yiiksek paya sahiptir. Bunun temel nedeni sporun
yaygin olusu ve toplumun her kesiminden insanlar1 etkileme 6zelligine sahip olmasidir. Son
20 yilda kurumsal sponsorluk diinyada en hizl1 gelisen ve biiyliyen tutundurma faaliyeti haline
gelmistir. Bunun en temel sebebi, sponsorluk faaliyetlerine hem hedef pazarin hem medyanin
hem de toplumun bakis agisidir. Hicbir tutundurma faaliyetine sponsorluga bakildigi kadar
sicak bakilmamaktadir. Sponsorluk, firmalara gesitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek
hedef pazarlariyla bir araya gelme, onlarla sicak iliskiler yakalama olanagi sunmaktadir.
Marka farkindaligi yaratma ve kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj yaratmada etkili olan
sponsorluk faaliyetleri, glinlimiizde firma biitgeleri i¢inde iletisime ayrilan paydan daha fazla
pay almaya baglamistir. Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir firma ya kendi
adiyla bir spor faaliyeti diizenlemekte (6rnegin Turkcell Futbol ligi), ya da ulusal veya uluslar
aras1 bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Dogal olarak bu tip sponsorluklarin maliyeti
yiiksektir ve genellikle biiyiik firmalar tarafindan sponsorlugu yapilan bu olaylarda amag
genis bir kitleye ulagsmaktir. Olimpiyatlar gibi bilylik organizasyonlar sadece reklam veya
televizyon yaym haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin yaninda “top
sponsorlar” (The Olympic Programme) olarak adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger
sponsorlarin yaptigi katkilarla gerceklestirilmektedir (Simson ve Jennings,1993; Ferrera ve
digerleri, 2008; Bas, 2008).

Birgok isletme, kendi sirketlerini ve markalarin1 genis kitlelere tanitmak igin spor
sponsorlugunu bir firsat olarak gérmeye baslamistir. Bu ilginin baslica nedeni, tliketicilerde
iyl niyet olugmasini saglamak ve etkisi azalan rekldm c¢abalarina alternatif olabilecek
cozlimler getirmektir. Spor sponsorlugu, orgiitsel amaglar, pazarlama hedefleri veya ¢ok 6zel
tutundurma amaglarini desteklemek i¢in bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.) yatirim
yapmaktir. Bu tanim spor sponsorlugunun yapilma amaclarini ve spor platformunun ne
oldugunu tanimlarken Orgiitsel amaclar, pazarlama hedefleri veya o6zel iletisim amaclar
gerceklestirmek i¢in sponsorluk yapilabilecegini ortaya koymaktadir (Nicholss ve
Roslow,1999; Miloch ve Lambrecht, 2006;Karademir ve digerleri, 2010).
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2. Tuzak Pazarlama Kavraminin Gelisimi ve Spor

Son 30 yilda spor sponsorlugu daha fazla 6nem kazandig1 ve daha gelismis bir hal
aldig1 icin, spordan saglanan finansal faydalardan ve medyadan faydalanmak amaciyla
birlesik olmayan markalar tarafindan bazi ¢abalar sarf edilmeye baslandi. Son yillarda
sponsorluk yatirimlarinin hizla biiyiimesi nedeniyle, sponsorluk literatiirii ig¢inde tuzak
pazarlama arastirmalar1 ilgi ¢eken bir alan olarak son 20 yilda ortaya cikti (Burton ve
Chadwick, 2009).

Tuzak, yemi tuzaga diisiirmek, yaniltmak demektir. Bir kimsenin veya grubun aradigi
bir seyi gizlemek, dikkatini dagitmak i¢in kullanilan bir nesne, ara¢ veya bir olay olarak
tanimlaniyor. Tuzak pazarlama olarak da bilinen “ambush marketing”, bir markanin sportif,
sosyal ve hatta politik bir olayda, kitleleri ilgilendiren bir organizasyonda, resmi sponsorlugun
s0z konusu oldugu durumlarda, rakip bagka bir markanin, bir bedel 6demeden ve yasalar1 da
ihlal etmeden, bir uyaniklik yaparak kendi ismini de olayla ilgili hale getirme ¢abas1 olarak
tanimlanabilir. Tuzak pazarlamacilik spor sponsorluguna 6nemli bir tehdit olarak ortaya
¢ikmistir. Olimpiyat oyunlari ve diinya kupasi gibi spor varliklarina ve olay mallarina baglanti
kurmak vasitasi ile resmi birliklerin giivenceye alinmasi i¢in bu varliklara higbir finansal
katkida bulunmadan pazarlamacilara sundu. Olas1 sponsorlari1 bir spor olayr ile baglanti
kurmanin bir alternatifini sunarak her hangi bir sermaye harcamadan tuzak pazarlamacilik
ticari hak sahiplerine sponsorlar tarafindan yapilan yatinmlart yok etme tehdidinde
bulunmakta ve ayrica sponsorlugu cevreleyen pazarlama ortamin1 bozarak spor
sponsorlugunun degerini azaltti(Burton ve Chadwick, 2009).

Sandler ve Shani’ye gore tuzak pazarlama (ambush marketing) kavrami 1984 yilinda
Los Angeles Olimpiyatlari’nin ticari olarak pazarlanmasiyla birlikte ortaya ¢ikmustir.
Gegmiste bir ¢cok sponsor olimpiyat oyunlart ile kendi markalarmi birlestirme hakkina
sahipken 1984 oyunlarinda gelistirilen sponsorluk paketleri resmi sponsorlara sadece kendi
spesifik kategorilerinde 6zel haklar vermekteydi. Arastirmacilar, sponsorluk haklarini elde
etmede basarisiz olan ve bir anlamda haksizliga ugramis tarafin etkinlikle ilgili tuzak
cagrisimlara yoneldigini ifade etmektedir. Pazarlamacilarin sponsorluk sézlesmelerine girme
yetenekleri, sO6zlesmeyi garantilemenin maliyetinin ve rekabet seviyesinin artmis olmasi
nedeniyle, azalmistir. Tuzak pazarlama, bu sekilde, eskiden kendilerini kamuoyunda iyi
taninan, belirli etkinliklerle iliskilendirebilen sirketlerin, yiikselen maliyetler ve resmi
sponsorluk iligkilerinden dislanmalari sonucunda artis gostermektedir(Sandler ve Shani
1989;Hoek ve Gendall 2002)
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1988 yilinda yayimlanan “Tuzak Pazarlama Olimpiyat Oyunlari’nda popiiler bir eylem
haline geliyor” baslikli bir “Wall Street Journal” makalesi, tuzak pazarlama {izerine bilimsel
bir arastirma yapilmasi i¢in gerekli diirtiiyli sagladi. Sandler ve Shani konu {izerine ilk
bilimsel makaleyi yayimladilar ve tuzak pazarlamay1 bir kurulus tarafindan, en azindan bir
cesit taninma saglamak ve resmi sponsor olmakla iligkili faydalardan yararlanmak amagli,
kendilerini bir eylemle iliskilendirmek igin harcanan planli ¢aba (kampanya) olarak
tanimladilar. Sandler ve Shani’ye ait bu ilk basim, spor pazarlama alaninda yeni bir arastirma
konusu baglatti. bilimsel yayimlarin genisligi, tuzak pazarlamanin aslinda ne olduguna dair
bazi karmasalar yaratiyor gibi goriinmektedir. Hoek ve Gendall ile Crow ve Hoek, oldukca
biiyiik derecede bir belirsizligin tuzak pazarlama kavramini ¢evreledigini ileri siirmektedirler.

2

Bir taraftan, IOC tuzak pazarlamay: sponsordan bir seyler “calmak” ve “yaratici, etik ve
profesyonel” olmamak olarak gormektedir. Bu seviyeye kadar batmis hisseden sirketler,
pazarlamacilarini bir kenara birakmali ve yeni bir reklam sirketi aramalidirlar. Resmi olmayan
sponsorlarin, sponsorluga diger rekabetgi tesvik tekniklerinden farkli bir bigimde
davranmasini beklemenin gergek¢i olmadigini ileri slirmektedirler ve bu yilizden bu tiir
davranis etik dis1 sayilamamaktadir. Bu sekilde tuzak pazarlama mesru bir rekabetgi
pazarlama uygulamasi olarak incelenebilir (Hoek ve Gendall, 2002;Crow ve Hoek,2003).

Townley, Harrington ve Couchman, tuzak pazarlamay: tanimlarken, “gayri resmi
birlik” kavramini vurguladilar; bu vurguyu yapmak i¢in uygulamanin, herhangi bir biiyiik
capli pazarlama faaliyeti kanaliyla bir spor etkinligi ya da yarigsmayla, kurumun spor alaninda,
isimleri, markalari, irilinleri ya da hizmetleri tarafindan resmi olmadigini; bu tir
etkinliklerdeki ticari haklar1 kontrol edenlerin, genellikle ilgili yonetim organinin, kurumu ne
kendisi ne de ticari organlar1 aracilifiyla tasdik etmis ya da lisansim1 almig olmamasi
baglaminda resmi olmadigini belirttiler. Bu baglamda, tuzak pazarlama, yalnizca bir rakibin
bir etkinlikteki resmi sponsorlugunun altin1 kazmay1 amaclayan faaliyetler olarak degil, ayni
zamanda sponsor olmayan bir kurumu spor etkinliginin kendisiyle iliskilendirmeye calisan
faaliyetler olarak goriilmektedir (Mc Kelvey ve Grady, 2008).

Sirketler cesitli nedenlerden dolay: tuzak pazarlamaya dahil olurlar. ilk olarak, sirket
resmi sponsorluk haklarini ¢cok pahali gérebilir. kinci olarak, sirket spor organizayonunun
sponsor sayisinda ya da belirli tiriinde ya da hizmet kategorisinde yaptig1 sinirlamadan dolay1
resmi sponsor olmaktan dislanmis olabilir. Ugiincii olarak, sirket spor organizasyonunun,
rakip bir sirketle halihazirda yapmis oldugu miinhasir anlasma dolayisiyla resmi sponsor

olmaktan men edilmis olabilir.
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2.1.Tuzak Pazarlamanin Zemini Spor Organizasyonlari

McDonald’s 2007 Beijing Olimpiyatlari’nin resmi sponsoruydu. Ancak oyunlarin
zemini hazirlanirken KFC, ‘I love Beijing’ (Beijing’i seviyorum) pazarlama sloganini
kullanirken, Pepsi klasik mavi teneke kutularini, “Cin yilina saygilarmi gostermek igin”
kirmizi olanlarla degistirdi. 1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlar1 sirasinda, Telecom New
Zealand Ltd., yeni cep telefonlarina atifta bulunarak, Olimpiyat halkalarinda ve Olimpiyat
renklerinde oldugu {iizere, bes kere diizenlenmis “ring” (calan bir telefonun sesi igin)
kelimesini iceren basarili bir tuzak reklam hazirladi. McDonald’s ayrica 2006 FIFA Diinya
Kupasi’nda da bulunmaktaydi. Avusturyali reklam kampanyasi, Avusturyali Federal Bagkan
Wolfgang Schiissel’i kirmizi-beyaz-kirmizi bir 6rtii (Avusturya bayragimin renkleri) tasirken
ve “Austria Is World Champion” derken gosterdi. Diger bir 6rnek Media Markt’in,
Almanya’daki 2006 FIFA Diinya Kupasi’ndaki, “We will get the title” (Gorevi alacagiz)
kampanyasiydi. Mercedes’in 1997 New York City Maratonu’ndaki dolayli tuzak
pazarlamasiyla ayri bir iin yapmistir. Toyota maratonun resmi otomotiv partneri olsa da,
Mercedes ismini, hava tasitlar1 araciligiyla goklere yazdirmisti(Brandstaetter vet Nemetz
2010).

2004 yilinda Giiney Afrika ev sahibi lilke olarak belirlendiginde, FIFA, “South Africa
20107, “World Cup 2010” ve benzer sekilde markalar tescilledi. FIFA tescilli markalar
etrafinda yogunlasan, kapsamli bir kiiresel haklar koruma programi, etkinligi korumak
anlamina geliyordu. FIFA marka ve sponsorlugu haklarini koruyan, yeni bir tuzak pazarlama
karsit1 kanun hiikkmii belirledi. FIFA, stad igerisinde, yalnizca resmi sponsorlarin kendi
markalarini, resmi amblemlerini ve maskotlarini sergileyebilmelerine izin verilmesinin
saglanmasini istedi (Brandstaetter vet Nemetz 2010).

Asya Olimpiyat Konseyi, Cin’in cimnastik¢ilerinin, arka arkaya sponsorlarinin
logosuna benzer el hareketleri yapmasinin ardindan, muhtemel bir tuzak pazarlama ya da
baska bir ihlale karsi sorusturma baslatti. Cimnastikc¢iler, 2008 Beijing Olimpiyatlari’nin
acilis toreniyle uluslararasi olarak taninan, ayni isimdeki eski cimnastik¢i tarafindan
yaratilmis olan bir Cin markasit olan Li Ning ile baglantilar1 bulunmaktadir. O hafta
yarismalar ve madalya torenleri sirasinda birgok cimnastik¢i, bagparmaklart havada ve
parmaklariyla silah sekli yapar gibi bir ellerini gdgiislerine koydu. Erkekler her alanda altin
madalya sahibi Teng Haibin basarilarindan sonra, yaptiklar seyin Li Ning’in “L” seklindeki
logosuna benzetmek i¢in oldugunu agiklayarak, “sponsorumuzla yapmis oldugumuz

anlagsmanin bir pargasi olarak yapmamiz gereken bir hareket” dedi. Cesitli dallardan Cinli
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sporcular yillarca hareketi yaparken fotograflandilar. Li Ning Asya Oyunlar’’nin resmi
sponsoru degildir ve bu tiir bir hareket, Asya Oyunlar1 gibi uluslararasi spor etkinliklerinde
yasak olan, tuzak pazarlama olarak kabul edilebilir.(Chang, 2010)

Batiya ve diger gelismis iilkelere kiyasla Cin Halk Cumbhuriyeti, bircok sebepten
dolayi, tuzak pazarlamaya yatkin bir iilke olarak belirmektedir.

Bu durumun, iilkenin konumunu aciklayabilecek nedenlerin birlesimi oldugunu
diistiniilmektedir. Daha derin bir arastirma, bu sebeplerin Cin’e benzer diger llkelere de

uygulanip uygulanamayacagini inceleyebilir. Cin’deki yatkinligin sebepleri ise;

1.Cin’in taklit etme egilimi, Konfligyliscii gelenege dayanmaktadir.

2.Cin halki, temelde her seyin herkese ait oldugu varsaymina dayanarak, komiinizm
icinde sosyallesmistir.

3.Spor kurumlarinin IPR’lerinin korundugu rekabet¢i bir pazar ekonomisinde, spor
sponsorlugu haklar1 konusunda diisiik bir anlayis oldugu goriilmektedir.

4.0Ozellikle yorum gerektiren kanunlarda ortaya ¢ikmak iizere, zayif yargilamanin

ortaya ¢ikmasi, olarak degerlendirilebilir.(Preus ve digerleri, 2008)

Muhtemelen higbir sponsorluk programi korumasi taktigi, olay yerinde polislikten
daha ileriye, etkili ve tartisilir sekilde saldirgan bir yaklasim gérmemisti. Kamuoyunca iyi
bilinen bir¢ok 6rnek, bu uygulamay1 gostermeye hizmet etmektedir. Avustralya ve Hindistan
arasinda, 2003 yilindaki bir kriket maginda, Coca-Cola icen ve diger agilmamis {i¢ adet Coca-
Cola kutusunu vermeyi reddeden Giiney Afrikali bir isadami, stattan atilmistir. Sirket
kendisini bu uygunsuz olaydan uzak tutsa da, Pepsi Kriket Diinya Kupasi’nin resmi
sponsoruydu.

Benzer bir polislik uygulamasi, 2004 Olimpiyat Oyunlar1 sirasinda Atina’da,
korumalar giris kapilarindan yarisma alanina gitmeye ¢alisirken, resmi sponsor Coca-Cola’nin
haklarin1 korumaya ¢alisan giivenlik giicleri Pepsi kutulara el koydugunda ortaya ¢ikti. Bu
tir tuzak pazarlama kontrol oOlgiitleri resmi sponsorlart korumaya yardim edebilirken,
McKelvey ve Grady, yalnizca resmi sponsorlara ve etkinligin kendisine olumsuz bir reklam
yapma degil, ayn1 zamanda etkinlige sponsorluk yapmanin ilk andaki nedeni olan fanatikleri
yabancilastirabilme riskini de goze almaktadir. Bu yiizden etkinlik diizenleyenler bu konulara

duyarli olmalidirlar.
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Bu narin dengeleyici faaliyet, 2006 FIFA Diinya Kupasi’nda, yiizlerce Hollanda
hayranindan, Almanya’daki Diinya Kupasi’nin yapildig1 yere girdikleri zaman, o6zel bir
aslankuyrugu tasiyan turuncu pantolonlar1 ¢ikarmalari istendiginde vurgulandi. Hollandal1 bir
bira yapicisi, Bavaria NV, {lizerinde isminin yazili oldugu turuncu derileri, Diinya Kupasi’ni
degis-tokus eden firma bunu reklam araci olarak pazarlamaya calisti (Hollanda Futbol
Takimi’nin resmi sponsoru Heineken’di). Tuzak pazarlama numarast FIFA’nin Hollandali
fanatikleri stada girmeden Once pantolonlarini ¢ikarmalarinda israr eden “denetgiler”

tarafindan durduruldu.

Pazar taktigini kontrol altina almak i¢in neden bu tiir saldirgan bir hamlenin yapilmasi
gerektigi hakkinda yorum yapan FIFA sozciisii Markus Siegler, “biz insanlara ne giymeleri
gerektigini sOylemeyiz, herkes istedigini giymekte 6zgiirdiir. Ancak davranisin ardinda bir
sirketin oldugunu kanitlarsak ve 100.000 kisi buna uygun olarak donatilmigsa ve televizyon
ekranlarinda belirgin bir sekilde tuzak pazarlama yapiliyorsa, o zaman harekete gegcmek
zorunday1z” agiklamasi yapti. Olayimn medya incelemesi, bazi izleyicilerin yarisma alanina i¢
camagirlariyla girmesiyle sonuglanacak sekilde, etkinlik diizenleyenleri eylemlerini

savunmaya zorladi.

Bir muhabir olaym, “FIFA’nin Diinya Kupas1 sponsorlarinin ¢ikarlarint korumak icin
siradan fanatikler pahasina- kullandig: sira dis1 dlgiitlerin kaniti” oldugunu belirtti. Bu olay
etkinlik diizenleyenlerin, potansiyel olarak miisterilerin vatandaslik haklarin1 ve konugma
ozgirliiklerini ihlal etme riskini géze alarak ve bdylece kendileri yasal eylemin konusu haline

gelerek, sponsorlarin1 korumada yasadiklar: sorunlart vurgulamaktadir.

Ornegin, isverenlerinin logosunu (sponsor olmayan) tasiyan sirketler giyerek bir
etkinlige katilan 15 taraftarin girisi reddedilir mi? Ya da smir 50 taraftar mi, ya da 5007
Etkinlik diizenleyicilerinin bu tiir taktikleri uygulamay1 istemelerine yol agan ihtiyat, kendi

yasal kaygilarini ortaya ¢ikarmaktadir. (Mc Kelvey ve Grady, 2008).
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Spor Organizayonlarinda tuzak pazarlama 6rnekleri;

YIL Olay Tuzaga Tuzaga Tesebblis
Diistiren Diisen

2008 Yaz Gatorade Coca-Cola Gatorate, 2008 de televizyon
Olimpiyatlari Pepsi Co reklamlar1 yapmustir. Reklamda
Beijing/ Cin yaslar1 yaklasitk 7-10 arasinda

olan, olimpiyat antrenmanlarinda
masa tenisi oynayan bir grup
¢ocuk vardi.

2006 FIFA Diinya | Bavaria Budweiser Stadyum  ¢alisanlar1  Bavaria
Kupasi Brewery giysili taraftarlar1 uzaklastirdilar.
Almanya Bavaria  giysisi  truncu  deri

pantolon giyiyorlardi ve mag1 i¢
camasirlariyla izlediler.

1996 UEFA Avrupa | Nike Umbro Nike, Wembely parktaki biitiin
Ingiltere posterleri ve reklam alanlarini

turnuva sirasinda reklam amach
olarak satin aldi. Bu da 2000
avrupa sampiyonast ve diger
turnuvalarda  reklam  amach
kiralamalarin ~ erken  olmasina
neden oldu.

1992 Yaz Amerikan Visa Amerikan  Express reklamlar
Olimpiyatlar Express dogru  sekilde  yapmis ve
Barcelona/ ziyaretcilerin visa gereksinimini
Ispanya ortadan kaldirmistir. Visa higbir

resmi ihtiya¢ olmadan Amerikan
expresin halk savunucu reklam
kampanyalar ile yasak ve tuzak
olmadan yapmiglardir.

1984 Yaz Nike Converse Nike olimpiyat oyunlart alam
Olimpiyatlari yanindaki duvarlara Los Angeles

Los Angeles CA

Olimpiyat  stadindan  goriinen
sporcu resimleri yerlestirmistir.

Sekil 1. Spor Organizasyonlarinda Tuzak Pazarlama Ornekleri(Burton ve Chadwick, 2009).

arastirmalar,

Tuzak pazarlama konusu iizerinde

2.2 Etik, Hukuk ve Tuzak Pazarlama

daha yakin zamanlarda yapilan bilimsel

“tuzak pazarlama” kavraminin genellikle uygun olmayan bir bigcimde

kullanildigini sdylemektedir. Ornegin, “tuzak pazarlama” kavrami sayisiz anlam belirsizligi

olusturmaktadir: Sponsor olmayan birinin faaliyeti yasal ise, bu faaliyet hala tuzak pazarlama

olarak hiikmedilmelimidir? Sponsor olmayan birinin etkinlikle iliskisine yonelik olarak,
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miisterilerin kafasini karistirmak amagli herhangi kasithi bir ama¢ yoksa bu, hala tuzak
pazarlamamidir? Eger sponsor olmayan kisi bir ligdeki bir takima mesru bir sekilde, ligin
sponsorluk rehberi dahilinde sponsorluk yapiyorsa, bu hala tuzak pazarlamamidir? Bahsedilen
sey, yalnizca etkinlik sahibi tuzak pazarlama oldugunu sodylediginde mi dyledir? Dahasi,
aragtirmacilar, sponsor olmayanlarin sponsorlugu ilgilendiren, piyasada rekabet etmek icin
tasarlanmis diger reklamsal tekniklere dayanarak alacaklarindan farkli kararlar almasini
beklemenin gergeklikten uzak oldugunu sodylemektedirler. Bu kavramsal gerceve, tuzak
pazarlama kavramini ¢evreleyen uygulamali, etik ve yasal anlam belirsizliklerini (genellikle
“belirsiz alan” olarak adlandirilan) onaylamaya hizmet etmektedir. Tuzak pazarlama
uygulamasi genis Olglide tartismali olsa da, “ahlak disi ya da imgesel” bir uygulama olup
olmadigina dair cevap goreceli olabilir. Ornegin etkinlik diizenleyiciler ve resmi sponsorlari,
tipik bir sekilde, tuzak pazarlamayi, sponsor olmayan biri tarafindan bilerek ya da bilmeden
yapilan, miilkiyet ya da resmi sponsorun haklarina tecaviiz niteliginde olan ve bu sekilde
sponsorun spor miilkiyetiyle olan “miinhasir” baglantisindan uzaklasan, herhangi bir eylem
olarak ifade etmektedirler. Ornegin bu tanimdan faydalanarak, McKelvey ve Grady’nin, dzel
bir spor etkinliginin yayminin reklamin aldig: bir sirket bile, etkinlik diizenleyen ya da resmi
sponsor tarafindan, sirketin ticari motivasyonu, etik bakisi ya da yasal haklar1 goz oniinde
bulundurulmaksizin, tuzak pazarlama olarak yorumlanabilir. Diger taraftan tuzak pazarlama
kavramin1 cevreleyen anlam belirsizliklerini vurgulamak, sponsor olmayanlar tarafindan
ilgilenilen bu tiir faaliyetler, tipik sekilde, gii¢lii ekonomik gerek¢eye dayanan ticari faaliyetin

2 3

“siradan” ‘atesli tartisma’simin bir parcasindan daha fazlast olmayarak gorilmekte ve
savunulmaktadir. Tuzak pazarlama iizerine devam eden tartigmaya, eylemin yasalligina iligkin
sorularla gdlge diismiistiir. Clinkii tam tanimiyla, “eylem geleneksel olarak, marka hakkina
tecaviiz ya da sahte mal imalat1 gibi illegal faaliyetleri igermemektedir.” Birlesik Devletler’de
tuzak pazarlamayla miicadele amaciyla marka kanuna bagli olmanin tarihsel zorluklarina ek
olarak, organizatorler, Cin gibi marka koruma kanunlarinin ve politikalarinin daha az gelistigi
tilkelerde organizasyon diizenlerken ek engellerle karsilasmaktadirlar. (Mc Kelvey ve Grady,
2008).

ABD Olimpiyat Komitesi tarafindan yonetilen, ABD Olimpik Hareket’i, 6zel yasalarla
saglanan korumalar sayesinde, tuzak pazarlamacilarin arastirilmasi konusunda son derece
tedbirli olmustur. Bunun sonucu olarak ABD’de, organizatorlerin mahkeme yoluyla eylemle

(tuzak pazarlama) miicadele etmeye tarihsel olarak direnmeleriyle sonuglanacak sekilde,

tuzak pazarlama eylemlerine dogrudan federal kanun ya da devlet kanunu uygulanan hiikiim
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verilmis higbir drnek kalmamustir. Ustelik tiim potansiyel yasal iddialarin organizatorlerin
marka haklarina bagli olmasi nedeniyle, yalnizca organizator, sponsor degil, bu tiir bir yasal
iddiada bulunabilir. Organizatorlerin tuzak pazarlamacilar1 dava etmeye isteksiz olmalarinin
bir diger nedeni de, karsi bir mahkeme karar1 ¢ikmasi korkusudur. Boyle bir durum 1992
yilinda, bir Kanada mahkemesi, NHL ve Pepsi-Cola Canada olayinda tuzak pazarlama
taktiklerinin kullanilmasinin yasalligini destekledigi zaman goriilmistiir. NHL v. Pepsi-Cola
Canada olayinda goriildiigii tizere, Birlesik Devletler haricindeki mahkemeler de, tarihsel
olarak, organizatdrlerin tuzak pazarlama yoniindeki kaygilarina soguk bakmuslardir. Ornegin;
New Zealand Olympic and Commonwealth Games Ass’n, Inc. v. Telecom New Zealand
olayinda, organizatdr, bir Telekom reklaminin haksiz ticaret ve marka taklit¢iligi i¢erdigini
iddia etmistir. Organizator, basarisiz bir sekilde, Telekom reklaminin, “ring” kelimesini bes
Olimpiyat halkasina (ring) benzer konumda nitelendirdigi, Olimpiyat Oyunlar1 ve Telekom
arasinda bir baglantt kurdugunu iddia etti. Tuzak pazarlamayla miicadeledeki sorunlarin
gostergesi olarak, mahkeme tipik gazete okuyucusunun, reklam tarafindan yanlis
yonlendirilmemesine hiikmetti. Tuzak pazarlamacilara karsi yasal zaferlerin azligina karsin,
saldirganca yasal yollara bagvurmak isteyen organizatdrler, zaman zaman marka haklarini,
tuzak pazarlamacilara karsi savunmak isteyen bir mahkeme bulabilirler. Sinirli sayidaki
zaferlere karsin, suan Birlesik Devletler de dahil bir¢ok tlilkede mevcut marka kanunlari, bir
eylem sirasinda piyasadaki yerini devam ettirmeye c¢alisan sirketlerin yaraticiligina karsi
biiyiik olglide etkisiz kalmaktadir. Dahasi, mahkemelerin tuzak pazarlama uygulamalarini
sinirlandirma ya da yasaklama konusundaki isteksizlikleri, organizatorlerin ve sponsorlarinin
cikarlarin1 korumak ve sirketlerin 6zgilir ve yasal girisime dahil olma ve rekabet etme
yetilerini korumak arasinda devam eden gerilimi yansitmaktadir. (Hoek, 1997; McKelvey,
1992; McKelvey, 2008).

Tuzaga diisiirme, markalar sézlesmeye dayanan bir hak ya da lisans olmadan
kullanildiginda, agik bir sekilde fikri miilkiyet kanunlarini ihlal etmektedir ve marka haklar
da ihlal edilmektedir. Avusturya Marka Koruma Kanununa gore, yalnizca 6zdes bir isaretin
kullanim1 degil ayn1 zamanda karistirma ihtimali olan benzer bir isaretin kullanim1 da yasa
dis1 olabilecektir. Unlii markalarm korunmas: daha da giicliidiir. Unlii markanm sahibi,
ticlincii kisilerden, marka altinda korunan benzer mallar ve hizmetler i¢in 6zdes ya da benzer
isaretler kullanmaktan kaginmalarini isteyebilir. Marka kanununa tamamlayici olarak, haksiz
rekabet diizenlemeleri, neredeyse her iilkede IP hukukunu desteklemektedir. Haksiz rekabet

Paris S6zlesmesi ile su sekilde tanimlanmistir:
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-Bir rakibin kurulusu, mallar1 ya da endiistriyel ya da ticari faaliyetleri ile ¢atigma
yaratmaya yonelik faaliyetlerin timii;

-Ticaret esnasinda, bir rakibin kurulusunu, mallarin1 ya da endiistriyel ya da ticari
faaliyetlerini kotiilemeye yonelik yanhs iddialar;

-Halki belirli mallarin 6zelliklerine yonelik yaniltmak amagli, ticaret esnasinda
kullanim1 muhtemel olan isaretler ya da iddialar(Brandstaetter vet Nemetz 2010).

Tuzak pazarlama igeren bazi davranislar, agik bir sekilde mevcut miilkiyet ve/veya
ticaret uygulamalar1 rejimlerini ihlal edecektir. Bu rejimler sunlar1 igermektedir: yaniltici ya
da aldatict davraniglarin yasaklanmasi; sponsorluga ya da ortakliga dair yalan beyan
hakkindaki yasaklamalar; marka taklit¢iliginin haksizligi; marka kanunu; tasarimlar ve telif
hakk1. Ornekler biinyesinde, tescilli bir marka ya da tasarimi barindiran yetkisiz ticari malmn
satigin1 da ve bir sirketin tirlinlerini ve hizmetlerini destekleyen bir sporcunun yanlis sunumun
pazarlamasini icermektedir. Bu tiir faaliyetler “geleneksel olarak nitelendirilen telif hakki
ihlalleri” dir ve konuyu belirleme ve uygulamayi bir kenara birakarak, hukukun halihazirda
bir ¢dziim sunmus oldugu alana dahildirler. Diger taraftan, yasal olarak taninan birgok sirket,
tuzak pazarlama taktikleri konusunda ¢ok agik olmaya egilimli degillerdir. Tuzak pazarlama
ile ilgili kaygilar daha ziyade daha ¢6ziimii zor uygulamalarla ilgilidir. Bu kategoriye giren
davranigin genisligi, pazarlamacilarin bir etkinlik gelistirmede, hi¢bir kanunu ihlal etmeden

bulduklar yaraticiliklarini gostermektedir (Janice, 1998; Chan ve digerleri, 2007)

Sonuc¢

Sponsorlar tarafindan aliman ger¢ek haklarin siiflandirilmasi bu aktivitelerin hem
sponsorlar hem de etkinlik sahipleri {iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmaya yardim
edecektir. Korumayr arttirmak i¢in sponsorlar her cesit tuzaga diisiirme faaliyetinden
edineceklerdir; marka tarafindan saglanan normal ticari korumalar, bir etkinligin
sponsorluguna dahil olan tiim taraflar arasinda imzalanan daha siki s6zlesmesel hiikiimlerle
eksikliklerinin giderilmesi gereken telif hakki ve marka taklit¢iligi yasalari. Etkinlik sahipleri
ve sponsorlar daha siki sponsorluk soézlesmeleri gelistirirlerse, sponsorlugun neye
ulasabilecegi hakkinda daha faydaci beklentiler gelistirebilirler. Kanunla ya da sézlesme
hiikiimleriyle yasaklanmamis olan faaliyetler mesru pazarlama taktikleri olacaktir; ancak
potansiyel etkileri, etkinlik sahipleri ve olasi sponsorlar arasindaki miizakereler siiresince
daha acik bir bicimde taninmalidir. Daha belirli s6zlesmelerin gelisimine yardimci olmak igin,

etkinlik sahipleri onerdikleri sponsorluk segeneklerinin araligini diistirebilirler. Sponsorluk
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haklarinin miinhasirhigint arttirmak ayrica dnemli bir ¢catigsmali diizenlemeler ¢ikma ihtimalini
azaltma araci teskil etmektedir. Potansiyel sponsorlarin, rakiplerinin faaliyetlerini higbir
zaman kontrol edemeyeceklerini bilmeleri gerekmektedir. Eger rakipler miisterilerin aklini
karistiracak bir kampanyaya girisirlerse, pazarlamacilar, yapacaklar1 herhangi bir bagvurunun
ilgili yasal sistemler kanaliyla belirlenecegini bilmelidirler(Crow ve Janet, 2003).

Olimpiyat sponsorlugu, Olimpik Hareket’in Olimpiyat ruhunu saglama yetenegine ve
sponsorlarin seckinligine dayanmaktadir. Dahast IOC, agik sponsorlarin sayisin1 kontrol
ederek sponsorlugun ve Olimpiyat markasimnin degerini giiglendirmelidir. Olimpiyat
organizasyonu sponsorluk programinin etrafindaki koruyucu duvarlar1 giiglendirmektedir.
IOC, uzun dénem yonelimiyle, partnerlerini tuzak pazarlamaya karsi etkin bir sekilde
korumalidir. Ileri zamanda yapilacak arastirmalar, tuzak pazarlamaya karsi savasm basarili
olup olmadigini gosterecektir(McKelvey, 1994; Preus ve digerleri 2008).

Literatiiriin yapmadig1 tek sey, tuzak pazarlamanin etik bir uygulama olup olmadigina
ve spor pazarlamasi iizerinde olumlu mu olumsuz mu etki yarattigina yonelik, net bir sonug
vermektir. Her iki konumun da savunucular1 kendilerini savunmak icin giiclii bir sekilde
tartigmaktadirlar ancak her sekilde neticedeki bir payda olma perspektifinden bakilmaktadir.
Net bir karar o ya da bu sekilde (ve biiylik ihtimalle, bu tiir bir karar yasal siire¢ kanaliyla
saglanacaktir) verilmeksizin, tuzak pazarlama uygulamasi devam edecektir ve her agidan hig
sliphesiz artacaktir. Herhangi bir sekilde, etkinlik sahipleri ve sponsorlarin tuzak pazarlama

uygulamalarini engelleyebilmeleri zorlagsmaktadir (Denise,1997).
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